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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado automotriz en el Ecuador se hategio una baja en las ventas en los
ultimos afios tanto en las ventas como en el serpiastventa debido al incremento

de aranceles, y los nuevos impuestos que se hairiddgara los vehiculos.

Ha afectado negativamente al sector autometeando el segundo sector mas
afectado en la industria con bajas en los ultimdssauno de los factores mas
importantes para realizar este proyecto es ladvaja venta de vehiculo en los clientes
gue se lo considera como una oportunidad pararngcgeposventa en los clientes,
para ello hemos realizado un plan de Marketing ¢kata@l se cuenta con el respaldo
de la marca Chevrolet con mas de 106 afos, brindagoridad y confianza a los

usuarios para adquirir vehiculos como son los mamnientos.

Los clientes en la actualidad han disminuiddaedesercion del servicio postventa
tanto clientes retail como postventa, para lo audbs clientes retail se ofrece
promociones, combos, planes de fidelizacion, pldegsuntos pero se ha dejado a un
lado a los clientes flotistas debido a que por ralgpo de contrato, no tener el
conocimiento y por lo cual no se ha logrado ficdedias. El area de flotas representa

mas de un 40% de las ventas totales en el areamasv

Lo que se espera con el presente trabajorasrdar la cuota de facturaciéon vy el
promedio de frecuencia de vehiculo para los cleegte cuenta la empresa, mejorando
la relacién con cada uno y brindandoles un mejoiige, mediante la actualizacion
de informacion adecuada de acuerdo a su preferecaisumos y poder contar
beneficios por parte de ellos.

Con lo que respecta a la investigacion de aderse obtuvieron los siguientes
resultados: Los clientes estdn conformes con elcserde postventa sin embargo el
area de mecanica que forma parte del area de fstasonde los clientes no se
encuentran contentos por los siguientes factor@socel tiempo de entrega de
vehiculos, debido a que el cliente flota no lo comia solamente el administrador del
contrato sino también los usuarios de cada vehftaik es decir el administrador del
contrato tiene un 80% de la decision de manteheervicio, se puede llegar a

XV



persuadir a este administrador, conductores, vemdsa choferes que el servicio no
es bueno y obligan al administrador a que abaneloservicio de mantenimientos con

la empresa.

Los puntos gue incidieron son los siguienties administradores estan contentos
con el servicio sin embargo para el area post veatastaban de acuerdo por los
tiempos de repuestas, reparaciones, planes detiwarmprincipales competidores y

los beneficios que la competencia brinda.

El proyecto es financiado por la empresa,rg jpécanzar los objetivos propuestos
se desarrolla estrategias enfocados procesos égicms que existen sin embargo se
hara un seguimiento y control exhaustivo, en laaittad no existe una persona que

supervise para poder llegar a realizar el plan dekbting Relacional.

Palabras claves: Marketing de servicios, comportamiento del conslami

marketing relacional, fidelizacion del cliente, pracion.
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Antecedentes del estudio

En los dltimos afios el sector automotriz ha preskntina demanda variable con
tendencia a una baja en las ventas totales quayerclvehiculos importados vy
nacionales, esto se debe a varios factores quafetado la industria, entre los cuales
podemos mencionar la restriccion cupos, la suledasiaranceles, créditos bancarios,

etc.

La marca Chevrolet tiene 106 afios en el mercadat@ctano, es una de las marcas
fuerte que ha logrado mantenerse con una partidipan el mercado que fluctia
entre 42,31 % y el 49,52 %, en los ultimos seissaidonvirtiendose en la marca
preferencial de compra para el ecuatoriano, meddda por el Ingeniero, y piloto
de carrera Louis Chevrolet junto al fundador de gsa&nMotors William C. Durant,
desarrollaron vehiculos que pronto lograron obtamea reputacion que se ha
mantenido hasta ahora, marca que llegdé al Ecuadct975 con el nombre de

Omnibus BB Transportes (OBB), como ensambladoranaoitriz ecuatoriana.

Es relevante indicar que las ventas de vehicules gsncipal giro de negocios de
los Concesionarios, por lo que los directivos sienan dado prioridad a las ventas
estas sean retail o corporativas, considerandolaguenismas son las que generan

mayor rentabilidad para cada empresa.

Automotores Continental, La Casa Chevrolet, esantesionario autorizado que
tiene una trayectoria de 45 afios en el mercadaradtiz, siendo reconocido por
General Motors del Ecuador como concesionariostiati permitiéndole atender en
ventas y postventas a clientes corporativos, fioadtion que se mantiene por el
cumpliendo con las politicas comerciales y est@sdgue la marca precisa para

mantener a los clientes satisfechos.



Problematica

La problematica que se muestra es acercasderdicion de clientes flotistas en

el area de postventa de Automotores Continenti@sdggencias de Guayaquil durante
los tres ultimos afios 2014 , 2015 , 2016 y parted&7 de acuerdo al presupuesto
asignado ; cabe recalcar que la participacionatadlen postventa para el afio 2013
alcanzo un 62 % la venta total y un 54% en ladad®s es decir su aporte era superior
al 50% del giro total del negocio en el area pagtvela problematica en la actualidad

se debe a que aun no se logra volver a llegaaa etas desde el 2014 , aportando
actualmente un porcentaje del 45% promedio pantavetal y 49 % en unidades ,

esta tendencia es consecuencia de la desercids didntes corporativos.

En el transcurso del tiempo se ha detectadcegisten varios problemas que han
generado una caida en la venta de servicio a fltdaat en las empresas estatales
como las empresas privadas; en base a la evidenbservacion directa que se puede
identificar desde la perspectiva del area de flgptados reportes mensuales emitidos

por Gerencia se puede detallar los siguientes:

Los clientes corporativos empresas privadas hastiksde ingresar a los talleres,
por su cambio de estrategias internas, en la gqee€lleccion de gastos se ha convertido
en un factor relevante para mantener su operatiyvida clientes del Estado, por los
cambios constante en la Ley Organica del SistentégoNal de Contratacion Publica,
en la que favorecen a las micro medianas empresagrendedores, nos coloca en un
mercado con iguales oportunidades, por lo queséstaelve cada dia mas restringidos

y por ende el porcentaje de facturacion se redosiderablemente.

La competencia se ha incrementado en los Ultirme®&fios, considerando no solo
a los concesionarios, sino también todas las pegugiinedianas empresas que han
ingresado en este mercado, en la que sus costapeatatividad son bajos en

comparacion con las estructuras de los concesamari
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Figura 1. Ventas reales vs presupuestadas.

Tomado de Automotores Continental S.A, 2017.
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Figura 2. Unidades Facturadas Vs Unidades Presujauies.

Tomado de Automotores Continental S.A, 2017.



Justificacion del tema

Empresarial

En vista de lo determinado en la problematica ggesel desarrollar un plan de
marketing relacional para los clientes de flom#&dtomotores Continental, en el cual
se establecerd la estrategia idonea y factibiepgumitira contrarrestar los problemas
identificados, que estan afectando al departansnflotas del area de servicio, cuyo
eje principal sera el enfoque de la fidelizaciénas clientes a través de la satisfaccion
de los mismos, teniendo como resultado el increongata tasa de rentabilidad para
cumplir los objetivos empresariales de Automot@eatinental

Social

Es indispensable que se considere las necesidadesid cliente, por o que tanto
a nivel social el plan de marketing relacional pregto, entre su principal prerrogativa
sera la ejecucion de capacitaciones de mecanideabdise estaran dirigidas a los
usuarios de las unidades y de administradoresotdlato; asi como hacer énfasis en
acceder al servicio personalizado que les permilinaseguimiento en sitio de la
revision y ejecucion de trabajos en el taller.pililegio planteado le facilitara a las
empresas o Instituciones del Estado mejorar susasygracticas a nivel laboral tanto
en el area técnica (usuarios) como el area admatis (Administradores de contrato

y area financiera de pagos).
Académico

A nivel académico el plan de marketing relaciorahfeado, servird como apoyo
para futuros proyectos, el mismo que beneficiargu@nes lo consideren como
antecedentes con problematicas similares y ent@renantes determinado; el punto
de referencia serd identificar el valor potenatdécional de los clientes corporativos
a través de la fidelizacion.

Objetivos

Objetivo general

Realizar el plan de marketing Relacional paraconcesionario Automotores

Continental de las agencias de la ciudad de Gudyaqu
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Objetivos especificos

I.  Realizar un diagndstico situacional de la industtitomotriz.
II.  Realizar una investigacion de mercados relacionalda®yecto de titulacion.
lll.  Desarrollar un plan de marketing relacional eregladtamento de flotas postventa.

IV.  Desarrollar un andlisis financiero del proyecto.

Resultados esperados

I.  Identificar las variables del microentorno y maaotoeno que influyen
directamente al proyecto de estudio.

[I.  Obtener informacién relevante del comportamientsdgmento de flotas y en
entorno en que se desarrolla.

lll.  Disefiar estrategias en cada una de las variallesadketing mix orientado al
plan de marketing relacional.

IV.  Demostrar la viabilidad de la ejecucion del plamd@keting relacional en el
area de flotas postventa

Alcance del proyecto

El proyecto se desarrollara en el area de Flotasvdhta Guayaquil del
Concesionario Automotores Continental, el mismo caplarca las agencias
denominada Tanca Marengo y Orellana. Es importaetecionar que el area de flotas
forma parte del Departamento de Posventa (Talleetspismo que se encarga de
atender a los clientes corporativos o flotista sesiios del estado o de empresas

privadas.

La politica comercial de Flotas postventa iderdifec los clientes flotistas como

aquellos que tienen mas de tres vehiculos en giandos camiones en pesados.



CAPITULO |
ANALISIS SITUACIONAL



1.1 Andlisis del micro entorno

Kotler (2013) concluyé que “el Andlisis del dvibentorno incluye a todos los
actores cercanos a la compafiia como es: emprasaedores, intermediarios de
marketing, competidores y publicos, estos factorisiran de manera positiva como

negativa, a la capacidad de servir a los clientetagionarse con ellos” (p. 47).

1.1.1 Historia de la empresa

Automotores Continental con 45 afios de experiegicial mercado es uno de los
concesionarios de General Motors. Se realizarfibree la importacion de vehiculos
livianos y pesados de la marca Chevrolet e Isuzwideéndose de los mayores

importadores de la época en Sudameérica.

La concesionaria se fund6 con el nombre de Autorast@ontinental en Quito,
Omnibus BB y Aymesa se convierten en proveedojesdie la empresa en vehiculos
livianos. General Motors (GM) empieza actividadesierciales en el Ecuador por lo
cual Automotores Continental deja de ser importadgr se convierte en un
concesionario autorizado para GM. 1997: Automot@eastinental se fusiona con

Alemotors S.A concesionario importante de la ciudadsuayaquil.
2014: Miembros del club de presidente en GenerabMo
2015: Mejor concesionario en satisfaccion al céent
2016 Presente afio: Certificacion de excelenciseatas.

Con mas de 44 afios de presencia en el mercado @utorma centrado sus
actividades en lograr siempre la satisfaccion lighte mas exigente, asumiendo este
reto como su filosofia de trabajo, por lo cual legddo a ser reconocida como el
concesionario No. 1 en el servicio posventa, tagto avalado por nuestros clientes

gue confian en nosotros.

Automotores Continental como concesionario de Ganklotors cuenta con
divisiones de vehiculos livianos, camiones, taxishiculos usados, repuestos, y
servicios completos de talleres, bajo estAndammgliciones de General Motors del

Ecuador.



1.1.2 Filosofia empresarial: Mision, vision, objetios y valores

Mision

Thompson (2014) concluyé que “la mision describgreposito central para el que

7

Se crea un ente como es: quienes somos, que haggraagpie estamos aqui” (p. 25).

Automotores Continental es un concesionario Gerdodbrs, comprometido en
entregar al cliente productos y servicios de cdligae se reflejan en niveles de venta
y rentabilidad crecientes.

Vision
Thompson (2014) concluyé que “la visidn represelai aspiraciones de la

administracion de la empresa para el futuro, defimambo y la direccion estratégica

a largo plazo de la compaiiia” (p. 35).

Ser el concesionario Chevrolet nUmero uno del Emjadediante la innovacion y
el mejoramiento continuo, la excelencia y el cummnto, siempre buscando el

bienestar de nuestra gente.

Objetivos

Thompson (2014) concluydé que “los objetivos corpeos son metas de
desempefio de una empresa, son el resultado qdeniaistracion desea lograr” (p.
40).

A continuacién se detallan los objetivos organiaaales:

I.  Afianzar la cultura de servicio interno y externo.

II.  Fortalecer la estrategia de responsabilidad socrglorativa.
lll. ~ Cumplir con los indicadores claves del negocio.

IV.  Optimizar portafolio de productos (especificacigngsecio y nuevos

negocios).

V. Desarrollar estrategias y plan de trabajo parantaraccion proactiva y
oportuna con el gobierno y el sector.
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VI. Garantizar fuentes de financiamiento.

Valores Organizacionales

Thompson (2014) concluyé que “los valores empraksi son principios,
creencias y caracteristicas que la administraci®® ¢/ que deben guiar al

cumplimiento de la misién y vision de la emprega’s2).
A continuacion se detallan los valores organizaadies:
I.  Entusiasmo del cliente.
[I.  Mejoramiento continuo.
lll.  Innovacion.
IV.  Trabajo en equipo.
V. Integridad.

VI.  Responsabilidad y Respeto por la gente.
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1.1.3 Organigrama estructural y funciones.

*PRESIDENTE

+SUBGERENTE GENERAL / GERENTE FINANCIERO

efaturas de Ventas efaturas de
entas
Gerente Nacional de Ventas- Esteban Cordovez ) Asesores
Asesores Comerciales 3
Comerciales
[Coordinadora deF&I Asistente de F&I WAsistente de F&I
Coordinador Flotas
Gerente Nacional de Taller — Fernando Chiriboga efaturasde
bog efaturasde Taller
Taller
. 5 . . - Coordinadores
iGerente Nacional de Repuestos- Ana Raquel Diaz erente Regional de Repuestos- Patricio Ramos Coordinadores de Bodega de Bodega
Gerente Nacional de Accesorios - Junior Loor Asesores de Accesorios Asesore_sde
Accesorios
iGerente Regionalde Ventas Pesados — Sonia Duarte Asesor Comercial 1 Asesor
iGerente Nacional de Ventas Pesados— Galo Karolys & Comercial 2
Asistent
Asistente Facturacion sitente
Facturacion
Gerente Crédito & Cobranzas — Christian Espinoza Jefe de Crédito y Cobranzas- Victor Delgado Asistente de Crédito Asistente de
Crédito
Asistente de Cobranzas Y
Cobranzas

*GERENTE NACIONAL DE RECURSOS HUMANOS

*GERENTE GESTION EMPRESARIAL / - COORDINADORA REGIONAL GMDIFFERENCE GLENDA
MARQUEZ

*GERENTE DE MARKETING /- COORDINADORA REGIONAL MARKETING PAMELA ITURRALDE

Figura 3. Organigrama Estructural.

Tomado de Automotores Continental S.A, 2017.

1.1.4 Cartera de productos

Automotores Continental S.A. como concesionariGdaeral Motors, se dedica a
la comercializacion de automotores, mantenimieptoehiculos y venta de repuestos

de la marca Chevrolet. Los servicios que ofrece son

Venta de vehiculos:

Automoviles:
. Aveo emotion
. Aveo Family

. Sail
. Spark

. Cruz
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Camionetas:

. D-max 2.5 diesel cs 4x2 4X4
. D-max 3.0 cs cd diesel 4x2 4x4

Todo Terreno:

. Tracker

. Grand Vitara SZ

. Captiva Sport

. TrailBlazer
Camiones:

o Ftr

o Fvr

. Nhr

. Nkr.

Servicio Postventa

Talleres

Automotores Continental cuenta con servicio detah donde el personal técnico
es altamente competente al poseer una amplia erp&rj ademas que constantemente

esta siendo capacitado por General Motors.

Repuestos

Automotores Continental cuenta con todos los repsesriginales Chevrolet, el
stock mas grande de repuestos genuinos en la rahdesionario Chevrolet teniendo

la garantia de un afio o diez mil kildbmetros.

1.1.5 Cinco fuerzas de Porter

Rivera (2016) concluyo que “las cinco fuerzas pmeith@n y son decisivas desde el
punto de vista de la formulacion de estrategiadaenual puedan las empresas

maximizar los recursos y superar a la competerfpia7).

12



Tabla 1. Fuerzas de Porter

1
Fuerzas Porter

No atractivo

3

Neutro

Total

Amenaza de nuevos participantes

Diferenciacion del producto
Costos de cambio X
Acceso a canales de
distribucion
Mejoras en la Tecnologia
Inversién en capital
Identificacion de la marca
Calificacion

Poder negociacion de proveedores
Cantidad de proveedores
Proveedores ejercen el poder
de la industria
Los proveedores pueden ser
competidores potenciales

Disponibilidad de
proveedores sustitutos
Amenaza de integracion
vertical hacia adelante
Costo del producto del
proveedor en relacién con el
precio del producto final
Calificacion

Poder negociacion compradores
Posibilidad de Negociacién
>nsibilidad del comprador al pre
\entajas diferencial del servic

Costo o facilidad del cliente
de cambiar de empresa
Volumen del comprador

Disponibilidad de informacién
para el comprador

Calificacion

Rivalidad entre competidores

Numero de competidores
Cantidad de publicidad
competidores
Promociones y descuentos de
competidores

Precios de competencia
Tecnologia competidores
Calidad de productos y
servicios ofrecidos por la
competencia

Calificacion

Amenaza productos sustitutos

Numero de servicios sustitutos

Sustitutos tienen precios competitivos
Nivel percibido de diferenciacién del servicio
Disposicién del comprador a sustituir

Costo de cambio del comprador
Disponibilidad de sustitutos cercanos

3,5

2,66

2,33

Calificacion

2.66

TOTAL FUERZAS PORTER

2.8
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Una vez efectuado el analisis se puede establaeesrgel sector automotriz es un
mercado neutro, es decir la penetracion es viaenpre y cuando se tome en

consideracion las variables que se han identifigaeoiamente.

Con respecto a la competencia, es importante indiga para un concesionario la
inversion es fuerte debido a sus multiples costessg deben generar, en el caso de
otros talleres pequefios el costo la inversion esomgor o que es mas accesible que
una empresa pequefa pueda invertir sin inconvengimiciar sus operaciones en este

tipo de mercado.

En las negociaciones con proveedores las emprebas @star conscientes de que
si lo que desean es tener una concesion no tepddim en las negociaciones, debido
a que estaran sujetas a todos lo que le determamarca determinada; caso contrario
lo que sucederia con una pequefia y mediana emgoeste puede escoger de acuerdo

a sus intereses los proveedores que considereemente.

El poder de negociacibn de compradores, es relevestar un paso adelante
considerando que los clientes son altamente paoeraf momento de tomar
decisiones debido al conocimiento que han adquéerdel mundo digital donde todos

estan inmersos.

En este mundo globalizado y competitivo es imperiestar alerta a todo lo que
hace las empresas para mantenerse en el mercadlm goe se debe identificar
claramente quienes son los rivales mas poderosepémdientemente de que estos

sean concesionarios o pequefnas y medianas empresas.

Se ha mencionado en varias ocasiones que las emaesies estan incursionando
en este mercado por lo que no se debe descuidataaple ofertan, principalmente
donde los servicios que ofrecen no necesariamentele excelente calidad, pero si

con precio por debajo de lo que ofertan los conoesios.

Con lo antes detallado una empresa que tiene dadidin de ingresar en este
mercado o de mantenerse en el mismo debe enftedts las amenazas que se han
detectado, asi como beneficiarse de las oportuesdgde le permitan desarrollarse
fortaleciendo sus conocimientos para aplicarlospipramente a sus objetivos
organizacionales.
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1.2 Analisis de macroentorno

Ardura (2006) concluy6 que “el estudio de los feesade tipo econdémico, social,
politico, cultural, tecnolégico o legal que influye influiran, aunque seguramente de
una manera mas indirecta que los elementos debenitwrno, sobre los productos,

marcas 0 negocios a los que se refiere el planadkating” (p. 74).

Rodriguez (2013) concluyo que “el andlisis de Mantorno hace referencia a los
factores externos son variables o fuerzas no dabtes, que pueden afectar al
desarrollo de la organizacion. Es necesario amaéikza&studio de estos elementos
externos, que permitiran definir el escenario digrda aplicacion y ejecucion de un

proyecto” (p. 17).

1.2.1 Entorno Econdmico

Kotler (2013) concluyé que “el Entorno Econdmiconsiste en factores
econdmicos que afectan el poder de compra del oudsuy sus 38 patrones de gasto,
conjunto de variables y fenomenos que ejercendntlias en el desarrollo financiero

de un pais” (p. 20).

Kotler (2012) concluyé que "el Entorno Econdmicosta de factores econdmicos
que influyen en el poder de compra y los patroregas$to de los consumidores” (p.
25).

P.1.B

Segun Parkin (2004) el P.1.B o producto internaders “el valor de mercado de
todos los bienes y servicios finales producidosuerpais durante cierto periodo”
(p.450).

Zambrano (2014) concluy6 que “el Producto Intermot® (PIB) es un indicador
que mide el valor de mercado total, de todos lends y servicios tangibles e
intangibles que produce un pais, en un tiempo ngtado por lo general esto puede

ser un trimestre o un afio” (p. 26).
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Figura 4 .Crecimiento P.1.B.

Tomado del Banco Central del Ecuador, 2017.

Como se aprecia en la figura No. 4 en el cuartoesire de 2016, el Producto
Interno Bruto del Ecuador, mostré una variaciaméstral (respecto al cuarto trimestre
de 2016) de 1.7% y una contraccion anual de -1.8P@fio 2016. A pesar de los
indicadores negativos, el PIB del dltimo trimested Gltimo afio incremento respecto
al trimestre anterior y en un 1.5 % en relacionuarto trimestre del afio 2015. Esto
indica que en los ultimos trimestres consecutivamkmactividad econdmica presentd

tasa de variacion positiva respecto al trimestteraor.

Esta informacidn incremente la perspectiva de lagpresas pues existe el
crecimiento econdmico moderado que se evidenci é@iiimo trimestre del 2016,
por lo cual se puede aseverar que el mercado ereices favorecido mediante el
incremento de bienes y servicios, sin embargo derdo a la informacion revisada
este crecimiento va ser paulatinamente debido aayies afios anteriores la industria
se ha visto afectada por los mismos factores y yparanejores resultados se tendra

que trabajar continuamente y poder revertir logltagos.

El PIB est4 en crecimiento, por lo cual Automoto@estinental puede plantear
estrategias para mejorar las ventas de la empngsague se observa un

comportamiento favorable.
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2016.1V, CONTRIBUCION DEL VAB POR INDUSTRIA
A LA VARIACION INTER-ANUAL (t/t-4) DEL PIB
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Figura 5 .Tasa de variacion por industria.

Tomado del Banco Central del Ecuador, 2017.

Las industrias que presentaron una mayor contdbueiconomica fueron: El
Comercio (0.35); la Refinacion de Petroleo (0.32¢troleo y minas (0.31); y la
Manufactura (0.28), y transporte (0.25) dando slltado positivo, con la variacion
anual del PIB del (1.5%). Indicando que esta uliimdaistria va mejorar e incrementar

sus ingresos lo que es alentador para la facttildel proyecto.

PIB ene - dic 2015 ene - dic 2016
Pi8 real (millones USD del 2007) 0354 69.321
PI8 nominal (millanes USD) 100177 q7.802
Variacian del PIB real 0,2% -1,5%

Figura 6 . Variacion del P.1.

Tomado de AEADE, 2017

De acuerdo a la informacion encontrada de la pagiBADE Asociacion de
empresas de automotores del Ecuador, 2017 se ehqoetla variacion anual del PIB
de los afios 2016 y 2015 tuvo un resultado negatis86 lo que quiere decir que para
la industria en este nuevo afio la situacion ervenotas se mantendra igual a meses
anteriores o seguira muy rigido para los primereseas, también para este afio 2017

se podra ver el crecimiento en los ultimos trimessttel afio.
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Inflacién anual

Segun Orozco (2004) concluyé que “la inflacion smdpce cuando la cantidad de
dinero aumenta mas rapidamente que la de los byesewicios; cuanto mayor es el
incremento de la cantidad de dinero por unidadrddyzcion, la tasa de inflacion es

mas alta.” (pag. 21).

Blanch (2013) concluyé que “la inflacién es un ermaento general de precios de
bienes y servicios durante un periodo de tiempanocdambién se define la
disminucién del valor del dinero, para obtener lisma cantidad de productos o

servicios que consiguen con dicho dinero (p. 46).

PONDERACION (porcentajes) INFLACION {parcentajes)
BEBIDAS ALCOHOLICAS TABRCO Y ESTUPEFACIENTES [066) i 1918
EDUCACION (5.09)  —
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RECREACIGN'Y CLLTURA(530) g, 3¢ —
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GENERAL ==
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MUEBLES ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACIGN (5.6} J 005
COMUNICACIONES (474) |

RESTAURANTES VHOTELES [706)
PRENDAS DE VESTIR ¥ CALZADO (7.69) 10

Figura 7 .Inflacion Anual.

Tomado del Banco Central del Ecuador, 2017.

En el figura 7. Se observa en el mes de abrilfield17 la inflacién anual se ubico
1,09 % en comparacion al afio anterior en el misres ae abril con un 1,78 %. Esta
disminucién en la inflacion quiere decir que logqios de bienes y servicios se
mantienen estables. Tener una inflacion estabdd geis admite observar un escenario
optimista para Automotores Continental, lo cuahper que se mantengan los precios
en la fabrica y el margen de ganancia estara deletrios parametros y objetivos

planteados por la empresa.

Se registro deflacion, en prendas de vestir y dalza de mayor variacion anual
negativa (grafico inferior) y siendo transporterias alta siendo el mismo porcentaje

gue el afio anterior.
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feb 2016 feb 2017

Inflacion
Anual 2,60% 0.96%
Mensual 014% 0,20%

Acumuilada 0,45% 0,29%

Figura 8. Inflacion Anual Sector Automotriz.

Tomado del Banco Central del Ecuador, 2017.

De acuerdo a la informacién encontrada de la pagiBAADE se encontro que la
inflacién anual es de 0.96% lo que muestra qusadrerio es positivo para el presente

aflo pues no va a ver un alza en los precios, simasitendra igual.
Ingreso per capita

Zambrano (2014) concluyo que “ el PIB Per Capitaresndicador utilizado para
conocer el valor anual de la produccion por persesaecir cuanto es el ingreso que
recibe una persona para subsistir, dividiendotal & PIB para el total de la poblacién

de un periodo determinado, para un pais o regmrBg).

Banco Mundial (2015) concluy6 que “el PIB per ca@s el producto interno bruto

dividido por la poblacion a mitad de afio” (p. 8).

Segun la informacion publicada en el Banco Mun{15), la variacion del
ingreso per capita del Ecuador durante los afio2 fiE.de 5, 70 %, seguido del afio
2013 de 5.83 %, y el afio 2014 de 6, 15 %, 2016.0&% reflejando una pequefia
disminucién en la economia Ecuatoriana (Banco Malnd2016), lo cual esta
generando ingreso medios para el Estado y lastiztrabajos son menores. El PIB
per capita ha tenido un decrecimiento lo cual, ledmebito se torna rigido para las

industrias en el Ecuador.

Sachs (2002) concluyé gue “la tasa de desemplee laigroporcion de personas
gue buscan trabajo sin encontrarlo con respectotal de personas que forman la

fuerza laboral” (p. 100).

Contreras (2004) concluyé que “La utilizacion ingdeta de los factores
productivos, generalmente el trabajo y se da cuandten trabajadores calificados

dispuestos a trabajar a los salarios que prevajga@nno pueden encontrar empleo”.
(p.42).
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El desempleo ha ido aumentando desde afios anseréoreontinuacion los
resultados.

En Diciembre de 2011 se obtuvo 5,1% en diciembr2@l2 5,0 %, seguido en el
afo 2013 con 4,9%, en el 2014 4,5%, en el 201%10dH6%, y por ultimo en el 2016

6,5% de desempleo.

Tabla 2 .Entorno econémico

Entorno Econémico 5 4 3 2 1
Producto interno bruto 3
PIB per capita 3
Inflacion 4
Desempleo 2

Calificacion: 3.00 (Medio)

1.2.2 Factor social

Armstrong (2013) concluyo que “el entorno sociotuall influye en los valores
basicos de una sociedad como son: estilos de widEencias, percepciones,
preferencias y comportamientos de una sociedads ydi@rentes fendbmenos que

influyen en el ambiente social y empresarial” (@). 7

Trong (2012) concluyé que “el entorno cultural est@nformado por las
instituciones y otras fuerzas que afectan los ealopercepciones, preferencias y
comportamientos basicos de una sociedad” (p. 49).

La oferta del sector automotriz ecuatoriano, estapuesta por importadores y
productores. La produccion nacional se caractepaa ser de ensamblaje, las
principales empresas son: Motors Omnibus BB GM-OBBRESA, AYMESA, y
CIAUTO, productoras de vehiculos de las marcas ety Mazda, Kia y Great Wall

respectivamente.

Las marcas competidoras en el pais son Chevralaty Klyundai, con ventas en
mayor parte de vehiculos livianos. Actualmente,dagpresas multinacionales han
liderado la transferencia y asimilacién de tecni@egn empresas de autopartes y de

ensamblaje de automoviles.

20



A nivel nacional con base en la informacion del €&eNacional Econdmico 2010,
existen 29.068 establecimientos econdémicos dedscadactividades de comercio
automotriz, (70,00% mantenimiento y reparacion Y)38% venta de partes, piezas y

accesorios).

Cabe indicar que hay una evidente disminucion dietaanda de las empresas y
clientes en general en la compra de vehiculos debld perspectiva de la economia

nacional.

Otro de los puntos investigados es el servicioa¥@nta como nuevo negocio de

las firmas concesionarias

Debido a lo propuesto por parte del gobierno easi@mblea sobre los nuevos
gravamenes de vehiculos, como: licencias, imp@artutos e impuestos de divisas del
5%, obligd a las concesionarias a modificar sustgfias para mantenerse en el
mercado, es por ello que las concesionarias seamin contar con ingresos extras y
se extiende en servicios mecanicos, chequeos ylaxlggue permiten ingresos

adicionales y también una mayor inversion en iastahes y equipos.

Como ejemplo de lo indicado es el grupo Vallejoljoagque comercializa la marca
de vehiculos Chevrolet, construyé un nuevo cetératencion a clientes, hizo una
inversibn en Guayaquil de 3,5 millones, para lastalaciones de talleres para
mantenimiento, pintura, mecanica y demas servi&osQuito también invirtié con

13,5 millones para la realizacion de la misma pesjau
Es la concesionaria con un promedio de 300 veldacuknsuales que comercializa.

David Pérez, vicepresidente ejecutivo del grupee diue las nuevas medidas
reduciran las ventas sin embargo reconoce las sum@tunidades de negocios. El
mercado de posventa no esta atendido y aseverasijaeestrategia genera mas
ingresos que la propia comercializacion de vehgcyl® que los vehiculos tienen
aproximadamente siete afios de mantenimiento, ecreedepende de servicios y no

de las ventas, y con eso se financia los costfialé&el empresario.
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De acuerdo con Cucalon, presidente de la AsociaEidmtoriana Automotriz
(AEA), la imposicion del IVA a los vehiculos hibosl contradice todo principio, al
gravar con impuestos que sacaran del mercado digstde automotores que son
menos contaminantes. “Por cada aumento del 1%@ra@b la demanda baja en 11%.
Solo al gravar con el 12% del IVA la demanda deHii®idos llegara a cero y se

eliminara del mercado a esos modelos”. (AEA, 2016)

Ottén Palacios, jefe del area Posventa de la can@esa Autolasa de la av. De las
Américas, en el norte de Guayaquil, dice que dekdio pasado empezaron a atender
los sabados, por pedido de los clientes, para @atirtos tiempos y costos, el cliente

puede reservar su cita para mantenimiento a tde/éall centers.

En Automotores y Anexos, comercializa las marcasaRk y Nissan, también se
potencializé su servicio posventa, con atenciore@&apen el area de mantenimiento.
Para los autos Renault, se ofertan combos queyerthevision, diagndstico y cambio
de liquidos, segun la promocién en pagina webimodelos se oferta con un 10% de

descuento en reparacion de rayones y pintura.

Las concesionarias de una misma marca compitee ginpara atraer mas clientes
a sus servicios de posventa y generar mayoressigreLas promociones y

descuentos que ofrecen las concesionarias en@$os deben ser aprobadas por los
fabricantes de los autos, alli incrementaron edtiede atencion diaria y lo primordial

es tener mas vehiculos en el servicio de talldEABE, 2017)

Tabla 3. Entorno social

Entorno Social S 4 3 2 1
Potencializacion de post 3

venta

Incremento en horario de 4

atencion diaria (sabado)

Promociones en el area 3

Incremento de vehiculos en talleres 3

Total 4 9

Calificacion: 3.25 (Medio)
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1.2.3 Factor tecnologico

Kotler (2013) concluy6é que “el entorno tecnolégem refiere a las fuerzas que
crean oportunidades de nuevos productos y serveasercado, donde las empresas

deben estar pendientes a los cambios de las ntemradogias” (p. 50).

Cedefio (2001) concluy6 que “el entorno tecnoléfiicma parte del desarrollo e
innovaciones con materia de equipo, materias, griaiaefio de productos, disefio de

plantas y procedimiento de produccion” (p. 81).

La industria automotriz cuenta con planes y egsiiasenuevas cada afo
implementado tecnologia para desarrollar servigios resulten méas eficientes; esto
permite que las empresas automotrices resulten atrastivas en un mundo
globalizado donde la tecnologia tiene un papel mapde, dejando establecido que
uno de sus objetivos es de estar a la vanguarndieparados para todos los cambios

tecnoldgicos que se pueden presentar.

En la actualidad la industria automotriz ya udiledta tecnologia Android Auto el
cual permite contar con un Smartphone que est&tam®eal sistema de informacion
y entretenimiento del auto, permitiendo al conduattilizar herramientas de
navegacion como Google Maps, entre otras opciondambién los sistemas
informaticos usados en toda la compafiia les petsniter toda la informacion como

reportes, estadisticas en tiempo real y la inforémaespectiva de cada cliente.

La experiencia de las empresas ecuatorianas epita#rdundamental dentro del
ambito de competitividad. Existe un compromiso deeision en tecnologia e
innovaciéon, asi como también los beneficios queraaael cambio de la matriz
productiva por parte del Gobierno Nacional que gimsmente iran beneficiando a la
produccion nacional. Se cuenta con infraestruchoderna y eficiente, lo que permite
garantizar la calidad de los productos de autopartaccesorios que estan siendo
exportados Es relevante sefalar que las empresakeanas buscan como parte de
su cultura empresarial, la responsabilidad soelenomica y ambiental. (Revista
Lideres, 2017).

La innovacion en el servicio y tecnologia méas mteieen el sector automotriz se

otorga gracias al primer programa llamado ClearMei Novinnvento es la empresa
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del pais que compro la licencia para Ecuador, phieagion dirigida a la inspeccion
de vehiculos dicha herramienta digital sera graortappara el trabajo continuo,
actualmente es usada por las concesionarias etr;mpess, entre las funciones esta
gue se puede tomar fotos del vehiculo cuando essado al punto para recibir alguna
inspeccion, arreglo entre otros factores o a swyvalzar un video, donde es enviado
al duefo para que quede la evidencia como ingréseégy las condiciones en las que
sali6 de esa manera queda sistematizado y corsgbaivo registro por clientes,
optimizando recursos y tiempo ya que cuando amteente cuando no se contaba con
la aplicacion, el técnico encontraba algo distietia que realizar una llamada por lo

cual muchas veces no era tan efectivo.

A través de la aplicacion ClearMechanic permitasdsor comunicar en tiempo
real al duefio del vehiculo mediante correo ele@todn conocer su aprobacién o no
con referencia a los factores en mencion y también cotizacion del presupuesto
total, de esa manera el cliente puede evidencsanlevos cambios efectuados en el

taller y contar con un seguimiento del mismo parpréximo chequeo.

La ventaja también es crear una base de datoset¢esl con el registro de todos
los trabajos realizados benefician tanto a lomtd®e como a las empresas. Y este
nuevo método se va actualizando y realizando lagcivos para brindar un mejor
sistema. Es una excelente herramienta que petemé una fusion con clientes y

desarrollar un mejor servicio.

E— ClearMechanic Atras Recepcion Lista — Ir
1
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Figura 9 . Herramienta Clear Mechanic.

Tomado de Clearmechanic, 2017
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Segun el articulo publicado por el diario En@&wcio, las compras por internet se
encuentran concentradas en mayores proporcion€uign y Guayaquil, donde la
tendencia es visitar tiendas virtuales. Segun LelmnaDtatti, presidente de la
Comision Sectorial de Desarrolladores de SoftwardadCamara de Comercio de
Guayagquil, cree gue la oferta de servicios onllia&a su crecimiento en sistemas mas

seguros y de poca complejidad en operarlos.

Leonardo cuenta que los principales factores deperd® que la generacion
millennial (nacidos a mediados de los ochenta ¥nta) posea la capacidad de utilizar
servicios financieros. Estos son los principalesm@dores. Segun cifras del Instituto
Nacional de Estadistica y censos el grupo queatilias internet en el pais tiene entre
16 y 24 afios con el 59.4%. El 67% de las conexiarieternet en Ecuador se hara a
través del celular en el 2020 Segun datos de GSi#lligence difundidos en el marco
del Mobile World Congress, el 67% de las conexicmésternet en el pais, serdn a
través de smartphones, lo que permite a la compgifitevechar las oportunidades y
usar los medios web en general junto con el avemegtante en tecnologia y servicio

para dar una mejor atencion a los clientes. (DiafiGomercio, 2017).

Tabla 4 .Entorno tecnoldgico

Entorno Tecnoldgico 4 3 2 1
Medios web 4

Sistemas informaticos 3

CRM de la empresa

Android 5

Aplicacion 4

ClearMechanic

Total 5 8 3

Calificacion: 4.00 (Alto)

1.2.4 Factor ambiental

El presidente de la camara de la industria autom8tr David Molina afirmoé que
se esta realizando ajustes con la norma vigentieddsnes de Enero del presente afio
2017, norma euro 3 donde gran parte de las ensdanhtatiene que seguir un proceso
de certificacion de automotores, para poder cunaplirla norma el 1 de septiembre
de 2017, con la solicitud que todos los autos itagims deben cumplir la norma, pero

a los nacionales, con componentes nacionalesntieinglazo de 10 meses, para los
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autos importados todo se ha venido cumpliendo sayomes complicaciones,
expresado por la Asociacion de Empresas AutomstdeéEcuador (AEADE).

La norma numero 3 establece limites para las en@side gases de combustion
interna de los vehiculos, dicha norma existe dekd&o 2000 pero en el gobierno del

ex Presidente Rafael Correa se estaban haciendangjares.

En enero anterior se di6 la resolucion no. 1652Miisterio de Industrias sobre
el reglamento técnico 17, del control de emisiat@gaminantes de fuentes moviles
terrestres. David Molina, expresé que un 80% dedbsculos que se ensamblan en el
pais deben actualizar sus motores y que deberaer lgersiones, aunque no
especificé el monto.

En el caso de las empresas se solicita una cadific de laboratorios
internacionales porque ya cumplian con Euro 3 adeeemitirse el reglamento.
También comunicé que Ciauto, ensambladora de @falty Zotye T600, cuenta con

la certificacion.

Después de la modificacion de la norma Inen, uistiNacional de Estadistica y
Censos realizada en diciembre del 2015, la gassliper disminuyé de 92 a 90
octanos y la extra de 87 a 85. Baldedn, presiddata Asociacion de Empresas
Automotrices del Ecuador, explicd que son necesaasolinas con 95 octanos. La
gran parte de autos que llega al pais tiene nkoo 3, sin embargo el pais usa
gasolina de menor calidad, siendo 65 000 uniddd&sogpasado.

El Sr. Pedro Merizalde, gerente general de Petamkpyu anuncié que se esta
produciendo un mejor combustible ya que la calidada gasolina depende de tipo

crudo y de la planta para procesarlo.

“Por otra parte se comento que la Refineria de Esdees, fue disefiada en los 70
para refinar crudos de entre 29 y 30 grados (a ngrgolo mejor calidad) y con 0,6%
de azufre. Sin embargo, actualmente se crea credas2% y 2,6% contenido de
azufre, y se pone un producto que no es de esaifispEon entonces hay cambios”.

Alexis Ortiz, ex miembro del comité técnico de carsiibles de las normas Inen,

comunicé que la norma Euro 3 recibe el combustielepais, pero también estudio
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gue los motores de los vehiculos deben tener supsnmantenimientos de los que se

hacen.

Por ultimo, Molina explico que el parque automaerde dos millones, pero los
autos nuevos, que cumpliran la norma, son apenasl @Dafio. La AEADE confirmé
gue los vehiculos nuevos son solo el 5%, por losgudebe contar con un plan que
trabaje con el 95% del parque restante. Todo se oeddizar para dejar un mejor
planeta ambientalmente. (AEADE, 2017).

Tabla 5 .Entorno ambiental

Entorno Ambiental 5 4 3 2 1
Norma Euro 3 para
vehiculos ensamblados 3
nacionales
Norma Euro 3 vehiculos 3
importados
Emisiones de gases 3
TOTAL 6

Calificacion: 3.00 (Medio)

1.2.5 Factor Legal

Kotler (2013) concluyo que “varias leyes, regulaei®, agencias gubernamentales
y grupos de presion, tienen el potencial de infuirlas decisiones y actividades de

marketing dentro de una organizacion” (p. 17).

De acuerdo a lo indicado por el Ex Ministro de CoizeExterior Juan Carlos
Cassilelli, la restriccion vehicular por cupo qeehsin mantenido desde el afio 2012,
y que ha sido ratificada en la resolucién No. 08%4en la que en su texto indica lo
siguiente, resuelve en el articulo 1. Prorrogatehak 31 de diciembre de 2015, la
vigencia de las resoluciones del COMEX Nos. 65 géléafio 2012, y 011 - 2014, asi
como de sus respectivas reformas, de conformidatbsdAnexos 1y 2 de los presente

Resoluciones de acuerdo al Pleno del Comité de @omme

Las diferentes resoluciones que se han emitiddad® paso a que el cupo de

vehiculos que reciba cada casa comercial se redugesta en un 40%, generando una
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reduccion de ventas importantes que ubicé en ehalafio (2016) a la Industria
Automotriz como el segundo sector mas afectadcEdahdor.

Por su parte La Ley de Solidaridad por el Terrengo®se aumento la tasa del IVA
del 12 al 14%. Esta contribucion, que estuvo vigelgisde el 1 de junio de 2016, se
introdujo para atender los gastos generados perremoto del 16 de abril hasta el 22
de diciembre pasado y que se recauddé USD 329,6ned| fue regularizado con el
IVA del 12% el primero de Junio del presente afi,fpente del Diario El Comercio

lo que es beneficioso por la disminucion de esfgsto.

Con respecto a las salvaguardias rigen hasta jdelic2017 se indica que el
cronograma de reduccion es gradual y se aplican® émio de este afo. Los
productos que tienen ahora el 15% de sobretasagma)a% en abril, 5% en mayo y

en junio se desmontara totalmente.

En aquellos con 35% de salvaguardia pasaran é@8Babril, 11,7% en mayo y
en junio, finalmente, quedaran libres de sobretAdamas, se levantaron los cupos

para la importacion de vehiculos de cualquier orige

El cronograma de desmonte de salvaguardias det@nmievos porcentajes que
serian aplicados en abril, mayo y junio del preseaiito. La medida responde a la
Resoluciéon No. 021-2016, adoptada por el Plen@@MEX el 06 de septiembre de
2016 y publicada en el Suplemento del Registroi@fido. 456 de 11 de marzo de
2015 y sus modificaciones, donde consta que el d®@%obretasa arancelaria debera
reemplazarse por 35%; vy, el 25% de sobretasa dasiacesustituirse por 15%.
Mediante comunicado, informd, Organizacion Mundigl Comercio (OMC).

De acuerdo con datos de la AEADE, un vehiculo gst@ado con cinco tributos
en el pais. El bien esta sujeto a impuestos \cales desde que ingresa al pais hasta
Su compraventa en una concesionaria. Uno de loseprs impuestos que pagan los
importadores es el arancel a las mercancias canooitio ad valérem, que es del 35
y 40% sobre el precio CIF (incluye costo de mertarftete y seguro) de acuerdo al

tipo de auto.
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Luego esta el Fondo de Desarrollo para la Infakadinfa), que es del 0,5% sobre
el precio CIF. Los vehiculos también estan grasamm el impuesto a la salida de

divisas (ISD), cuyo tramite y pago se debe cungbimismo dia de la nacionalizacion.

Después el llamado el impuesto a los consumogiespe (ICE) que oscila entre
el 5y 35%, segun el precio del automotor. Y, fimahte, pagan el 12% del impuesto
al valor agregado (IVA). “Si bien el ICE se liquida el momento de la importacion,
grava al bien en la ultima fase de comercializacor lo que recoge los costos
anteriores incluyendo aranceles ya pagados, dija@eBaldeodn, director ejecutivo
de Aeade. “El ICE y el IVA se convierten en impwesssobre los mismos impuestos”.
(Diario EI Comercio, 2017)

También se tiene la ultima disposicion de nuevatasepara otorgar créditos

comerciales. Contempla lo siguiente:

Aquellos que soliciten créditos comerciales debgm@sentar una garantia del
150 por ciento del total del préstamo. Asi lo ekted la resolucion No. 358-

2017-F de la Junta de Politica y Regulacion Monataf-inanciera.

Genaro Baldeon, presidente ejecutivo de la Asoéracide Empresas

Automotrices del Ecuador, explica como esta medieataria esta medida

“En la practica, significa que una persona que eeskuirir un vehiculo de $
20.000, va a tener que garantizar $ 30.000 en bieeales, es decir que el
vehiculo tiene que prendarlo y conseguir un bieiciadal, o tener una entrada

superior 40% de contado para que financie el 60%”".

La resolucion fue firmada el 28 abril de 2017, ybl@anca privada también
reacciona a esta disposicion. Julio José Pradosideete ejecutivo de la
Asociacion de Bancos Privados del Ecuador, indiga t normativa podria

desincentivar las solicitudes para créditos de coms

Por ultimo David Molina ejecutivo de la Camara deiidustria Automotriz del
Ecuador, asegura que la recuperacion en la ventuts del 2017 es minima en
comparacion con afios anteriores y que la imporad@vehiculos desde Colombia

estaria perjudicando a la industria nacional darabtado.
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Actualmente el ensamblado paga 15% de arance$ @attes que se importan, pero
compite con vehiculos que vienen de Colombia ypagan cero de arancel.

Se propone que si se crece en nivel de integrasropunto en un afio que bajen
ese punto en arancel hasta llegar a cero. Estacpotiesincentiva la produccion
nacional y alienta las importaciones que es premsée lo que el Gobierno quiere
evitar. Si bien, se esta vendiendo 7.500 vehiqudosnes, mas de lo que se vendio el

afo pasado, pero lo que esta creciendo son los moportados.

No puede competir solo con los autos importaddsayaautos ensamblados en el
pais que cuestan $20 mil, pero hay colombianosgestan $ 16mil, la diferencia es
grande. Baldedn, manifestd que la actividad autdmatequiere de normas y
reglamentos estables, una revision de la cargatarila y una nueva reglamentacion
para vehiculos. (AEADE, 2017)

Tabla 6 .Factor legal

Factor Legal S) 4 3 2 1

Restriccion de importacion
de

vehiculos

Ensambladoras y
productoras

nacionales

Salvaguardias 1

Reduccion de cupos 1

IVA del 14 al 12% 1

Créditos comerciales 1

TOTAL 5 3
Calificacion: 1,33 (Bajo)

Anédlisis del macroentorno

Después de revisar los resultados de andksiss entornos, politico, econémico,
social y tecnolégico podemos concluir que la ecdaose ha visto afectada por los
factores externos donde se ha tenido restricciendas medidas de importaciones,
existiendo en la industria competencia en el mercgd que son varias las

concesionarias reconocidas y que se dedican anta de vehiculos.
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La calificacion de impacto es bajo con el 1688 el factor legal, se debe
principalmente a las principales regulaciones éstadas por el gobierno puestas
desde afios anteriores lo que no ha permitido radlastria poder levantar sus ventas
de acuerdo a lo acostumbrado en afos anterioredppue se establece que la
empresa Automotores, como todo el mercado sufrea@enes, tanto en los cupos de
importacion, restricciones de importacion, comoligm en las medidas arancelarias
salvaguardias y por la nueva ley impuesta que giegupor los créditos, comerciales
y con la expectativa de que se levante el sectaqug el crecimiento sera

paulatinamente.

En cuanto al factor social, la calificacion es newbn el 3.25 debido que a pesar
que la demanda se ha reducido por las factoreshgueanfluenciado en el sector,
vemos que existe ha aumentado los dias de tradrajas concesionarias, al igual que
las promociones e incremento de talleres se temxpectativa de que la economia

mejoraria, y se estd utilizando todos los recupsoa ver mejores resultados.

El resultado del factor tecnoldgico es alto comMupor las herramientas como la
tecnologia de punta, las innovaciones y los diteesistemas usados en la empresa
Automotores que permiten contar con una informaciéliosa de los clientes, al
conocer informes de clientes en tiempo real, el sisema Android, la aplicacién
Clear Mechanic y medios web en general, aprovechaodo el potencial que se

obtiene y brindar un mejor servicio.

El factor ambiental tiene como resultado 3 la ragémpor las normativas que se
quieren modificar por parte del Gobierno y que s@&tiene en comunicaciones dando
a un plazo hasta septiembre del presente afio pacger como se llevara la norma,
los nuevos cambios e implementacion de las mistaa&) para la norma Euro 3 en

vehiculos importados, nacionales y las emisionagades en vehiculos.

Y como ultimo factor que es el econdémico tiene ealdicacion de 3 debido al que
analizar los indicadores del PIB, PIB Per capitsetnpleo e inflacion podemos ver
que la economia en general del pais tendra umuerdo del 1.5% es un panorama
atractivo para este 2017 lo que nos permitira cyeaeque éste crecimiento no se
vera reflejado en este trimestre sino en el tdrgaestre y cuarto trimestre del afio ya

gue por varias restricciones en el sector se obsetos resultados paulatinamente
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1.2.6 Analisis PESTA

Ruiz (2013) concluyé que “el analisis PESTA cotesien un analisis del
macroentorno estratégico externo en el que se gesenla empresa. PEST es un
acronimo de los factores Politico, Econdmico, Sesig Tecnoldgicos, este analisis
mide 50 el impacto de aquellos factores externas egian fuera del control de la

empresa, pero que inciden al afectar al desarfdilmo” (Pag. 62).

Tabla 7. Analisis PESTA

Nivel de impacto

Entornos 5 4 3 2 1
Politico 2
Econémico 3

Social 3

Tecnoldgico 4

Total 4 6 2

Calificacion: 3,00 (Medio )

1.3 Analisis Estratégico Situacional

1.3.1 Ciclo de vida del producto

Keller (2012) concluy6 que “el ciclo de vida debBucto permite identificar el
curso probable del avance de una empresa. Esteesipdefine un sector industrial
pasa por varias fases o etapas: desarrollo, irtodaiy, crecimiento, madurez, declive,
concepto que ayuda a los expertos en marketingegpietar la dinamica de los
productos y los mercados y puedan llevar acabiwdaaion y control en las diferentes

etapas, que definen los puntos donde varia laltaseecimiento de las ventas” (p. 56).

Sandhusen (2002) concluyé que “los productos incmtbs con éxito a los
mercados competitivos pasan por un ciclo predecitxeel transcurso del tiempo, el
cual consta de una serie de etapas en 50 las quargean riesgos y oportunidades

que los comerciantes deben tomar en cuenta eondligto” (p. 196).

En el analisis realizado Automotores Continentalaeactualidad se encuentra en
la fase de madurez los valores en cuanto a monfaatigracion han incrementado

pero con un menor ritmo por empezaron a declinarjae actualidad el sector
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automotriz ha incrementado sus competidores targotd como indirectos y esto se
refiere a los talleres informales los cuales damarincipal beneficio a los
consumidores los precios bajos. Sin embargo la aépiene un gran prestigio y
reconocimiento por los afios en la industria pajue goza con una buena posicion y

acogida en la ciudad de Guayaquil.

Ventas reales

- N

_‘a;_ i

VENTAZ2014 VENTAZ2015 VENTAZ016

Figura 10. Ventas reales.

Tomado de Automotores Continental, 2016

1.3.2 Participacion de mercado

Strickland (2014) concluy6 que “la participacioa thercado es un indicador
fundamental que refleja el desempefio de la empresarca y la posicion que esta
ocupa dentro del sector al que dirige sus esfuetmoserciales con relacion a la
competencia” (p. 52).

Parmarlee (2004) concluyé que “la participaciomacado es “medir el trozo de
pastel, que le corresponde a cada empresa paranaeteel desarrollo total de sus
ventas, en comparacion con el mercado” (p. 37).

Automotores Continental es un concesionario awddozZChevrolet, esta marca en
el afio 2016 obtuvo la mayor participacion de meyabido a que obtuvo el 44,65%,
sin embargo durante los seis ultimos afios iguakensatha mantenido en el primer

lugar en venta de unidad.
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PRINCIPALES VENTAS ANUALES DE CHEVROLET P

MODELOS VENDIDOS En unidades [ porcentaje de porficipacion, 2007-2015 CHEVROLET

Ventas fotales memVentas Chevrolet % Participacién Chevrolet

160 000
Modelo 2015 2018
AVED EROTION 4 030 4 282 |40 00O
1.4L 4P GLS
AVED FAMLY 3 574 4 050
1.50 51D
SAL 4F 3 648 3 430
1.4L 4X2 TM AFC
D-MAX CRDISTD 2 822 2 239
3.0 CD 4X2 TM DIESEL

GRAND VITARA 52 NEXT 2 942 1 515
AC 20 57 4%2 M

40 185 ’ 40 2435

VENTA DE VEHICULOS

2007 2008 2009 2010 20m 2012 o3 2074 2015 2016

57% @

AUTOMOVILES VENTA DE VEHICULOS POR PROVINCIA
. . 21% En unigdodes, 201 5-2014& 2015 @ 2016
Y 4 CAMIONETAS
Por I 15% 5UW @ @ 8
segmentolly ? L] i

5% m S y o
CAMIONES

l‘ 2% VAN = Pichincha Guayas ATUCY Manoibi Tungurahua Otros Total

Figura 11. Ventas anuales de Chevrolet.
Tomado de AEADE, 2016.

En la figura precedente se puede interpretar Igsiertos de vehiculos Chevrolet
més vendidos los automoviles cuentan con la magdicgpacion siendo el 57%
seguidos de las camionetas con el 21% los mode&iss/endidos son Aveo Emotion,
Aveo family, Sail, Dmax Crdi 3.0 y Grand vitara ISext; adicional las provincias con

mayores ventas corresponden a Pichincha y Guayas.

1.3.3 Anadlisis de la cadena de valor

Strickland (2014) concluyé que “La cadena de vd®una empresa constituye una
serie de actividades como es: disefio, fabricacidmercializaciéon, hasta la entrega y

soporte del producto o servicio las cuales credor yara el cliente” (p. 49).

Restrepo (2005) concluy6 que “la Cadena de Valativees aquella que distingue
las tareas que aportan valor a los procesos palesipque constituyen a una
organizacion, de aquellas que no lo hacen y pasuakes el cliente no esta dispuesto
a pagar, constituye una ventaja competitiva pasaemmpresa” (p. 195).

Tabla 8. Cadena de valor

ACTIVIDADES
PRIMARIAS / LOGISTICA O_PLEORéA;g!r?gES MARKETING SERVICIOS
ACTIVIDADES DE INTERNA EXTERNA Y VENTAS
APOYO
ABASTECIMIENTO D-F D-F D -
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TALENTO HUMANO D F D -

TECNOLOGIA F F D -

INFRAESTRUCTURA F F F -

Abastecimiento y logistica interna

La empresa tiene como fortaleza el stock de repsiasificiente para los vehiculos
que se encuentran entre los primeros cinco afia@ ggoduccion, y que incluyen
vehiculos con mayor venta en los concesionariog (8ao emotion, Aveo Family,
Dmax CRDI 3.0); este stock se identifica tambiérbase a su clasificaciéon interna
que corresponden a las piezas de mayor rotaci@easlo que demanda el mercado
y tiene como debilidad que la politica empresanial se puede manejar como
inventario repuestos que sean de baja rotaciomaslde tener un porcentaje minimo
en stock de repuestos que corresponden a vehiqudosenen mas de 10 afios en el
mercado, debido a que los mismos por el tiempaabter transcurrido en el mercado
son faciles de producir genéricos cuyos preciggiiea ser hasta tres veces menor que
el precio original. En el caso de que el clientgurera adquirir un repuesto original
gue ya no se encuentra en el mercado, se procadieitarse a la marca como pedido

de importacion a General Motors.
Abastecimiento y logistica externa.

La fortaleza de la empresa es que mantiene ustregie citas automatizado que
permite estar preparados para la recepcion desliswos y tiene como Debilidad los
procesos establecidos que se pueden manipulgemaa de manera manual, la misma
que solo puede ser ejecutada por el Coordinaddalter o Jefe de Taller y en muchas
ocasiones este proceso se lo realiza sin comumloarasesores de servicios los cuales
son los responsables de los vehiculos y en el dasxistir algin cambio realizado
inadecuadamente esto puede generar retrasos eindgaede otros vehiculos de esta
manera malestar al area de bodega y a los clientes.
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Abastecimiento y marketing y ventas.

La debilidad son las promociones que incluyen alissgtangibles no tienen un
proceso de distribucion y logistica organizadalpajue en muchas ocasiones no se

tiene el stock adecuado para los clientes.
Talento humano y logistica interna.

La debilidad del departamento de talento humandaesctualidad no tiene un
cronograma mensual para capacitaciones al areadkg® e inventarios por este
motivo en algunas ocasiones existe desorganizaaiolos procesos dando como

resultado el retraso en el servicio al clientelfdetaller.
Talento humano y operaciones logistica externa.

La fortaleza son las capacitaciones constantesrabpal técnico y administrativo
(asesores) Actualmente se estan generando a tdevétases virtuales (70%) y
presenciales (30%); los asesores tienen queras$igatoriamente y a su vez recibe

un reconocimiento (diploma, certificado) que seuatdj a su carpeta
Talento humano y marketing y venta.

La debilidad del departamento de marketing trabegiado de recursos humanos por

lo que no existe un sentido de pertenencia parpliules objetivos empresariales.

Tecnologia y logistica interna.

La fortaleza del departamento de Contact Centempexdio del SIAC: Sistema
Integrado de Automotores Continental registra les@ara los mantenimientos y a
su vez esta informacion es visible para todos émadamentos involucrados dando

como resultado la optimizacién de tiempo previa ajécucion del servicio.

Tecnologia y logistica externa.
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La fortaleza de Automotores Continental cuenta istema informatico SIAC
facilita el uso de todas las herramientas inforoa&tipermitiendo la optimizacién de

tiempos de respuestas con los clientes.
Tecnologia y marketing y venta.

La fortaleza del sistema para el ingreso de clieata base de datos de la compafiia
cuenta con los campos necesarios para abarcarylar inéormacién de los clientes
por este motivo es una herramienta fundamentataiezar toda la informacion y las
Debilidades son los datos que se ingresan a ladeadatos por medio del sistema no
son validados en su totalidad por lo que no existeauditoria para la confirmacion
de su veracidad

Infraestructura y logistica interna.

La fortaleza es el departamento de contabilida@stign empresarial cumplen con
todas las politicas empresariales, y de esta forardiene en perfecto orden la compra
y pago de bienes y servicios que permiten addosirecursos para cumplir con los

objetivos del departamento.
Infraestructura y logistica externa.

La fortaleza de los departamentos de apoyo cumgdantodas politicas de la
empresa, asi como el de las leyes gubernamentalesunjentos legales),
mantenimiento todo en orden, permitiendo a su Veauen funcionamiento a la
empresa. Los departamentos que colaboran son dagersies: caja, contabilidad,

gestion empresarial con seguridad industrial evttiaes
Marketing y ventas - infraestructura

La fortaleza del departamento de marketing y veinéde®ja conjuntamente con el
departamento de gestion empresarial para mejasandticadores de satisfaccion de

los clientes.
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1.3.4 Analisis F.O.D.A.

Astudillo (2004) concluy6 que “el analisis Fodarpge determinar las verdaderas
posibilidades que tiene la empresa para alcangatetivos que se establecen en la

empresa” (p 164).

Thompson (2012) concluyd que “evalGa el entornoeggnde una empresa,
convirtiéndose en una herramienta para evaluar apacidad de aprovechar

oportunidades comerciales y resguardarse de anseegtznas” (p. 98).
Fortalezas

I.  Implementacion de nuevos sistemas tecnoldgicos.
II.  Alto stock de repuestos y autopartes de la mares©let.
lll.  Personal de postventa en constante capacitacion.
IV.  Automotores Continental cuenta con todos los smwide un concesionario

autorizado Chevrolet.
Oportunidades

I.  Reduccién del I.V.A al 12% en el segundo semegtaitbo.
II.  Se percibe un ambiente de confianza en el sectomatriz.
lll.  Variedad en modelos de vehiculos.

IV.  Los precios han disminuido en un 3%, y existe mcremento en ventas.
Debilidades

I. Demora en entrega de vehiculos.
[I. Falta de auditoria en base de datos.
lll.  Presupuesto de marketing enfocado solo al areartas:

IV.  Manejo inadecuado de herramientas de sistemasaster
Amenazas

I.  No existe regularizacién en la asignacion de cupos.

[I.  Reduccion paulatina de salvaguardias.
lll.  Resolucion por garantia de 150% del en créditosecoiales.
IV.  Regulaciones de ensamblaje.
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1.3.5 Andlisis EFE - EFI

Factores Externos

Fred (2013) concluy6 que “la Matriz EFE en el agiglde la matriz de evaluacion
de factores externos se evalla la informacion dedet entorno, identificando los
factores econdmicos, sociales, culturales, demicgsaf ambientales, politicos,
gubernamentales, legales y tecnoldgicos, los misques permitiran utilizar las

diferentes estrategias” (p. 65).

Brenes (2004) concluyé que “el analisis externocwadl le llama matriz de
evaluacion de factores externos: EFE e incluyepastunidades y amenazas que se

consideran claves” (p. 77).

Tabla 9. Matriz de Factores Externos

Oportunidades Peso Calificacion Valor
ponderado
Reduccién del I.V.A
al 12% en el segundo 0.15 4 0.6
semestre del afo
Se percibe un
ambiente de 0.12 4 0.48
confianza en el sector
automotriz
zj/arledffld en modelos 0.10 3 03
e vehiculos
Los precios han
dlsmlnwdo en un 3%, 0.92 4 0.88
y existe un
incremento en ventas
Amenazas 0.59
Asignacion de cupos 0.09 1 0.09
Reduccion pal_JIatlna 0.05 1 0.05
de salvaguardias.
Resoluciéon por
garan'th de 150% del 0.15 5 03
en créditos
comerciales
Regulaciones de
ensamblaje en 0.12 2 0.24
Ecuador paga un 15%
Total 1.00 2.94
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El resultado de la matriz de evaluacion de fastesgernos da un total 2,94 arriba
de la media demostrando un resultado atractivolpogue la comparfia debe
aprovechar todas las oportunidades presentadaguyr ssmmpetiendo para contra
restar las amenazas en el mercado y poder obtenesultado favorable para el giro

del negocio.
Andlisis EFI

Fred (2013) concluyé que “Matriz EFlI es una hereata que ayuda a la
formulacidn de estrategias y evalla las fortalgzdsbilidades en la parte interna de
la compainiia en las 70 diferentes areas, constitupase para identificar y evaluar

relaciones entre cada departamento” (p.25).

Brenes (2004) concluyé que “la matriz de evaluaalénfactores internos que

denomina EFI se desarrolla iniciando con la ligdaitalezas y debilidades” (p. 77).

Tabla 10. Matriz de evaluacién de factores internos

Fortalezas Peso Calificacion Valor
ponderado
Implementa0|on de nuevos sistemas 0.10 4 0.40
tecnologicos
Personal de postventa en constante 0.16 4 0.64

capacitacion

Automotores Continental cuenta con
todos los servicios de un concesionario 0.20 4 0.8
autorizado Chevrolet

Alto stock de repuestos y autopartes de

la marca Chevrolet 0.11 3 0.33
Debilidades 0.57

Demora en entrega de vehiculos 0.10 2 0.2
Presupgesto de marketing enfocado 0.08 5 0.16
solo al area de ventas

Falta de auditoria en base de datos 0.15 2 0.3
I\/_IaneJO m_adecuado de herramientas de 0.10 2 0.2
sistemas internos

TOTAL 1.00 3.03
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El valor promedio en el analisis de factores ineraes de 3.03 lo que indica que la
posicién estratégica interna de Automotores Contaleesta por arriba de la media,

siendo un concesionario muy competitivo.

1.4 Conclusiones del capitulo

Con el estudio del macroentorno y microentorno wedp determinar que los
factores externos tantos economicos como polititaante los dltimos afios han
afectado el sector automotriz, dejando una secdeldajas ventas en virtud de todas

las regulaciones a las que el sector se ha vistetsio.

Es relevante indicar que a pesar de todos camgb®se han dado y que aun siguen
golpeando el sector automotriz, solo las empresaduertes han logrado mantenerse,
claro esta que han sido sostenibles en el tiegrpoias a varios factores internos que

le han brindado el soporte necesario.

En este capitulo se puede evidenciar que la empnaesenotores Continental a
mantenido su participacion en el mercado gracgaskaen desempefio comercial que
ha manejado durante algunos afos, asi como los$®uvesultados financieros anuales
gue han permitido hasta el afio 2016 continuadsieuno de los concesionario mas

fuertes en el mercado automotriz

Con la mejora del incremento de los cupos de uédgcy la reduccion del IVA
(dos porcientos) se proyecta una mejoria en veatsis vez durante la denominada
crisis, la empresa Automotores Continental la apodad de tomar estrategias que
le permitan direccionar sus esfuerzos hacia el @gaostventa, en donde se decidira
ejecutar planes de accidon enfocados en fidelizas alientes flotistas, quienes han
sido en los ultimos cinco afios un nicho que apartl area de talleres de la zona 2

el 52 % de sus ventas anuales.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADOS



Investigacion de Mercado.

Keller (2012) define a la investigacion de caglos como una herramienta
comercial, que permite recolectar y analizar infacrdn relevante del mercado para

la toma decisiones correctas de una empresa. J@fag.

2.1 Objetivos.
2.1.1 Objetivo General.

Identificar la percepcidn de los clientes ldéaks respecto al servicio postventa

recibido en Automotores Continental en la ciudaddayaquil.

2.1.2 Objetivos Especificos.

I. Identificar las variables que el cliente flotisiaakla al momento de recibir el
servicio para medir el nivel de satisfaccion.

Il. Identificar las nuevas preferencias de consumalizar mantenimientos
preventivos y correctivos.
lll. Establecer los tipos de beneficios que serian dgomeceptacion para los
clientes flotista.
IV. Evaluar los tipos de beneficios que ofrece la cdenmma con sus clientes

flotas.

2.2 Diseiio Investigativo.

2.2.1 Tipo de Investigacion.
Investigacion Descriptiva

Ruiz 2008 concluyo que “las fuentes primarias @w&n informacion original, que
ha sido publicada por primera vez y que no ha 8idlada, interpretada o evaluada
por nadie mas. Son producto de una investigacide ona actividad eminentemente
creativa. (p. 40).

Inicialmente se realizoé una investigacion explaiateealizando tres entrevistas a
profundidad para conocer el panorama actual detaderautomotriz, el area de flotas
y las herramientas a usar para realizar markegilagional.
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Adicional se realiz6 una investigacién concluyedtscriptiva debido a que
obtendremos informacion de los clientes actualdtoties para definir la satisfaccion
y frecuencia de nuevos héabitos de consumos detanehin un comportamiento
especifico para este segmento, determinando laables que mayormente se

encuentren asociadas a estos cambios de sus shdgitiiante datos estadisticos.

2.2.2 Fuentes de Informacion.

Fuentes Primarias

Keller (2012) indica que las fuentes primariademucha relevancia para revolver

un proyecto de investigacion especifico. (pag 50).
Fuentes Secundarias

Kotler (2012) concluydé que las fuentes de sdadas son datos que se han

recopilado previamente para resolver un propoésitestigativo (pag 53).

La informacion secundaria para la investigaciénlstevo de:

Datos bibliograficos.

Pagina AEADE.

Libros.

Informacion de la empresa como de institucionesligaigy privadas y

diferentes organismos que aportan a la recolea®dnformacion.

2.2.3 Tipos de Datos.

Cuantitativos

Malhotra (2008) concluyod “los tipos de herramientpgra obtener datos

cuantitativos es la encuesta por lo que implicanterrogatorio directo. (pag.58).

Los datos cuantitativos son datos que miden alzalcun algo para llegar a un
punto en su investigacion. Estos datos nos dideavas de nimeros una explicacion

para alguna tendencia o resultados de algun expetim
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La encuesta es la principal técnica para obtertes daiantitativos primarios en la
investigacion descriptiva, que se obtendra den&b ebtudio para la empresa

Automotores Continental en Guayaquil en area dadlo
Cualitativos.

Los datos cualitativos son los que nos dan el emfag el punto de vista de la
muestra o de una variable hacia lo que nos dite/ésstigacion. Estos datos hay que
ver como se recolectan, a través de entrevistasyadicion, encuestas o algan método
que sea valido para saber con certeza la tenddaaima poblacién hacia lo que se

guiera saber.

En este contexto, Tamayo (2007) sefiala que “la do&igia cualitativa, por su
enfoque y su fundamentacién epistemoldgica tiendserade orden descriptivo,
orientado a estructuras teoricas, y suele confsadion la investigacion etnografica

dado su origen y su objeto de investigacién” (pag.5

Se caracteriza por la utilizacion para enfietd realidad y las poblaciones objeto
de estudio en cualquiera de sus alternativas, datadagar conceptos de diversos
esquemas de orientacion de la investigacion sozadlle destacar que dentro de la
literatura estos nuevos paradigmas aparecen cobresmiversos bajo la clasificacion
de enfoques cualitativos y estos derivan algunagalitades como: historias de vida,
etnociencia, etnometodologia, macro y microetnégyaéoria fundada, estudios de

caso cualitativos y otros.

Se realizara entrevistas a profundidad a espdeiglien el area automotriz y a

especialista en el area de marketing.

2.2.4 Herramientas Investigativas.

En la investigacion de mercado se utilizan varigsradmientas y técnicas
investigativas con el fin de obtener los resultadggerados, asi como contar con

informacion relevante que nos ayuden a definiolgstivos planteados
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Tabla 11. Metodologia de investigacion.

0 d Tioo d Fuent Método de
Objetivos Especificos Tlpp € Ipo de uentes recoleccion
Investigacion Datos Informacion
de datos
Entrevista a
Profundidad
Conocer la satisfaccion fExploratoria  Cualitativos  Primarias - Clientes
percepcion de los flotas-
clientes flotas en el area Especialistas
de postventa. Encuestas
Concluyente Cuantitativos Primarias Clientes
Flotas
Entrevista a
Profundidad
Determinar los nuevos Exploratoria  Cualitativos Primarias - Clientes
habitos de consumo en flotas-
los clientes flotas en el Especialistas
area de postventa Encuestas
Concluyente Cuantitativos Primarias Clientes
Flotas
Entrevista a
Profundidad
Identificar qué tipos de Exploratoria Cualitativos Primarias - Clientes
privilegios que flotas-
fidelizarian mas a los Especialistas
clientes flotistas. Encuestas
Concluyente Cuantitativos Primarias Clientes
Flotas
Entrevista a
Conocer los tipos de : L L Profund|dad
L Exploratoria  Cualitativos Primarias - Clientes
pr|V|Ie_g|o_s gue ofrecen flotas-
los prlnplpales Especialistas
cc_)mpetldores con sus Encuestas
clientes flotas. Concluyente Cuantitativos Primarias Clientes
Flotas

Herramientas Cuantitativas.

La herramienta cuantitativa utilizada dentedalinvestigacion fue la encuesta,
la misma que permitié conocer resultados para bjstisos propuestos dentro de la

investigacion
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(Bravo, 2012) concluy6 “La encuesta es un@ofaion no directa de los hechos
sino por medio de lo que manifiestan los interesag@s un método preparado para

la investigacion” (pag. 70).

Las encuestas se realizan por medio de un cuestipdiaigido a personas, permite
encontrar variables, conocer intereses y condutddss clientes del area de flotas.
Por otra parte la investigacion cualitativa pernsid@ocer el problema del entorno e
investigacion por medio de informacion que se editécnica usada fue la entrevista

a profundidad.

Cabe resaltar que las encuestas se desarrollat#@sera un cuestionario que tiene
como antecedente una entrevista con varios cligratesdeterminar las variables que
tienen mayor frecuencia, con el fin de conocepEspectivas y comportamiento de

los clientes del area de flotas.

Herramientas Cualitativas.

La investigacion cualitativa proporcion6 conoceemorno del problema mediante
la recoleccién de datos e informacion, para lo seaitilizaron siguientes herramientas

como: Entrevistas de profundidad las mismas quietslan a continuacion.
Entrevista a Profundidad.

Gates (2011) concluydé “Como principal en el mendtéenicas cualitativas
permiten comprender en profundidad cémo piensaengen los clientes en relacidon

a diversos aspectos investigados. (pag. 75).

2.3 Target de Aplicacion.

2.3.1 Definicion de Poblacion.

Cascant (2012) define a la poblacion como “el catgjuotal de personas, sobre los
que se pretende conocer informacion relacionadaetd@némeno que se estudia”
(pag. 121).

La poblacibn meta se encuentra representada poR4d@sclientes flotas de

Automotores Continental correspondientes a las &igesrOrellana y Tanca Marengo
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2.3.2 Definicion de la muestra y tipo de muestreo

El estudio a realizar sera con un 99% de configredd % de error. La herramienta
a utilizar sera el censo a los 247 clientes floada base de datos de Automotores

Continental de las agencias Orellana y Tanca Mareng

n Z2*P*Q*N

e2(N-1)+ Z2 *P* Q

n= 2.582*0,50*0,50*247

0,012(247-1)+2.582*0,50*0,50

n= 6,65*0,50%0,50*247

0,0001(246)+6,65*0,50*0,50
n= 410,64
0,0246+1,66

n= 246

2.3.3 Perfil de aplicacion.

Dentro de la investigacion de mercados se realizamrevistas a profundidad a
dos expertos, un profesional en el sector automptatro en marketing enfocado al
sector automotriz, esto debido a que proveeramnrd#oion que permitira conocer a
mayor profundidad el entorno automotriz actual, @sho recomendaciones para

lograr implementar mejores estrategias en el secttnase a su experiencia.

A continuacion se detalla el perfil de cada experto
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Tabla 12. Especialista Bayas Ma. Isabel

Especialistas Entrevistados

Apellidos y Nombres: Bayas Maruri Maria Isabel

Titulo cuatro nivel: Master en Gerencia de Marketing

Cargo Actual: Jefa de Marca Orgu Costa

Experiencia Sector: Automotriz seis aflos

Actividades Principales que ejecuta: Manejo de CRM,

planes de fidelizacidn, eventos ATLy BTL, planes de marketing estratégico

Tabla 13. Especialista Fernanda Mufioz

Especialistas Entrevistados

Cargo Actual: Jefa de Sucursal y ventas Mazda, Fiat

Titulo tercel nivel: Ingeniera en Gestion Empresarial Internacional
Cargo Actual: Jefa de Marca Orgu Costa

Experiencia Sector Automotriz :ocho afios

Actividades Principales que ejecuta: Realizacidon de proyeccion de

ventas, dirigir y controlar las estrategias comerciales del equipo de

ventas, evaluacion de desemperio periddica de fuerza de ventas a cargo

Tabla 14. Especialista Byron Chavez

Especialistas Entrevistados

Apellidos y Nombres: Sr. Byron Chavez Gomez
Cargo Actual: Gerente en Kia Motors

Titulo tercer nivel : Profesor en general

Experiencia Sector Automotriz : 20 afios

Actividades Principales que ejecuta: Representante legal de la compaiiia,

cumplir y hacer cumplir los objetivos corporativos, responder por todas

las obligaciones civiles de la empresa.

2.3.4 Formato de cuestionario

Se realizaran preguntas cerradas con el propésitibténer resultados objetivos
ademas de conocer la percepcion de los clientpsa®sal servicio postventa y nuevas
preferencias de consumo al realizar mantenimigotegentivos y correctivos. (Ver

anexo formato cuestionario).

2.4 Resultados relevantes

Investigacion cuantitativa
De los resultados de la encuesta se confirmoldtivos planteados:
Identificar las variables que el cliente flotistgalta al momento de recibir el

servicio para medir el nivel de satisfacciéon
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Los clientes flotista tienen un en comun urdelo para priorizar su atencion para
ellos lo mas importante con una calificacion de $aesolucion efectiva , los clientes
flotas no estan de acuerdo con retornos luegoaleaesu trabajo ; con calificacion
4 esta el conocimiento técnico el cual es muy ingmde debido que en su mayoria los
clientes flotas viajan y tienen consultas técnjgaia los asesores por lo cual si sus
dudas son despejadas se sentiran satisfechoscatificacion 3 esta el tiempo de
entrega para los clientes flotas lo cual tambi@oltsideran importante este en muchas
ocasiones tienen muchas quejas por parte del elilata debido a que no existe una
comunicacion asertiva entre el asesor y clientedgoria de veces el cliente va antes
que el asesor le confirme su horario de entregeng fjue esperar un promedio de 20
a 30 minutos; con calificacion 2 esta la atenci@oly 1 la recepcion agil y ordenada

esto se debe a que el cliente flotas en la acadhkdta conforme con estas variables.

Existe una inconformidad en el seguimientorgadiza el asesor; el cliente de flotas
solicita que se informe por medio de llamadas osajenel avance de sus trabajos o
asi mismo si llegase a existe alguna complicaciantemerlo informado y actualizado

para solicitar autorizaciones en caso de tenendlgibajo correctivos que realizar.

Ordene segun su criterio los factores que codsra al realizar sus

mantenimientos. Siendo 1 el menor importancia y 9 ee mayor importancia

Tabla 15. Factores para realizar los mantenimientos

Solucion efectiva
(Primera visita
Conocimiento

técnico

Tiempo Entrega

de Vehiculo
Atencion

Recepcion agil y

ordenada
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Cual es su nivel de satisfaccion con el aseste servicio de acuerdo a las

siguientes variables al realizar los mantenimientosn Automotores Continental

Tiempo de entrega

M Poco satisfecho

M Algo satisfecho

13

m Muy satisfecho

= Totalmente
Insatisfecho

mTotalmente
satisfecho

Base :246

Figura 12. Tiempo de entrega

Seguimiento asesor

m Algo satisfecho m Poco satisfecho m Muy satisfecho

Totalmente Insatisfecho m Totalmente satisfecho

Figura 13. Seguimiento asesor

Identificar las nuevas preferencias de consumealizar mantenimientos

preventivos y correctivos.

Los clientes flotas actualmente tienen una magyeferencia al realizar los
mantenimientos correctivos esto se debe a quepasaciones ocurren mas a unidades
gue tienen un mayor recorrido , cabe recalcar lagienantenimientos correctivos no
siempre son aprobados en su totalidad sino quéeale flotista de acuerdo a su

presupuesto anual decide cual componente camlaatooizar ; los mantenimientos
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preventivos en actualidad no son realizados entalidad es decir los clientes flotas
en muchas ocasiones se saltan los kilometrajesalyzaa los mantenimientos

preventivos en talleres externos u otros concasios que ofrezcan menor costo y
mayor rapidez ; en muchas ocasiones los clientéssflsolo realizan los cambios de
aceite sin completar el mantenimiento preventiveletotalidad , otros como cambios
de llantas y promociones de la marcas son los d®mnfeecuencia debido a que su
cambio no es frecuente y no hay muchas promocienda actualidad para clientes

flotas.

Frecuencia Mantenimientos

B Mantenimientos
correctivos

11.358 ® Mantenimientos
preventivos

0,
18.29% m Cambio de aceite y filtro de

motor

Otros

Figura 14. Frecuencia de mantenimientos.

Establecer los tipos de beneficios que serian dgomaceptacion para los clientes
flotista.

Para los clientes flotas los beneficios que sed@isu mayor preferencia; como
primera opcion son las cortesia en mantenimiensts se refiere a recibir algo
adicional por llevar su carro al taller, como setpu@pcion son las capacitaciones
debido a que la mayoria de los clientes flotasamigj en caso de ocurrirles algun
percance tendrian como realizar los primeros paa@sun diagndstico , como tercera
opcion esta la asistencia mecanica es decir algardé grua para su traslado, como
cuarta opcion los premios instantaneos y commalfios descuentos en productos

especificos
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Tabla 16. Beneficios cortesia en mantenimientos

Asistencias mecanicas

Cortesia en Mantenimientos
Premios instantaneos

Descuentos en productos especificos

Capacitaciones
Total general

Tabla 17. Beneficios capacitaciones.

Capacitaciones

Descuentos en productos especificos
Premios instantdneos

Cortesia en mantenimiento
Asistencia mecanica

Total general

18
116
41
13
58
246

110
23
39
62
12
246

Tabla 18. Beneficios asistencias mecanicas.

Cortesia en Mantenimientos
Descuentos en productos especificos

Capacitaciones

Asistencias mecanicas
Premios instantaneos

Total general

Tabla 19. Beneficios premios instantaneos.

Premios instantaneos

Descuentos en productos especificos
Cortesia en Mantenimientos
Asistencias mecanicas

Capacitaciones
Total general

85
34
17
98
12
246

135

18

30

58
246

7,32%
47,15%
16,67%

5,28%
23,58%
100,00%

45%
9%
16%
25%
5%
100%

34,55%
13,82%
6,91%
39,84%
4,88%
100,00%

54,88%
2,03%
7,32%
12,20%
23,58%

100,00%



Tabla 20. Beneficios Descuentos en produespgecificos

Descuentos en productos especificos 93 37,80%
Premios instantaneos 38 15,45%
Cortesia en Mantenimientos 65 26,42%

Asistencias mecdanicas 11 4,47%
Capacitaciones 39 15,85%
Total general 246 100,00%

Evaluar los tipos de beneficios que ofrece la cet@pcia con sus clientes flotas.

Se evidencié que el concesionario que mayompoiones realiza a los clientes
corresponde a Autolasa, debido a que el Unico deéeia beneficios tales como;

obsequios, concursos, cuponeras, alianzas estrategurso mecanicos, y descuentos.
Investigacion cualitativa

Entrevistas

La entrevista a profundidad permite contar conrmfcion en relacion al mercado
gque se esta dirigiendo la empresa, las entrevigtes se realizaron fueron a
especialistas del sector automotriz y de marketiag.la entrevista a profundidad se
pudo identificar informacion relevante de acuerbdmarcado que se esta enfocando
la empresa se realiz6 entrevistas a especialistasator automotriz y marketing, este
método tiene una interaccion directa con los digntos mismos que permitieron

evaluar la importancia y el interés del serviciaentivo.

Andlisis comparativos entre entrevistas a profuadiéspecialistas automotrices
54



Tabla 21. Reduccion de datos

Numero Preguntas Entrevistado 1 Entrevistado 2

¢Considera que existe un grado de fidelizaciérl en e Precio, promocion, y A

1 A L Si existe
mercado objetivo post venta? publicidad
¢ Qué factores cree que influyen en la disminucelasl . .

2 ventas en el sector? Impuestos, tributos Impuestos, tributos
¢ Considera usted que el servicio post venta podria

3 generar mas rentabilidad que la misma venta de Si No
vehiculos?

4 ¢,Coémo calificaria el servicio post venta que anteate 50% Muv bueno
ofrecen las concesionarias? y
¢Conoce las estrategias que estan usando las . Precio, descuento,

5 ; . - : Precio ; L
concesionarias para fidelizar a sus clientes ffotas calidad del servicio

6 ¢ Cudles cree usted que son las falencias que tenen Mala atencion, tiempo de Mala atencion, tiempo
concesionarios en el servicio post venta? entrega del vehiculo de entrega del vehiculo

7 ¢ Qué aspectos deberia cumplir el recurso humano paCapacitacion, y servicio Calidad y servicio

dar una mejor atencion que fidelice a los clientes?  profesional

¢Segun su criterio considera que la inversion del . Deberia darse, no hay
Si se debe dar, pero eso

8 departamento post venta debe ser mayor para urdelan .__..marketing enfocado en
. . depende de cada organizacion
marketing relacional?

posventa
¢Considera que las herramientas, marketing digital ~ Si, pero debe ser bueno,

9 redes sociales son indicadas para dar a conocer las porque de lo contrario puede
promociones del post venta? ser un fracaso

Si, pero debe ser bien
comunicado

¢ De acuerdo a su experiencia que es lo que maswalo

10 : . Precio Precio
los clientes en el sector automotriz?
¢Cudles son los factores que los clientes busgan pa ) - Precio y beneficios
11 . . ; . Confianza, cumplimiento o
dejar su vehiculo en las concesionarias? adicionales
Usted conoce ¢ Cuales son las herramientas de la . .
12 . PN Precio Marketing
competencia para captar mas clientes?
Pensando en su experiencia que es mas importaate
13 P q P P&mbos Ambos

un cliente de flotas, un beneficio tangible o igiaie?

Verificacion de conclusiones

En este punto se puede determinar que las entreisinciden en varias preguntas

gue se detallan a continuacion:

Es importante recalcar que factores del macroeotwan impactado negativamente
a los concesionarios durante los dos ultimos apos,lo que se han visto en la
necesidad de implementar estrategias que les pemaibtenerse competitivos en el
mercado Los clientes son muy sensibles al momento de deresi el precio, ya que
no solo el sector automotriz se ha visto afectadog todas las empresas en general,

esto ha llegado a convertirse en un factor a evahtas de adquirir bienes o servicios.

Lo mas importante en un servicio es la calidadniiemo, la percepcion que los
clientes tienen en el momento de recibirlo es tagilf que el dejar de ejecutar una
actividad o en su defecto recibir un trato no aja generaria una pésima impresion
que dificilmente se pueda cambiar, actualmenteeessario cumplir una serie de
procesos para que una empresa pueda otorgar uoppesso anual para los
departamentos de flotas posventa, porque se coasjde se puede solo gestionar con
la atencién, cuando en realidad implementar egfieetede marketing relacional
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resultaria una buena inversién que se beneficart@ncesionario y a su vez los

clientes.

En un mundo globalizado es indispensable el des las herramientas de
marketing digital, y los concesionario hacen useska herramienta, pero no de la
manera correcta, es por ello que se deberia relzanejores esfuerzos para que la
comunicacion sea asertiva tanto para los clientesrios y externos. El tema de los
beneficios es relevante pero dependera de la aprécide cada cliente, por lo tanto

solo se podrian obtener resultados acorde al ségmea se busque dirigir.

Con lo antes expuesto podemos determinar quende importante para un
concesionario es lograr mejorar y superar las éapeas de los clientes, y eso sélo se
logra cuando se conoce las necesidades de los mifmolo tanto los concesionarios
deben enfocarse también en sus colaboradores delojge son los primeros gestores
en atencion y deben estar debidamente capacitada®frecer calidad en el servicio
ofertado.

Resultados entrevistas a administradores de cavdrat

Se realiz6 las entrevistas a cuatro administraddeecontratos que asistieron al
taller a realizar un mantenimiento, con la finadid@nocer las opciones con que tiene
mayor grado de frecuencia obteniendo una retroaliac@n para poder realizar las

encuestas.

Andlisis entrevista a profundidad especialista keding
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- Las barreras de entrada -Se debe trabajar en planes

- Cronograma de un
calendario de
capacitaciones logra retener
al clientes

- Se tiene que dar un poco
mas de refuerzoy
porcentaje al &rea de
posventa porque es un
mercado fragil y vulnerable
que se puede cambiar de
una manera muy fécil.

que ha tenido el sector de fidelizacion para clientes
automotriz referente a flotas debido a que existe
cupos que ahora han sido una desercion que inicia
desapareciendo . desde un kilometraje muy
temprano.
-Marketing digital .
0 herramienta para dar a -Falta de conocimiento de
@) conocer promociones. los clientes del servicio
> postventa.
o p—
N
7 - Correcto seguimiento y : :
o depuracion constante en -Tiempos PrOTT_lCd{OS de
a® base de datos puede lograr plane~s de fidelizacion de 3
wn resultados increibles incluso as afios .
8 CON Un presupuesto menor. >
%)
8 -En el area posventa no go)
©,  -Descuentos en accesorios existe una predisposicion de g
2 y repuestos, revisiones compra debido a que el =
<f ciclicas eso puede aportar cliente sabe que tiene que 8
directamente a una venta desembolsar dinero a
consultiva . cambio de un servicio que Z
en muchas ocasiones no lo o
satisfase ()
o
H
[S—.
<
o
w

Figura 15.Resultados entrevista a profundidad emshista marketing

2.5 Conclusiones de la investigacion

De acuerdo a los resultados tanto de la invesfigawalitativa se puede concluir
que los clientes flotas son un pilar muy importgrdgea el giro del negocio postventa
pero en la actualidad la mayoria de los concesimsaio realizan estrategias para

fidelizarlos existen las herramientas pero no exist control de las mismas.

Para los concesionarios un cliente flota estignido con los servicios pero esto es
falso debido a que se pudo evidenciar en las etasugsie hay un porcentaje de
clientes flotas que asisten a dos concesionarigssaho esto con el fin de identificar
cual concesionario les da mayor beneficios y ujonservicio y teniendo siempre
una segunda opcion.
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Los clientes flotas no han logrado fidelizaysesto debe a que como son clientes
corporativos existen muchos factores para decosampconcesionario; en conclusion
se puede determinar que los clientes tienen coracter mas importante el tiempo
del estado de su vehiculo en taller debido a quecaptan que un vehiculo retorne por
algun error de un técnico o deba esperar muchgtigrara la entrega ; para el cliente
flotas es muy importante el seguimiento esto quderr que el asesor este pendiente
de cada detalle que se le realiza al vehiculo ya@oentenga informado; como es un
cliente que viaja mucho tanto dentro y fuera deuiglad es muy importante que el
asesor solvente cualquier duda técnica que tergjdada que su vehiculo es parte de
su trabajo.

Los clientes flotas en muchas ocasiones di#gain a los concesionarios pero no

existe un plan de fidelizacion o retencion paranhsmos.
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CAPITULO Il

PLAN DE MARKETING RELACIONAL



3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo General

Realizar un plan de marketing relacional que permigjorar la percepcion del
servicio postventa de los clientes flotas generamaoncremento en frecuencia y

montos de facturacién en el afio 2018.

3.1.2 Objetivos especificos
Fortalecer la comunicacion interna entre colabaregldel area de postventa para
mejorar los tiempos de repuestas facilitando in&midn a tiempo a los clientes
flotas, y asi lograr reducir en un 25% las quegasatjuimiento y tiempo de entrega

para el afio 2018.
Incrementar la frecuencia de ingresos por mantemios preventivos en el area

de flotas en un 10% para el aifio 2018.
Incrementar el monto de facturacién del departameéatflotas en un 10% para el

afno 2018.

3.2 Segmentacion

Paguay (2010) concluy6 la segmentacion del mercadola manera que una

compafia decide agrupar a los clientes, con badiéezancias de sus necesidades con

el propésito de lograr una ventaja competitiva'y(dér1)

Estrategia de segmentacion

3.2.2 Macrosegmentacion

Pefarroya (2010) concluyé que “la macrosegmentaesola particion de varios

segmentos que no reflejan muchas diferencias el (pag. 73)
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¢ Que satisface?

Brinda a las empresas .
el servicio postventa
para sus vehiculos
realizando

Clientes corporativos

con mas de 3 unidades
Chevrolet

\

LA guién satisface?

Facturacion centralizada
para soluciones
corporativas a mvel
nacional

(Como satisfacer?

Figura 16. Macrosegmentacion

Para implementar el plan de marketing relacionimgdispensable establecer un
perfil de segmento y perfil de administrador deitcato con el objetivo de conocer

mejor al cliente y desarrollar relaciones mas paabkpadas.

Por lo cual el segmento de flotas postventa estdoonado por clientes que
cumplan con la politica comercial de GM, la misme gequiere que los clientes
flotistas deben cumplir con un minimo de 3 unida@égvrolet; a su vez, deben
cumplir con la politica de la empresa, para lo cedlen acceder al crédito directo y
firmar el contrato de prestacion de servicios quealmente tendra vigencia de 1 afio

y empezara con un cupo de $3000 y a un plazo déa30

3.2.3 Microsegmentacion

Pefarroya (2010) concluyd que “La microsegmentaeguna técnica que divide

al publico objetivo de un producto en reducidasiomes” (pag. 75)

De acuerdo a la base de datos de los clientess fk#aespecifican dos micro

segmentos para los clientes corporativos.
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Viajantes: clientes corporativos que su giro de negocio dépete viajar a
diferentes partes del Ecuador realizan los manienios en diferentes ciudades de

acuerdo al tiempo de disponibilidad.
Tipo de actividades economicas.

Estan conformadas por: La agricultura, ganadeeacdy transporte, construccion,

seguridad y consumo masivo.

Locales: clientes corporativos que su giro de negocio dstétro de la cuidad

realizan mantenimientos de acuerdo a una agendsapnada
Tipo de actividades economicas.

Son las siguiented/enta de Productos farmacéuticos, informacién ywaoacion,

financieras, seguros y por ultimo inmobiliarias.

3.3 Posicionamiento

Kotler (2012) concluy6 que “el posicionamiento es serie de procesos, que se
enfocan en un producto, marca o empresa, desg@tgen que se desea lograr’, (pag.
90).

3.3.1 Estrategia de posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento que se usara @britito de la empresa es el
servicio personalizado a nuestros clientes, mejlratoda nuestra atenciéon en
funcién de lo que requieran conforme a sus nec#gsgjae implementaran procesos
continuos que ayuden a mejorar el servicio hasgclientes, se realizara todo paso a
paso desde que el cliente ingresa a la concestonas atendido por cada actor durante
su proceso de visita, esto implica desde el agereddohasta el retiro de la unidad,
es decir, se ejecutara la gestion de forma conadéemrganizada donde prevalezca el
trabajo en equipo y el empoderamiento de cargogegtéeconformando por técnicos,
asesores de repuestos, asesores de serviciosineolaes de taller, Jefes de Taller y

el departamento de flotas.

También se trabajara sistematicamente graciastectologia y a los sistemas
informaticos permitiendo tener cada informacioradeclientes, el histérico y demas
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solicitudes que se las podra tener en tiempo epimizando tiempo con la finalidad
de tener buenas decisiones y mejoras en procesasidelo a la informacion recibida,
de esta manera podemos responder oportunamerdaraylaetudes de los clientes.

Los sistemas informaticos usados son: Siac, Sidz W\gplicacion Clear Mechanic.

Con todos los clientes se trabajara con el sistentaedito, permitiéndoles ingresas
sus unidades al concesionario y trabajar sus vielsicon solo la presentacion de las
ordenes de trabajo, todo esto estipulado y ampdrajdoel contrato de prestacion de

servicios, el mismo que brinda beneficio para anpaates.

3.3.1.1 Posicionamiento publicitario: eslogan

Se continuara usando el posicionamiento Automot@eastinental “La Casa

Chevrolet” ofreciendo prestigio, garantia y segadid los clientes.

Agowrmeta FLOTAS

La casaCHEVROLET

Figura 17. Eslogan Automotores Continental

3.4 Andlisis de proceso de compra

Medina (2014) concluyé que “la matriz de roles vy tinas reconoce el
comportamiento de compra de las personas, empyessisas son: usa el producto,
quien influye, el que decide, el que hace la compaa aquello se realiza a
continuacion las preguntas: “¢,Quién?, ; Como?,@kaY, ¢ Cuando? y ¢ Donde?” (pag
90).
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3.4.1 Matriz de roles y motivos

Tabla 22. Matriz de roles.

. Quién? Por qué? ¢ Cuando? (,Como? (Donde?

En elmomento que
los vehiculos
cunplen el

Client ; kilometraj

e . . Buscan realizar ofm Jepanm Departamento de

corporativo(A dmin . realizar "y ’

. mantenimientos a - Solicitando proformas flotas/Departamento de

istrador flota y . mantenimientos ..

: - los vehiculos : Servicio

usuario) preventivos o se
requiere hacerun
mantenimiento

comrectvos

El que inicia

En elmomento que
los vehiculos
cunplen el
Enbasea kilometraje para
experiencias, realizar
conocimientos mantenimientos
técnicos beneficios preventivos o se
requiere hacer un
mantenimiento
comectivos

Destacando los
beneficios exclusivos Departamento de flotas
para seratendidos

El que influye Cliente corporativo

Mediante la solicitud
de créditoy firma
contrato de
aceptacion del
servicio

Gerentes .
Generales, Analiza os Aceptacion de

Departamentos g::é: g::tos y propuesta
Financieros ,

Departamento de flotas/

El que decide Crédito y Cobranzas

En elmomento que
los vehiculos
cunplen el

. .. kilometraje para
Adquiri6 el servicio realizar

El que compra Administrador flota de flotas para - Crédito En la concesionaria
. mantenimientos
mantenimientos

preventivos o se
requiere hacer un
mantenimiento
comectvos

Deacuerdo al
cronograma de Solicitando la cita

Vendedores , . . mantenimientos para mantenimiento

Disposicion del . j . .
Elqueusa  choferes, asesores . preventivos o /Orden de conpra En la concesionaria
. administrador . .

comerciales requiera realizarun firmada porel
mantenimiento administrador
comectivo
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3.4.2 Matriz FCB

Garcia (2011) concluyé que “la matriz FCB relacianenplicacion de compra del

consumidor con la motivacion de compra predominantee la razon y la emocién”.
(pag 92)

INTELECTUAL EMOCIONAL
Aprendizaje

FUERTE Afectividad

AUTOMOTORES
(CONTINENTAL

L3 casa CHEVROLET

e

cHEVROLET

NOIDVOI1dINI

DEBIL _ _
Rutina Hedonismo

ATRACTIVIDAD

Figura 18. Matriz FCB

Al analizar la matriz se concluyd que los clientesporativos de Automotores
Continental se encuentran en el cuadrante de apapmddonde se tiene una
implicacion fuerte y el modo de aprehension esléctual, es decir que los clientes
se informan de todo el servicio que van a recibgdando como principal beneficios
soluciones efectivas , en relacion a los precitatives del mercado, la aplicacion,
servicio, tiempos y la evaluacion de la empresadiigen comparandola con toda la
competencia. Son clientes que ya conocen todé&damacion del tipo de servicio por
ocasiones a experiencias anteriores y que cuansteras: la concesionaria tiene la

decision de lo requerido para sus vehiculos.
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3.5 Andlisis de Competencia

3.5.1 Matriz de perfil competitivo

Heredia (2013) concluy6 que “la Matriz de Perfiln@uetitivo es una herramienta

que analiza a la competencia de cada empresa wfeana las fortalezas y

debilidades”. (pag 94)

Tabla 23. Matriz perfil competitivo

Factores claves del Exito Peso Antamviores Indmauio Emaukue
Cod. Resultado Cod. Resultado Cod. Resultado (

Personal profesional y
capacitado 0,20 3 0,60 4 0,80 2 0,40
Tecnologia usada para los
procesos 0,25 4 1,00 2 0,50 2 0,50
Procesos de atencion 0.20 3 0,60 2 0,40 2 0,40
Publicidad Postventa 0.15 2 0,30 2 0,30 2 0,30
Soluciones efectivas 0,20 2 0,40 3 0,60 2 0,40

Total 1,00 2,90 2,60 2
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De acuerdo al analisis de la matriz de perfil caitipa se detallé los principales
competidores de acuerdo a la zona (Guayaquil) emdtutodos los concesionarios del
area: Induato, E Maulme, Vallejo Araujo, Autolasa.

Personal profesional y capacitado.

Al analizar esta variable se identificé que Indoaiene el mayor puntaje debido
a que el personal de postventa en su mayoria fiiehe de tercer nivel relacionados
al giro del negocio y asistencias a los cursosofjuigja la marca , en segunda posiciéon
esta Automotores Continental que cuenta con ebpatsapacitado por cursos pero
tiene escaso personal con titulo de tercer nivati@ado al giro de negocio; sin
embargo el personal de Automotores Continentaktianmayoria del personal se
encuentra preparandose aun para obtener titulerdertnivel ;Vallejo y Autolasa

disponen en su mayoria solo con cursos que ofaeraica.
Tecnologia usada para los procesos.

Automotores Continental cuenta con servicios difeil@los en postventa debido a
que dispone de sistemas informaticos como el Qleathanic que otorgan un plus
para los clientes optimizando tiempo en atencionjas de informacion al cliente
dentro de Guayaquil es el Unico concesionario gspode de este servicio; cabe
mencionar que los otros concesionarios han mamenidecnologia en un enfoque

mas tradicional por lo que no se han introducidondeera agresiva a la tecnologia.
Procesos de atencion.

Automotores Continental tiene como fortaleza ofr@eea los clientes corporativos
la administracion de la flota, brindando servigomo facturacion centralizada a nivel
nacional en tiempos mininos de agendamiento y edevigroformas, cabe recalcar que
los otros concesionarios también pueden ofrecersesvicio, pero la mayoria no lo

brinda debido a que requiere mayor tiempo y control
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Publicidad Postventa.

El servicio de postventa en la actualidad no es mmencionado por los
concesionarios debido a que su enfoque princglal eenta del vehiculo sin embargo
se identifico que Vallejo Araujo tiene un fuertdague ocupando el primer lugar en
la publicidad en postventa con sus clientes defpisiomotiva a los mismos al servicio
por medio de premios , descuentos , alianzas égitat , experiencia en servicios,
cursos, capacitaciones, trivias y juegos obteniermioo resultado que el cliente se
identifique el concesionario no solo como la vesitao también con el servicio

postventa .

Adicional Autolasa ocupa el segundo lugar en puddid en postventa debido a que
su enfoque principal son los descuentos y precaesben manos de obra por

promociones o combos también ofrecen alianzastégitas.

Automotores Continental e Induato tienen la mis@#icacion en la publicidad
postventa debido a que no se enfocan como pumtcipai a este servicio dando como

publicidad para este segmento solo descuentos gaen mantenimientos.
Soluciones efectivas.

En esta variable se pudo evidenciar que Induaeibh@ tmenos retornos al taller por
reparaciones o mantenimientos a diferencia dettos ooncesionarios que en algunas

ocasiones existen retornos por trabajos mal refza

3.6 Estrategias

3.6.1 Estrategia basica de Porter.

Kotler (2013) manifiestan que “el enfoque de Poprpone de tres estrategias,
que simplifica el inicio estratégico como son:dd8razgo general de costo,

diferenciacion y enfoque en la industria” (pag 98).
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Toda la industria

Liderazgo en

Diferenciacion
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Objetivo estratégica
Segment« Todo el
especifico sector

Valor agregado
diferenciador

Ventaja Competitiva

Bajo Costos

Figura 19. Estrategia basica de Porter.

La estrategia que usara Automotores Continentdleesoncentracion y enfoque,
por el mercado al cual esta dirigido que son enagresrporativas por lo general
realizan el servicio a crédito ya que son variadades de vehiculo que ingresan a la
concesionaria por lo cual existe un plan para cadade ellos, y buscando un servicio

que les de seguridad y confianza en el trabajaeplezan.

3.6.2 Estrategias Globales de marketing Competitiga

Gallardo (2012) concluy6 que “la finalidad de l&ra®gia competitiva es afirmar,
las fuerzas competitivas del mercado, mediantenélisas externo e interno de la

empresa” (pag 101).

Toda la industria

Lider

AUTOMOTORES | -+ 1 Retador Seguidor
(CONTINENTAL | #=Sr

La casa CHEVROLET CHEVROLET

Nicho de mercado
Segmento especifico

Figura 20. Estrategias globales de marketing catitiga.
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Automotores Continental es el lider en su categetiabjetivo es que los clientes
continden con mayor frecuencia usando el servigehginda la concesionaria de esta
manera se reduciria que los clientes busquenaiteamativas, y la empresa logre tener
clientes satisfechos y fieles manteniendo su posigiestrategia de lider en el area de

flotas postventa de vehiculos.

3.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Gallardo (2012) concluy6 que “la matriz Ansoff taérb denominada matriz de
producto mercado, diagnostica el sentido estratédé incremento en la empresa,

especialmente en aquellas han sefalado los olgé{pag 103).

Intensificacion

(7]
(]
E Desarrollo de
+2 UTOMOTORES 1
8 2 ACONTINENTAL o i productos
© La casa CHEVROLET CHEVROLET
S
o
@ (7]
> o
> Desarrollo de . .
o Diversificacion
2 mercados

Productos

Figura 21. Estrategia de crecimiento o matriz Aiiso

La estrategia de la Matriz de Ansoff o crecimieatosar es la de intensificacion,
se requiere trabajar fuertemente con los mismesitels aumentando su namero de
ingresos al taller. El plan de fidelizacion a realiincentivard a la concesionaria a
crecer las ventas de la compafia acompafnado é@tieencia de compras por medio

de la venta consultiva.

Esto es debido a que no se ha estado ofreciends tos servicios y variedad en
los productos, también en los planes de mantenimieara que el cliente conozca
todos los beneficios que tiene y la garantia deehiculo. Muchas veces no es
comunicado oportunamente a los clientes y por endese realiza todo el

mantenimiento que necesita el vehiculo.
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El objetivo de esta estrategia es reducir mercadocampetencia dentro de los
clientes objetivos y ganar mas mercado llegandachas mas empresas que trabajen

con la concesionaria Automotores Continental gedesibeneficios que se les brinda.

3.6.4 Estrategias de fidelizacion

Matriz de clientes- Frecuencia vs. Consumo

Fernandez (2004) concluyd que “La matriz frecuemi@aconsumo reconocer la
cartera de clientes de la empresa, y entre logccypaisibles tipos de clientes que
establezca una estrategia para cada uno. No ddepekiborar una estrategia general
puesto que los clientes se comportan muy distints ule otros y necesitan un trato
distinto.” (pag 125).

Mena del dia Visa Oro
AUTOMOTORES 1 AUTOMOTORES 1
© Alta (CONTINENTAL | #=er= (CONTINENTAL | #9er
O LacasaCHEVROLET | CHEVROLET LacasaCHEVROLET |  CHEVROLET
c
Q
>
3 Gourmet
S
LL
' Piqueos AUTOMOTORES o
Baja d (CONTINENTAL | #er"
La casa CHEVROLET CHEVROLET
Baja Alta

Figura 22. Frecuencia vs. Consumo

Automotores Continental va a realizar estrategaaa pres perfiles de los clientes,

qgue conforman el toda el area de flotas:

Visa oro 26%: Gourmet: 47 % y Menu del dia: 21%

3.6.5 Matriz de clientes. Satisfacciéon vs. Reteidci

Fernandez (2004) concluy6 que “la matriz satistatais. Retencién la empresa
puede complementar la estrategia en lo que respkgtapo objetivo de clientes. A
través de esta estrategia se puede reconoceroetdipestrategias de retencion y

satisfaccion para lograr clientes fieles” (pag 128)
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Figura 23. Satisfaccion vs. Retencion

De acuerdo al analisis del perfil de la carteraloimtes Automotores Continental,
se puede diagnosticar que los clientes estan@radrante de Mercenarios, debido a
gue su nivel de satisfaccién es alto y el niveladencién es bajo, es decir son clientes
satisfechos pero no existe vinculo emocional paeasga un cliente perfecto, buscan
que la entrega de sus vehiculos sea en muy poasstiinen bajas intenciones de
compromiso debido a que existen varios concesiosi@n el mercado con muy poca
diferenciacion, también son propensos al cambée giresenta una mejor oferta, y se

encuentran en revisiones si existen descuentosnogaiones.

Es obligatorio el desarrollo de estrategias pararitivar a los clientes a usar todos
los servicios, planes comerciales de acuerdo aasuemimientos y tipo de vehiculo
realizandolo en la casa comercial y teniendo entada garantia obtenida, por lo que
se busca lograr que los clientes se conviertan péistaeles y aumente tanto su

satisfaccion al usar todo su plan comercial y atanda fidelidad con la marca.

3.6.6 Andlisis Gaps

Armijos (2011) concluyé que “El andlisis de brechasina herramienta de analisis
gue compara el estado y desemperio real de unazagén, estado o situacion en un

momento dado” (pag 125).

El andlisis de Gap (brecha), examina las difersnerdre la gestion actual, y los

objetivos de la empresa. En otras palabras, dosidenes y donde queremos estar.
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Este proceso requiere determinar las capacidatiesgigcio, y de esta manera realizar

el/los movimientos que permitan alcanzar los obpesti

Tabla 24. Analisis Gaps.

DESCUBRIR EL

GAPS PROBLEMA RAZONES POTENCIAL
Cada colaborador tiene determinad
Falta estandarizar tareas sus funciones, pero no ejecutan las . .
e o Actualizar las funciones por cada
GAP 2 especificas de acuerdo a las tareas especificas para lograr el L
: ) e PO - colaborar y socializarlo.
funciones establecidas objetivo individual por cada cliente
flotista.
Los colaboradores realizan su trabe - .
. S e Realizar capacitaciones por
Falta de compromiso para para cumplir objetivos individuales, médulos (3) relacionados al trabajo
trabajar en equipo dejando de lado los objetivos en equino v enfoaue al cliente !
GAP 5 empresariales. quipoy q
GAP 3

No existe un control adecuado de l¢ Implementar en el sistema un
comunicacion asertiva y a tiempo c registro de llamada de seguimiento
el cliente flotista generando en las hojas de trabajo que
inconvenientes en los tiempos de  evidencie la gestion realizada por
entrega del vehiculo. el asesor de servicio.

Sistema de supervisién no
adecuados a las necesidades
que presenta el departamento
de flotas

Tabla 25. Factores que influyen en la percepcidtodaisuarios sobre la calidad.

ANTES DE LA COMPRA EN LA COMPRA DESPUES DE LA COMPRA

La marca Chevrolet Integral -Compra vehiculos y iSiess Recompra-Servicio mantenimientos

Atencion personalizada-Recordatorio de los

Experiencia previa Comunicacion asertiva y confidielasesor .
beneficios

Informacién de Cumplir con lo ofrecido, repuestos originales,

. Ofrecimiento de Garantias y beneficios garantias de piezas y mano de obra, tiempos de
conocidos
entregi
Prestigio de la Marca Politicas de ventas y posvéntafianza Resultados favorables y documentados
Precios Politica de precios mas beneficios Benefielobidos VS la competencia

La marca Chevrolet:

Chevrolet, al ser una marca reconocida a nivel maligccon un alto porcentaje de
acogida en Ecuador, atrae con mayor facilitada zlientes que tienen intencion de
adquirir vehiculos para trabajo, debido a que dmman que por marca es mas
accesible adquirir repuestos y lograr la recomprando la empresa lo estime

necesario.
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Experiencia previa:

Con los antecedentes conocidos de la marca, Ersted al momento de realizar la
compra de un servicio requieren que toda la inforémaque el asesor brinde sea
concreta, coherente y confiable, debido a quedgnocese durante la gestion de venta
le permitira pasar de ser un cliente potencial acliente real que recordara
constantemente todo lo ofrecido desde la atenciérsopalizada, beneficios y
cumplimiento de los mismos, manteniendo en su memnenpre la cultura

organizacional “Bien a la primera vez, a tiempoga el tiempo”.
Informacion de conocidos:

Es importante tener presente en todo momento aufamelaciéon comercial que
todo lo que se gestione con cada cliente quedasa Bremoria indistintamente de que
sea positiva 0 negativa su vivencia, es por el egplimprescindible que durante el
proceso de compra se exponga los principales logygefy garantia que se otorgan
para contrarrestar las experiencias negativas geegn haberse dado en un momento
determinado sean estas propias o0 ajenas. Porttg &reje principal para mantener a

los clientes es cumplir con lo ofrecido, teniendmo prioridad lo siguiente:

Instalar repuestos originales: Brindar seguridadjale todo lo que se ofrece en
casas comerciales es original, evitando de estamaamala entendidos con respecto a

la calidad de los repuestos.

Garantias de piezas y mano de obra: El cliente debecer claramente que el
concesionario le brinda la garantia de repuestialados en el taller, asi como la de

mano de obra.

Tiempos de entrega: Es relevante cumplir con esteirf considerando que es uno

del méas importante que el cliente mide al momeateedibir el servicio.
Prestigio de marca:

Como se ha mencionado anteriormente es necesaiauyante el proceso de

negociacion se asegure que la informacion que saléleal cliente llegue

74



apropiadamente, debido a que el tema relacionatdtas@oliticas que brinda la marca
en el &rea de posventa deben ser comunicadasrde @jetiva y clara para evitar
futuros inconvenientes que pueden generar una eerpmicepcion respecto al
acompafamiento de la marca. En el caso de presemavedades todas deben ser
debidamente documentadas para que el cliente digntanfianza que brinda el

concesionario y la marca.
Precios

Los precios ofertados por los concesionados estadas por la marca, por lo que
los clientes tendrian la misma oferta si solicitatid@s cotizaciones, puesto que la
diferencias que se puedan presentar serian mingimasmbargo, los beneficios, asi
como los descuentos que se otorguen dependerandiefio y giro de negocio de las

empresas flotistas.

3.7 Marketing Mix

Garcia (2014) concluy6 que “el marketing mix somdmaientas para conseguir las
metas y objetivos de la compafia, las 4ps éstas poducto, precio, plaza y

promocion.

3.7.1 Producto

Garcia (2014) concluyé que “El producto es la pespa al mercado sea un bien o

servicio, para satisfacer las diferentes necesgladkeseos” (pag 82).

El &rea de flotas posventa de la concesionaria motores Continental ofrece
estandares de calidad y seguridad al momento quiémtes dejan los vehiculos para
realizar los mantenimientos y para el cumplimied& los trabajos asignados de
acuerdo a un contrato establecido, asegurando ajlebor que se realice se vea
reflejada en la satisfaccion de los clientes.

El cliente puede obtener el servicio mediante dasnés: direccionandose
personalmente a las oficinas de flotas para adaliservicio o el departamento de

flotas mediante una gestion de telemercadeo agaradeita para ofrecer los servicios:
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Pasos para acceder al servicio de flotas

Solicitar una solicitud de crédito
Solicitud de Proformas o planes de mantenimientos

Presentacion de servicios y planes de manteningento

SN NEENEEN

Flotas minimo 3 vehiculos
Pasos para formalizar el servicio

Contrato de 1 afio inicialmente
Definicion del proceso de atencion

Agendamientos

NI NERNEEN

Mantenimientos
Detalle del proceso

v" Cliente solicitando el servicio realiza la visitd @ncesionario
solicitando crédito quien es atendido por la aststedel departamento
postventas realizandole preguntas tales: cantidgadethiculos que posee,
marca, y el kilometraje de los mismos para procedentregarle la solicitud
de crédito

v" Automotores Continental mediante telemercadeo ctmtalientes
potenciales para ofrecer los servicios inicialmgmteuna llamada y luego se
agenda una cita para exponer todos los serviaifeeer .si el cliente acepta
el servicio se le entrega la solicitud de crédito

v" Una vez llena la solicitud por parte del clientérega la informacién
para el area post venta para el analisis respectiva

v' El area de flotas envia la solicitud a cobranzaa [gaconfirmacion de
la informacion, el tiempo de respuesta es de 7atiesximadamente.

v' El area de post venta indica la respuesta al elisnil crédito fue
aprobado y le envia por medio de correo el conttatprestacion de servicios
que inicialmente inicia con un monto de $3000 ¢cédi30 dias y dura un afo

v' Elaboracién de proceso de atencién en base aitecpale Automotores
Vs la Politica de le empresa (cliente flotista)meésmo que una vez revisado
por ambas partes, se socializa para que todosvokicrados puedan conocer

gue pasos seguir para atender la flota.
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v' Atencion de la flota, ingresos al taller, proformasitorizaciones,
emision de 6rdenes de trabajo, facturacion y reaggin de cartera.

Cuando los clientes requieren del servicio de nmamiento para sus vehiculos
fuera de Guayaquil en alguna otra ciudad dondexiste® agencias de Automotores,
la concesionaria cumple con el cliente atendienduesesidad, y lo hacen a través de
la red de concesionario Chevrolet que se encueatraliferentes Provincias.

3.7.2 Precio

Garcia (2014) concluy6 que “el precio es la cadtidae el cliente paga por la

compra de un producto o servicio” (pag 84).

Los precios que se manejan en repuestos son estaulds por la marca, es decir
todas las concesionarias deben tener en su pvpidmsos valores, claro esta que se
puede dar una variacion minima que es puesta adeoasion de cada delear en
relacion al % que desee tener de utilidad y dedowgre pueda ofrecer a sus clientes,
pero todos tienen un pvp tope para su venta. Lommiscurre en los precios de mano
de obra, debido a que esto varia de acuerdo al g#almano de obra que la marca
establezca para cada concesionaria, obteniendwaloges més altos al lograr el
cumplimiento de objetivos, de rebates y de politmaercial, por o que la variacion
va enmarcada en el valor de hora hombre (técniob)eptiempo que tome cada
actividad a realizar dependiendo del tipo de mamiemto sea este preventivo o

correctivo.

Es relevante mencionar que los precios de repusstbgmn de acuerdo al modelo
de vehiculo, y la mano de obra se fijja en virtud oh@delo de vehiculo y

mantenimiento en kilometraje a realizar.

Tabla 26. Precios
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Listado Kilometraje
Modelos 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000

AVEOACTVO & EMOTION 16 $ 4183 $ 82808  10957% 82808  17758% 9624%  168,99%
AVEO FAMILY 1.5 $ B8 $ 116408 6925% 116408  12644% 129848  12867%
D.MAX 3.0 CRDI 4X4 $ 7256 217538 11624 217538 13450$  31083% 116248
FTR 34P SERIE 700 $ 1107%  27018%  11075%  329,76$  11075$ 270,188  110,75%
G.VITARA 3P $ 5429%  13358% 8254%  19451$  13973%  18365% 14196
G.VITARASP 2.0 SZ- 4WD MT$ 5014  16262$ 6806 254418 125928 176408  12882%
G. ITARA 5P 2.0 4X2 $ 4572% 8839$  10354$  108,30% 7663% 198,028  11863%
G.VITARASP 24 SZ-MT4X4 § 51,60% 90,24$  14691$  17052% 8856% 17394  146,83%
G.VITARASP 2.7 $ 6462%  15570$ 118058  22990% 179168  17278%  17718%

G.VITARASP 2.7 SZ-MT
LUVDMAX 24

52818  15107% 7209%  22521$  13331$ 168208  13L17%
5200 $  13833% 8829%  21158%  14615%  17641$  149,05%

$
$
Cada flota es diferente por lo que es necesarlzaean andlisis para determinar

el porcentaje de descuento a aplicar, este puediesee 10% en repuestos y mano

De obra, hasta el 20% en repuestos y 15 % en neobrd. Los porcentajes mas bajos
se pueden fijar sélo por consideracion del depantdionde flotas, pero en el caso de
requerir un descuento superior, este debe serzadally validado por las Gerencias,
considerando que cada taller debe cuidar su réidtedhi A continuacion se detallan

los precios mantenimientos preventivos y correstivo

3.7. 3 Plaza
Garcia (2014) concluyé que “La plaza es el medioddose ofrece el producto,

como también es el proceso que se realiza eattasle dicho producto” (pag 85).

Automotor Continental cuenta con dos concesionaiok Ciudad de Guayaquil,
los mismos que estan ubicados estratégicamentgeaeaar trafico y de esta manera
los clientes puedan acceder directo a cada punterda. Es por ello que resulta facil

gue cada prospecto pueda visitar, conocer el tabeiquirir los servicios.

Ubicacién talleres:

Agencia Tanca Marengo: Av. Juan Tanca Marengolg d4l, Cdla. Adace.
Agencia Orellana: Av. Francisco de Orellana, juadtblipermarket norte.

Cada Agencia cuenta con su equipo de colaboradoreada departamento, esto

es en ventas, repuestos y servicios, los mismosegié dispuestos a ofrecer un

78



servicio especializado, y confiable debido a quaejaprocesos especificos en sus

areas.

1800

e
e, | I '

Figura 24. Automotores Continental Agencia Tancadigo.

Tomada de Automotores Continental, 2017.

Figura 25. Automotores Continental Av. Orellana.
Tomada de Automotores Continental, 2017.

3.7. 4 Personas

El personal de Automotores Continental tiene urepaglevante durante el proceso
de acercamiento de un cliente, es por esto queglag ofrece desde el primer contacto
debe ser especial, para lo cual debe exponer aatemsus habilidades y
conocimientos especializados para lograr que ldider por parte del cliente se

convierta en una experiencia favorable en su mamedtradero en el tiempo.
79



Actualmente se ha detectado inconvenientes cotidoypos de entrega de las

unidades y seguimientos con los clientes flotaslgoual se adicionard mddulos de

capacitaciones presenciales enfocadas en la ipptidn y organizacion de su

tiempo por lo cual se invertird en capacitaciopa® el siguiente personal con los

siguientes temas sugeridos, a su vez, se implerdentaformato que evaluara la

efectividad de la capacitacion asistida el

misme@ cpera ejecutado por el

departamento de recursos humanos y reportadojefddisras de los departamentos

para conocer si la capacitacion fue efectiva (Ankxo

Técnicos-Coordinador Taller - Asesores de Servicio

v" Visitas Comerciales
v' Taller Administracion del Tiempo
v" Escuela del Servicio al cliente

Cronograma y control de capacitaciones

Tabla 27. Capacitaciones

Ejecutada Nota de la
i evaluacion
Tema de_ I,a Pob_la(_:lon Cantidad Duracion Capacitador HEEE . Observaciones de actividad
capacitacion Objetivo Programada Si No ek
Capacitacion
Coordinadora 1 Enero 2018

- flotas
Taller de Visitas Asistente flotas 1

Febrero 2018

comerciales: (;Cc’)moCoordinador 6 Horas Idepro
planificarlas? 2 Marzo 2018
Taller
Jefe de servicio 2 Marzo 2018
Asesores de 8 Enero - Febrero
onorss o 2009
8 Marzo - 2018
Asesor
Taller de Asesores de
Administracion del o 8 6 Horas Idepro Marzo 2018
tiempo servicios
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La comunicacion asertiva es fundamental para gseptocesos y atencion al
cliente se ejecuten correctamente por lo que seladra el perfil de los cargos y sus
funciones en referencia al area de flotas por méelion memorandum el mismo que
debera ser firmado por el personal que se le enyregie forma parte del proceso del
area flotas post ventas con el objetivo de recdedafunciones y la responsabilidad
gue como equipo se tiene con el fin de implemamgplan de fidelizacion y ver los
resultados esperados en cada una de las areastepy@enen en flotas y ver mejoras
relaciones con los clientes.

Asi mismo personal que incumpla con lo expuestputesde a ver sido entregado
las politicas habran sanciones por incumplimie@us funciones o retrasos en sus

responsabilidades.

A continuacion, se detalla las funciones de lasg®s involucradas en el proceso

de atencion de clientes flotas:
Jefe de Taller
Funciones a cumplir referente al &rea flotas

v Conocimiento de las cuentas flotistas que manejarada agencia.

4 Manejo de conflictos en temas especificos que esepten en cuentas
flotistas.

v Revision de las proformas emitidas por los asesqam el
departamento de flotas.

v' Asistencia en reuniones para captacion de prospelémtes flotas.

Coordinador Taller

v Conocimiento de las cuentas flotistas que manejarada agencia.

v Manejo de conflictos en temas especificos que esepten en cuentas
flotistas.

4 Seguimiento y control del tiempo de las proformastidas a los
clientes flotas.

v Realizar las inspecciones de ruta luego de reaizaantenimiento.
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v Control de agenda con los tiempos establecidos cder@o a la
proforma emitida al cliente flota.

Asistente Talleres

v Agendamiento de los clientes flotas en tallerepipso
v Elaboracion de érdenes de trabajo.

v Facturacion de trabajos de talleres aliados.

Coordinadora Flotas

4 Revision semanal de cliente general (Sistemas).

v Visitas de clientes del concesionario.

v Visitas de seguimientos para conocer indices defaation de los
clientes.

4 Prospeccion nuevos clientes.

v Visitar los prospectos.

v Cerrar negocios.

v Administracion de Contratos.

4 Clientes especificos.

v Atencién de clientes que visitan el taller (inquédes/quejas).

v Revision de hojas de trabajos (flotas) cerrar mas f@acturacion
completas.

4 Soporte en caso de ser necesario con departanmentedito.

v Revision de todos los contratos/Oficios/documen®sEntidades del
Estado.

4 Comunicados a personal referentes a Flotas.

4 Preparacion de reportes.

4 Asistente flotas postventa.

Asistente flotas

Agendamiento clientes en talleres aliados (proesici
Atencion de clientes flotistas (Facturacion Ceitealas).

Elaboracion de proformas.

AU NEENEEN

Solicitar autorizaciones.
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Manejo de facturacion de proveedores

Facturacion al cliente

Contratos privados

Elaboracion de contratos privados

Definir procesos de atencion clientes privados

Difundir proceso de atencion

Elaboracion de proyecciones de mantenimientos @iarates flotas
Revision de documentacion completa

Elaboraciéon de cartas u oficios clientes flotas

NS N N N N U N N NN

Manejo de informacion (documentacion)

Asesores de servicio

v Atencion de clientes flotistas

v Conocimiento de procesos de atencion de cadaelikné.

v Realizar proformas y prefacturas en base a losqwestablecidos para
las flotas

4 Realizar listado de precios para mantenimientoectivos de clientes
flotas

Asistentes de crédito y cajera

v Conocimiento fechas de facturacion de clientegs$lot
v Asignacion del cupo para los clientes flotas

v Revision y aprobacion de crédito de los clientetad
Vendedor de repuestos taller

v' Realizar proformas de repuestos y revision de psete acuerdo a los
precios establecidos para las flotas

v'Actualizacion de proformas y solicitud de pedidasapclientes flotas.

3.7. 5 Evidencia fisica

Sin lugar a dudas la evidencia fisica es una fpantgamental en la relacion con los
clientes, tomando como punto de partida que lapéstial, es decir las imagenes son

las primeras impresiones que nuestra conciendgenggtpor lo tanto, todo el entorno

83



debe ser agradable a todos los sentidos. Es pdaethportancia de que todo lo que
esta relacionado con el ambiente, la infraestracteste acorde a los valores

corporativos y a los beneficios que ofrece la esgeesus clientes.

Automotores Continental cuenta con una infraestirachpropiada para el giro de
negocio, enmarcandose en las policitas de la neartaaque determina y audita varios
estandares tales como imagen, seguridad indugtidelencia en ventas.

En el caso del departamento de posventa, que antallgr, servicio, repuestos y
flotas es meritorio mencionar que se maneja urtareufle mejora continua, en la que
todos los involucrados colaboradores cumplen cgetigbs en cada puesto de trabajo,
cuidando su ambiente y cumpliendo con todas lasdagdle seguridad que incluye
el uso del equipo de proteccion, que el talleretidelimitados sus accesos permitidos,
que se encuentre despejadas las areas de peligrmogpal objetivo es mantenerse y

mantener a otros seguros.

El area de flotas cuenta con una oficina con umaa@spdefinido y con todas las
herramientas necesarias para gestionar su tralajo,como la publicidad e
identificativos que les permite a los clientes ctifenarse de forma &agil para su

atencion oportuna.

Con el servicio personalizado Chevrolet los clisqgeden acceder hasta las bahias
de trabajo para evidenciar las diferentes activadaglie realizan los técnicos durante
el mantenimiento de sus vehiculos, es por ello cada colaborador debe tener
organizado su espacio, asi como mantener sus hentas de forma establecida y
completas.

Cuando un cliente ingresa a la concesionaria evatimlo que se encuentra a su
alrededor, y por eso se debe lograr que el lugarmsegedor, se encuentre limpio,
organizado y luminoso, todo este conjunto permitiransmitir tranquilidad,

profesionalismo y confianza hacia el cliente quaeazén de toda empresa.
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v Area de mecanica general y de mantenimiento

Figura 26. Evidencia Fisica.

Tomada de Automotores Continental, 2017.

Figura 27. Evidencia Fisica.

Tomada de Automotores Continental, 2017.
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v Atencidon asesores

Figura 28. Atencion de asesores.

Tomada de Automotores Continental, 2017.

3.7. 6 Procesos

Automotores Continental cuenta con procesos esidbe para cada
departamento, asi como el manual de funciones @& colaborador, pero en el
tiempo se ha detectado que no es el mas apropgd@pdesarrollo de las actividades
diarias dando como resultado tener un porcentagetges no satisfechos, y por ende
el no cumplimiento de objetivos empresariales.

Propuesta de proceso flotas.

La existencia de un proceso de flotas permitio etmao las falencias que hoy dan
inicio a realizar mejoras en la utilizacién de tesramientas, las mismas que deben
ser ejecutadas y debidamente supervisadas conuidegae la gestion adecuada de
cada una de ellas permitird cumplir con objetivagpresariales en torno de la
necesidad de la empresa de fidelizar a los cliendes llegar a presentarse
inconvenientes en el cumplimiento de lo antes amflicse tomara como recurso el
reglamento interno de Automotores Continental quéudar a fijar sanciones por no

cumplir con los procesos internos obligatoriosaderhpresa.

A continuacion, se detallan las herramientas a usar
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Uso correcto del contacto - Seguimiento

Al momento de registrar la cita, el personal deaialeberé obligatoriamente llenar
los campos de libreta de contactos, en el misnuetdlara el dato del administrador
del contrato, asi como el usuario asignado al wihiadicional en el detalle de
“Observaciones” se ingresara informacién adiciodel recordatorio tales como:
solicitar orden de servicio, cliente crédito, fedope de facturacion, nombre del
Administrador de Contrato. Es relevante que todque se detalle, asi como en el
campo de libretas de contactos y observacioneslaeny preciso debido a que todo

lo indicado sera visualizado por todo el person@ ignga acceso a la agenda taller.

Estos campos deberan ser auditados de forma semarsalo cual el departamento
de sistema remitird un reporte en el que se infaxrgae citas de clientes flotista no
han cumplido con los parametros minimos a ingrastes mencionados. Se ejecutara
a través de correos electronico internos dirig@a¥efe de Servicio de cada agencia
con copia al asistente de flotas, coordinadoratadly asesor de servicios que gestiono

el ingreso de la unidad.

Esta informacién es relevante, debido a que elldetjuerido permitira al asesor
de servicio y técnicos que son quienes tendrannidad fisica en taller podran
corroborar la informacion con tan solo visualizambenda, en el caso no de tenerla

completa debe comunicarse con el departamentot@s fhara validar la informacion.

Cabe mencionar que los procesos de cada clienteagasido elaborados e
informados a todo el personal, pero al momentogdegar esta informacion se logra
acortar tiempos en respuesta al cliente y caddomdor maximizara su gestion en el
proceso. El no cumplimiento de este seguimient® s&rtivo de sancion de acuerdo a

lo que establece el reglamento interno de la erapres
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Figura 29. Seguimiento del contacto
Tomada de Automotores Continental, 2017.

Programacioén proximo mantenimiento — Monitoreo aeflecuencia ingres.o

Actualmente existe la herramienta que determinafecdlaa aproximada para el

proximo mantenimiento pero no es utilizada adecuadde por o que solo se limita

a salir en la impresion de la hoja del ingresactiehte la cual en muchas ocasiones la

desechan dando como resultado que el cliente oblgmdar la cita en la fecha

adecuada; esto genera el cliente solicite de mampeesurada agendar la cita porque

se pasan del kilometraje formando un cuello dellaopara la agenda del taller o

incluso direccionandose al taller sin previa citasionando que el vehiculo no se

pueda entregar el mismo dia o exista retrasos entsega.

La propuesta para que esta herramienta sea uéild@dnanera correcta es que el

asesor de servicio le remita un correo al clienteaopia al departamento de flotas de

su préxima cita, el correo se debera enviar consordatorio de esta manera de

evitarian inconvenientes en agendamientos y sera@@nenayor control de la

frecuencia de ingreso, en el caso de que el elieotagenden el tiempo previsto, el
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departamento de flotas que monitoreara sus inggeasidentificar si el cliente adn

sigue o0 a abandonado los mantenimientos preventivos

I ximo Chequeo
1o Call 11 Ca. ADACE. P 2289200 et J43067307 FAX et 309 -
13073 KM, 18/09/2017
" O BETRAELS:  MG169595 owvy, 00000 oI
woTOR: QN KILOMETRAE 108,073 TIPO HOJA
FECHA VENTR wo 014 AN, SIN PROBLEMAS
FECHA ENTREGA COLOR: Lo ROTA: SI
CONTACTO:  EMPRESA PURLICA Tel. D219 ' ASESOR:
J0NDELEC CONDUCTOR:  EMPRESA FUBLICA MEDIOS PUBLICIS DE COM  FECKA INGRESO: 26 de J de 2017 09:14 MARIA ALXILIADORA ALDAZ CARPIO
TRIFONOE  QUSI0 FEOWA ENTREGA: 26 de J e 2017 (9:34:00 oL X1 (63)
W 0% STATUS! (ERRADA PAG: 1
TRABAYOS SOLICITADOS POR EL CLIENTE
DESCRIPCION CANT,  PRECIO %DESC  TOTAL
RODELA TAPON CARTER DMAX

ACLITE DE MOTOR PETROCOMERCIAL 15W0 ?
FILTRO DEACEITE  DMAXRTSO 30 L
CAMBUAR ACEITE/ FILTRO MOTOR / INSP. MULTIPUNTO 1

Figura 30. Programacién monitoreo

Tomada de Automotores Continental, 2017.
Entrega del vehiculo en horario

De acuerdo a la investigacion de mercados realizdos clientes flotas se detectd
gue existe inconformidad en la entrega del vehieglo se debe a que en muchas
ocasiones el asesor no informa al cliente a qua pede retirar su vehiculo, dando
como resultado que el cliente llegue antes dedgigto y tenga que esperar mas de
20 minutos para recibir su unidad, por este matera obligatorio él envid del mensaje
al cliente de la hora de entrega, y para el mautee debera enviar al departamento
de flotas y al jefe del taller un print de pantaled mensaje enviado desde el sistema

para asi tener como evidencia el cumplimiento tetasea.
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Seguimiento de cliente

Para los clientes flotas el seguimiento e inford@acie los avances en su vehiculos
es fundamental por lo que se implementé una heergmipara registrar todo los
contactos con el cliente a través de los diferece@sles siendo estos o mas usados
en las empresas, via telefénica, mensaje, envicodeos, etc.; para los clientes

corporativos o flotas sera obligatorio usar estaan@enta y registrar las siguientes
actividades:

v" Envio de inventario (indicar correo al cual fue raho)
v" Envi6 de informe técnico o proforma de ser el caso

v" Envi6 de mensaje de horario de entrega

[ Tae Vo] LN HOH CAMPLZIND Vs ER 1ol ssinntezs | Dot [T 706017 09487
Vol d vehiul St (s | oo Mot O o | cioretae ([T
PR PESTEROAT)  o[lES  DREmEEE ] ORGP | 07 NSl

0o

011'01{2007‘ AgegngpAUL]NAGARUA l] TlDDOT‘REPARAGONES jr RLOTA TG bompune e

TooMt NORMAL Bl |Atiera bl
Concesonat |CLIEATE HO SABE :] DETALLE DE LA HOJA DE TRABAID Ongen (ke Drecto s

{ Sirtomas y Quejgs T Trabejos planficadzs T Itfarme Tecrico T Historil T Recarendaciones TRegistru de SMS Llamadas.
Tho Fecha de Regitro Observaidnes «
{ LALAMADA 1/07J2017 17:56:17ESTOIES LA PRUEBA PARA QUE UDS VEAN COM FUNCION, SE GRABA LA VERBALIZACION UNAYEZ CONCLUIDO,
. (-LLAMADA (129 |SE ENNIO LN MENSAJE DE TEXTO
3 LALAMADA (10072017 18,1059 !SEINDICAQUEELAUTOESTALISTO#LASDOCEDELDIA @
Farmata d Fecha "ddfim iy !
firahat

Figura 31. Seguimiento por cliente

Tomada de Automotores Continental, 2017
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Mejora del Proceso actual

PROCESO GENERAL FLOTAS POSTVENTA

Q
B y \ :
W r L IH _.
Agendamiento de Asesor realiza
cita, call center o Recepcion de ) Asesor realiza el inventario al
nnr:'Iu-lm‘Id de ’ vehiculo ingreso del cliente ¥ cliente yenviael ——
orden de compra correa del clear

0. &
Técni 1|“.{ Asesor indica al
Prusba de ;:1;' de técnico realizar los
P— ":::.:[‘:f‘ € repuestosyrealiza € trabajosdeacuerdo &
= los trabajos & la orden y el plan
il L o delaflota

Figura 32. Proceso general de Flotas
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Detalle del proceso

PROCESO: SERVICIO

SUBPROCESO: Atencion al cliente Flotista

ASESOR DE SERVICIO

TECNICO

ASESOR DE REPUESTOS

CONTACT CENTER

ANFITRION

INICIO

INGRESAR AGENGAMIENTD
DE CITAS

HEERARTENT A
SCRIET DE

RECIBIR AL CLUENTE Y BIENVENIDA,

ASIGNAR STEMCION

REALIZAR INGRESO
DEL YERICULD

—— )
" i
‘J
HEREAPAIENTA
CLEAR MECHAMNIC

REALIZAR BNV ENTA R

- B0 @

Ordende:  “=gase=d oo
TR0 pofucenciada Marcs

REALIZAR LA REVISION
18 PUNTOS Y EL PRARALD OF
ACLERED A LD SOLICTTARD

VERIFICAR TRAEAKDS
ADICIOMNALES E
IENTIFICAR
REPLIESTOS A REEMPLATAR Y
TRABAICS &
EIECUTAR

mEATTRAR
INFORAME TECHICD Y COMUNICAR REALITAR
ASESOR DE REPUESTOS PRDFORMA DE REPUESTOS E INFORMER
¥ ASESOR DE SERVICIC ASESOR k5\'TEI:NfUS

92



COMPLETAS INFORRNTION
BASKND OF CHRA Y REMITE AL CLIENTE L&
PROFORRAA

A EFE DE TALLER
¥ OB ORADDR
DiE FLOTAS

CLIENTE
ALITOTES
GO R A

INFOERIAR BLTORIZACIORN

ERFICAR EL STOCE ¥ EL TRC
0L PEEDD

&

REALIZAH REACIFNDAMIENTD
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EJECUTAR
TRARA/S

EOLIETAR FRUERA
DE
RUTA

PRUEBA DE RUTA

ENVFRTEHICULD
A LAVADD ¥ CERRAR
ORDER DF TRABAID
InTarmar
Herramients de
Iensjeria

REFDATE
HOWEDADES

¢

Asezar de Senicin

i

Jefe e Senidcin

DIP! rtamanta
Flatas

0

b et

LAVAR ELNEHIWRD ¥

ESTACIONAR BN LA BAHIA PULMIEN
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REVISAR WEHICULD ¥ COMTSCTAR AL CLIENTE
PaARA EMTREGA DE vE=IoULD

AZCEPTAR UNIDAD Y
FIRMMAR ACTA
DE
ERTREGAL| REFUEETOS SEAVICO)

REALIZAR CONTROL DE
EEGUIMIENTS | LLAMADAT)

RERIITIR INFORME AL CLIENTE
FLOTETA

SOLICITAR AUTOSIZACIN
FACTURACISN

EMITE FAITURA

FEALIZAR SNTREGA

&

DEL wEHICULY

Figura 33. Detalle del proceso
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Base de Datos.

Piattini (2006) concluy6 que la base de datos ‘|Eeposito de datos, donde estan
l6gicamente relacionados entre si, una base de dattambién un modelo del mundo
real y, como tal, debe poder servir para toda @magde usos y aplicaciones” (pag.
135).

El departamento de flotas tiene el primer actat con los clientes, por ende, son
quienes obtiene toda la documentacion necesadaaiar el tramite crediticio, una
vez que se ha obtenido el visto bueno y firma derato de prestacion de servicios,
se procede a remitir los soportes al departameniré@tito para crear a los clientes
generando asi la base de datos que debe contdadatmformacién de cada uno de
ellos. Existen diferentes campos en cantidad 30squeben completar y que deben
ser ingresados correctamente para de esta mangaa ewores futuros que no

permiten cumplir con lo ofrecido ni con los pararogtde gestion de cada colaborador.

Los errores mas comunes que se presentan conorekacingreso de la base de
datos son los siguientes: Devolucion de factutamyddas inexistentes, cambio de
direcciones, es por ello que se ha consideradzaeain control que da inicio con la
revision y actualizacion de la base de dato, elhmigjue serd ejecutado por el
departamento de crédito y con un tiempo determirdalgestion y auditoria de 3
meses para su actualizacion. El cumplimiento de @lsjetivo interno por parte del
departamento de crédito sera evidenciado a trawésails semanales en la que se
reportara minimo la revision y actualizacion de@ntes, y a su vez del departamento
de flotas validara la informacién y reportara ajkfaturas de crédito y servicio su
conformidad, por lo que ambos departamentos serdaesponsables de la revision de
la base de datos. Los futuros ingresos seran reapitidad directa del departamento
de crédito, por lo que se considera que una vepldoncon el control no deberian

presentarse estas novedades evidenciadas enealiidiae la gestion de flotas.
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DATOS PERSUMALES.
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Figura 34. Base de datos

Tomada de Automotores Continental, 2017.

3.7.7 Promocion

Garcia (2014) concluyé que “La promocién es realizpara dar a conocer un
producto o servicio, los cuales tratan de informérs diferentes consumidores, con

el propdsito de realizar una compra” (pag 86).
Estrategia Pull

En base a los resultados obtenidos de las encuastagjue se identificd que los
clientes flotas realizan en un numero elevado lasmtenimientos correctivos, se
determiné que la estrategia PULL es la mas aprappata lograr el objetivo de
fidelizar, esto se lo realizara a través de difgtacticas que permitira lograr que los
clientes flotistas se inclinen por cumplir con heantenimientos que cumplan con dos
principios que sean cada 5000 km y que se reatioentodas las actividades que

determina la marca.

El desarrollo de esta estrategia no solo logra jarreah cliente, si no concienciarlo
sobre la importancia de conocer y cuidar la vidadét su vehiculo, asi sentird que
Automotores Continental y la marca estara todo ieingo acompafandole,
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proporcionando que el cliente flotista no séloisata confianza para sus vehiculos,

si no que sea capaz de motivar a otros para canseeen clientes fieles “boca a boca”
Objetivo promocién.

Crear relaciones a largo plazo que se mantengahtempo proporcionandole al
cliente beneficios diferenciados desde el momeattadompra de vehiculos nuevos
Chevrolet hasta una completa gama de servicios yasta, donde perciba la

optimizacién de recursos, y la agil asistenciawstros talleres.
Cortesia para Gourmet.

De los 246 clientes flotas se establecio que ebaral cual se va a dirigir la
promocién corresponde al cliente Gourmet 47% 18tadllas cuales tienen en comudn

un monto alto en facturacion, pero con una freciadbaja de ingresos al taller.
Modalidad

4 Cada 15.000 km (que ingrese la unidad) recibettdelimpieza para

el vehiculo.

Artes — Regalos

Llego tu
tiempo

Kit de limpieza
para tuswvehiculo

. Por cada 15000 km. (ingrese la unidad)

s Aontmenia FLOTAS
Figura 35. Cada 15000Km cortesia kit de limpieza
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Capacitaciones para clientes Menu del dia

Menu del dia21% corresponde a 4 vehiculos, se dard capacieciprse tiene
conocimiento que ingresa pocas veces al tallerigogeneral solo es para cambios de

aceite no sigue un plan especifico.
Modalidad:

Se va a dar capacitaciones a los clientes Mendidelque serian en total de 11

capacitaciones durante todo el afio por ser gruapaximadamente 3 clientes,

Ademas, que cada cliente que asiste a la capdritae le entregara; plumas,

portatarjetas, portacelulares, vela, blocks de,yo@aros corporativos.

La finalidad es que el cliente conozca de formagaros sistemas de un vehiculo
y cambie su forma de pensar respecto al cuidadmideho y tenga un mejor sentido
de pertenencia sobre su herramienta de trabagstedananera se consolida la relacion
con los administradores de flotas donde el plugjues sus equipos de trabajo se
comprometan a cumplir con sus politicas internasipujen a que la empresa gestione
e invierta para realizar los mantenimientos cotoplg asi evitar gastos mayores en

el futuro y una posible reventa negativa.
Recursos
v' Kit de limpieza

Alquiler de salén capacitacion
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Figura 36. Portacelulares

A YTomorg
ConTings

e [FLOTAS

Figura 37. Velas

Figura 38. Portatarjetas
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Figura 39. Jarros

Experiencia para clientes —Visa Oro:

De los 246 clientes flotas se establecio que ebaral cual se va a dirigir la
promocioén corresponde al cliente visa oro 26%cledes tienen en comudn un monto
alto en facturacién, pero con una frecuencia bajandresos al taller. El objetivo

principal es mantenerlos y tener experiencias.
Modalidad:

Los clientes visa oro que incrementen de su facithimanormal mas del 7%
recibirdn viajes a la planta de General Motors {§uncluido un dia de estadia esto
aplica a partir del 2018 entregando el premio eredibre del 2018, cabe recalcar que
solo seran 3 flotas anuales que recibiran estdibenesta modalidad estara vigente

hasta el afio 2022
Detalle experiencia
v" Afo 2018- Cantidad clientes flotas: 3

Viaje a planta General Motors mas hotel por un (adica una sola persona)
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AUTOMOTORES 7ALLERES

Ganate un
viaje.a

Quito A]

Por un dia

Visita la Planta de General

Adonrmenta [FLOTAS

a casaCHEVROLET

Figura 40.Viaje a Quito
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3.8 Cronograma de actividades

Tabla 28. Cronograma de actividades

ene-18 feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18 jul-18 ago-18 sep-18 oct-18 nov-18 dic-18

Capacitaciones y evaluacic
personal flotas y postventa por

modulos.

Actualizacién de las funciones p

cada empleado.

Implementacién de sistema, regis
de llamada de seguimiento ¢
evidencie la gestién realizada por

asesor de servicio

Capacitaciones clientes flotas

Comunicacion via mailing de las

promociones

Promocién por cada 15.000 km (que
ingrese la unidad) recibe tu Kit de
limpieza para el vehiculo para cliente
Gourmet

Los clientes visa oro que incrementen
de su facturacion mas del 10%
recibirén viajes a la planta de General
Motors (Quito) aplica para 2018. Solo
seran 3 flotas anuales que recibiran

Actualizacion de Base de datos
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3.9 Auditoria de marketing

Para conocer si los objetivos planteados en el geamarketing se realizaran
indicadores para el monitoreo de las actividades laofinalidad de medir si los

resultados esperados estan de acuerdo a lo plantead

Gonzélez (2014) concluyé que “La auditoria de Mankees una herramienta que
nos permite evaluar el grado de eficacia del plan ndarketing y descubrir
oportunidades, areas de mejora, asi como problpotaaciales a los que tendremos

que enfrentarnos en el futuro”. (pag 97).

Tabla 29. Indicadores

Area Indice Medicion Periocidad Responsable
Total clientes
Gestion Empresarial Gestion de Quejas facturados/Calificacio 1rimestal
n de llamada Coordmadora GM
Incremento pasos Numero pasos taller
por taller afio anterior /Objetivo
Flotas (Frecuencia) esperado Mensual Asistente Flotas

Facturacion del afio
anterior /Objetivo
Flotas Facturacion Flotas esperado Mensual Coordmnadora Flotas

3.10 Conclusiones del capitulo

El presente plan de marketing relacional, naceadaekcesidad de la empresa
Automotores Continental de incrementar las ventasal@s manteniendo la
rentabilidad, es por eso que se hace indispendalsiear estrategias que permitan
fidelizar a los clientes flotas con los que actwalie cuenta la empresa. Es relevante
indicar que la investigacion de mercado ha perndigtectar falencias que han
impedido lograr cumplir con los objetivos de la eesa, por o que para dar un giro a
la percepcion que tienen los clientes en puntosafpos en la que se involucra el
personal, los procesos y tiempos de repuestasogeda a elaborar un plan que
contempla la actualizacién e implementacion dedast promociones y controles que
benefician al departamento de flotas y por consigeia la empresa.
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La actualizacion de los procesos y definicion detdaes especificas inmersas en
cada rol que tiene el personal permite que loscotalores se empoderen de la gestidon
establecidas para cada uno de ellos, permitienéosguenfoque y objetivo sea el
trabajo en equipo para lograr mejorar la atencidéseguimiento a los clientes,
cumpliendo de esta manera los objetivos mensuadesada taller. Durante el
desarrollo de este plan se ha considerado comoipainobjetivo la satisfaccion del
cliente, tomando como punto de referencia que ientel satisfecho es un cliente fiel,
y que a su vez un cliente fiel es un referido pasitpor lo que todo lo que se ha
implementado va en funcién de fidelizar a los ¢ksractuales, sin dejar de lado los
objetivos que la compafia plantea cada afio.
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CAPITULO IV

ANALISIS FINANCIERO



4.1 Detalle de Ingresos marginales

Los 246 clientes flotas estdn segmentadodres grupos los cuales estan
especificados dentro de la matriz de frecuenc@ousumo, por lo cual se detallara el
ingreso por cada segmento tanto en monto de vepdaqgs por taller ; de acuerdo al
objetivo de marketing el incremento en ambas patas 10% para finalizar el afio
2018 .

i) 2 . g Clientes-€
Clientes Clientes L340, : menu del
A:visa °*47% B: '\-emas dia *17%
Oro Ventas gourmet Ventas
47% Pasos — 21% 12% Pasos
26% por taller 47% *11% Pasos = por taller
79 116 por taller )<

Figura 41.Tipos de clientes flotas.

De acuerdo a la figura 41 se identifica quedd6 clientes flotas en las agencias
Tanca Marengo y Orellana ; el porcentaje mayorlidates esta dentro de clientes B
denominados como gourmet con 116 clientes los susdaen alto consumo 36 %
ventas y baja frecuencia 11 % pasos por tallérgliéntes son A visa oro ,con alta
frecuencia y alto consumo ambos con un 47% en pasotaller y ventas y como
ultimo segmento esta los clientes C menu del @idibntes con una frecuencia alta

de ingreso 42% pasos por taller y el 17 % por \&enta
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A continuacioén se detalla las ventas de todosllentes flotas afio 2017.

Tabla 30. Ventas 2017 clientes flotas.

Ventas y pasos taller 2017 Agencias

Tanca - Orellana

Diciembre

PASOS TALLER

947

Meses Tipo Mecanica
Enero M/O $ 50,000.00
Enero REP $ 80,000.00
Enero TOTAL $ 130,000.00
Enero PASOS TALLER 665
Febrero M/O $ 55,000.00
Febrero REP $ 90,000.00
Febrero TOTAL $ 145,000.00
Febrero PASOS TALLER 742
Marzo M/O $ 55,000.00
Marzo REP $ 93,000.00
Marzo TOTAL $ 148,000.00
Marzo PASOS TALLER 757
Abril M/O $ 52,000.00
Abril REP $ 85,000.00
Abril TOTAL $ 137,000.00
Abril PASOS TALLER 701
Mayo M/O $ 55,000.00
Mayo REP $ 90,000.00
Mayo TOTAL $ 145,000.00
Mayo PASOS TALLER 742
Junio M/O $ 53,000.00
Junio REP $ 95,000.00
Junio TOTAL $ 148,000.00
Junio PASOS TALLER 757
Julio M/O $ 51,000.00
Julio REP $ 90,000.00
Julio TOTAL $ 141,000.00
Julio PASOS TALLER 722
Agosto M/O $ 59,000.00
Agosto REP $ 100,000.00
Agosto TOTAL $ 159,000.00
Agosto PASOS TALLER 814
Septiembre M/O $ 64,000.00
Septiembre REP $ 110,000.00
Septiembre TOTAL $ 174,000.00
Septiembre PASOS TALLER 891
Octubre M/O $ 68,000.00
Octubre REP $ 120,000.00
Octubre TOTAL $ 188,000.00
Octubre PASOS TALLER 962
Noviembre M/O $ 62,000.00
Noviembre REP $ 110,000.00
Noviembre TOTAL $ 172,000.00
Noviembre PASOS TALLER 880.273569
Diciembre M/O $ 65,000.00
Diciembre REP $ 120,000.00
Diciembre TOTAL $ 185,000.00
$

Total Venta 2017

1,872,000.00

TOTAL PASOS POR TALLER

9581
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Estimacion mensual de la demanda en délares y degla

Tabla 31. Ingresos clientes Visa Oro.

Meses Tipo 2017 Peso Marketing mix  Ingreso marginal  Tet Venta 2018
Enero TOTAL $ 61,100.00 0.0% 1,222.09 62,322.00
Enero PASOS TALLER 313 0.02 6 319
Febrero TOTAL $ 68,150.00 0.03 2,044.59 70,194.50
Febrero PASOS TALLER 349 0.03 10 359
Marzo TOTAL $ 69,560.00 0.0% 2,782.49 72,342.40
Marzo PASOS TALLER 356 0.04 14 370
Abril TOTAL $ 64,390.00 0.0% 3219.59 67,609.50
Abril PASOS TALLER 330 0.05 16 346
Mayo TOTAL $ 68,150.00 0.06 4,089.09 72,239.00
Mayo PASOS TALLER 349 0.06 21 370
Junio TOTAL $ 69,560.00 0.08 5,564.80 75,124.80
Junio PASOS TALLER 356.00 0.08 28 384
Julio TOTAL $ 66,270.00 0.08 5,964.39 72,234.30
Julio PASOS TALLER 339.16 0.09 31 370
Agosto TOTAL $ 74,730.00 0.1$ 8,220.3p 82,950.30
Agosto PASOS TALLER 382 0.11 42 425
Septiembre TOTAL $ 81,780.00 0.18 11,449.29 93,229.20
Septiembre PASOS TALLER 419 0.14 59 477
Octubre TOTAL $ 88,360.00 0.18 15,904.89 104,264.80
Octubre PASOS TALLER 452 0.18 81 534
Noviembre TOTAL $ 80,840.00 0.1$ 15,359.69 96,199.60
Noviembre PASOS TALLER 414 0.19 79 492
Diciembre TOTAL $ 86,950.00 0.1% 9,564.59 96,514.50
Diciembre PASOS TALLER 445 0.11 49 494
Total Venta 2017 $ 879,840.00 Total Venta 2018 $ 965,224.90
TOTAL PASOS POR TALLER 4503 TOTAL PASOS POR TALLERIZD 4,940
10% 10%

De acuerdo a la tabla ingresos clientes visa®desglosa el peso de las actividades
del marketing junto con el cronograma para lostdig visa oro, para este segmento
se tiene estipulado un viaje el cual se lo empezamnunicar a partir de enero dando
incremento de ventas paulatinamente debido a bumje esta destinado para la
entrega en el mes de diciembre por este motivodbgiaso de venta en este mes.
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Tabla 32. Ingresos clientes gourmet.

Meses Tipo 2017 Peso Marketing mix Ingreso marginal Total Venta @18
Tipo Mecanica
Enero TOTAL 46800 0.02 936 47736
Enero PASOS TALLER 72 0.02 1.4 73.44
Febrero TOTAL 52200 0.03 1566 53766
Febrero PASOS TALLER 82 0.03 2.46 84.46
Marzo TOTAL 53280 0.04 2131.2 55411.2
Marzo PASOS TALLER 83 0.04 332 86.32
Abril TOTAL 49320 0.07 3452.4 52772.4
Abri PASOS TALLER 77 0.07 539 82.39
Mayo TOTAL 52200 0.05 2610 54810
Mayo PASOS TALLER 82 0.05 41 86.1
Junio TOTAL 53280 0.09 4795.2 58075.2
Junio PASOS TALLER 83 0.09 7.47 90.47
Julio TOTAL 50760 0.09 4568.4 55328.4
Julio PASOS TALLER 79 0.09 7.11 86.11
Agosto TOTAL 57240 0.15 8586 65826
Agosto PASOS TALLER 90 0.15 135 103.5
Septiembre  TOTAL 62640 0.08 5011.2 67651.2
Septembre  PASOS TALLER 98 0.08 7.84 105.84
Octubre TOTAL 67680 0.09 6091.2 73771.2
Octubre PASOS TALLER 106 0.09 9.54 115.54
Noviembre TOTAL 61920 0.19 11764.8 73684.8
Noviembre PASOS TALLER 97 0.19 18.43 115.43
Diciembre TOTAL 66600 0.20 13320 79920
Diciembre PASOS TALLER 104 0.20 20.8 124.8
Total Venta 2017 673920’ 2.20 64832.4 738752.4
TOTAL PASOS POR TALLER 3449.16 10%

Para los clientes gourmet se tiene destinadederdo al cronograma de marketing
promociones de acuerdo al para lograr incrementénesuencia de incremento y asi
mismo su monto de venta en un 10% de acuerdandilceido en el plan de marketing,
la comunicacion se realizara en enero y se espé&gasx un mayor ingreso de
vehiculos para mediados del afio debido a que skrdnpor el kilometraje de

recorrido.
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Tabla 33. Ingresos menu del dia

Meses Tipo 2017 Peso Marketing mix Ingreso marginal Total Venta 218
Enero TOTAL $ 22,100.00 0.02 a 22542
Enero PASOS TALLER 279 0.02 5.6 284.58
Febrero TOTAL $ 24,650.00 0.03 739.5 25389.5
Febrero PASOS TALLER 312 0.03 9.36 321.36
Marzo TOTAL $ 25,160.00 0.05 1258 26418
Marzo PASOS TALLER 318 0.05 15.9 333.9
Abril TOTAL $ 23,290.00 0.06 1397.4 24687.4
Abril PASOS TALLER 303 0.06 18.18 321.18
Mayo TOTAL $ 24,650.00 0.07 1725.5 26375.5
Mayc PASOS TALLEF 34z 0.07 23.94 365.94
Junio TOTAL $ 25,160.00 0.08 2012.8 27172.8
Junio PASOS TALLER 374 0.08 29.92 403.92
Julio TOTAL $ 23,970.00 0.09 2157.3 26127.3
Julio PASOS TALLER 404 0.09 36.36 440.36
Agosto TOTAL $ 27,030.00 0.12 3243.6 30273.6
Agosto PASOS TALLER 370 0.12 44.4 414.4
Septiembre TOTAL $ 29,580.00 0.13 3845.4 33425.4
Septiembre PASOS TALLER 374 0.13 48.62 422.62
Octubre TOTAL 3 31,960.00 0.14 4474.4 36434.4
Octubre PASOS TALLER 404 0.14 56.56 460.56
Noviembre TOTAL $ 29,240.00 0.15 4386 33626
Noviembre PASOS TALLER 370 0.15 55.5 4255
Diciembre TOTAL $ 31,450.00 0.16 5032 36482
Diciembre PASOS TALLER 398 0.16 63.68 461.68

Total Venta 2017 3 318,240.00 2.20 30713.9 348953.9

TOTAL PASOS POR TALLER 1628.77 10%

Los clientes menu del dia se realizaran lpaataciones desde el mes de febrero
por lo que se tiene un incremente paulatino debdkehasta diciembre debido a que
los clientes no ingresarian inmediatamente alrtall®o luego de la capacitacion la

cual tiene como principal motivo incrementar su toate venta .
Proyeccion anual de la demanda en délares y unisi@@eios)

Tabla 34. Demanda en délares y unidades visa oro

Afio 2018 2019 2020 2021 2022
Demanda en doélares 965,224.90 1061,747.391167,922.131284,714.341413,185.78
Demanda en unidades 4940 5434 5977 6575 7233

Tabla 35. Demanda en ddlares y unidades gourmet

Afio 2018 2019 2020 2021 2022
Demanda en doélares 738,752.40 812.627.64 893,890.40 983,279.44 1083807
Demanda en unidades 3794 4173 4591 5050 5555
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Tabla 36. Demanda en ddlares y unidades menu del di

Afio 2018 2019 2020 2021 2022
Demanda en doélares 348953.90 383,849.29 422,234.22 464457.64 510,003.4
Demanda en unidades 1792 1791 2168 2835 2624

4.2 Detalle de egresos marginales

Estimacion mensual de costos y gastos

Tabla 37. Egresos marginales clientes visa oro afo
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ag. Sept. Oct. Nov. Dic.

Egresos mensuales
Viaje clientes Vip 837
Capacitacion interna 860 860 860

Los egresos para los clientes visa oro cooredgn a los viajes y capacitaciones a
los empleados, los cuales se implementaran dedaaecronograma de actividades

Tabla 38. Egresos marginales clientes gourmet 2048

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ag. Sept. Oct.  Nov. Dic.
Promociones Kit
de limpieza 341.67 341.67 341.67 341.67 341.67 341.67 341.671.634 341.67
Disefio artes 85
Capacitaciones
internas 860 860 860

860 945 860 341.67 341.67 341.67 341.67 341.67 341.67 341.67 341.67 341.67

Los egresos para los clientes gourmet goorefen a las promociones, disefio de
artes y las capacitaciones a los empleados, ldescs@ implementaran de acuerdo al

cronograma de actividades.
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Tabla 39. Egresos marginales clientes menu dehii@a2018

Egresos
mensuales Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ag. Sept. Oct. Nov. [x.

Capacitacion
Interna 860 860 860

Capacitacion
Clientes 386.49 386.49 386.49 386.49 386.49 386.49 386.49 386.49 386.49 386.49 386.49

Los egresos para los clientes mena del dieegmonden a las capacitaciones
clientes y las capacitaciones a los empleadosuales se implementaran de acuerdo

al cronograma de actividades.
Proyeccién anual de costos y gastos

Tabla 40.Gastos Marketing

EGRESOS OPERACIONALES: 2018 2019 2020 2021 2022

Visa Oro 3417 1879.35  2067.285 2274.0135 2501.41485
Gourmet 5740.06  3731.039 4104.1429 4514.55719 4966.01291
Menu del Dia 6831.38  3074.121 3381.5331 3719.68641 @88015

Tabla 41. Costo de venta

COSTO VENTA 2018 2019 2020 2021 2022
Sueldos y Beneficios $ 10,757.6611,618.28 $12,547.74 $13,551.56 $14,635.68
Repuestos $ 3,189.84 3,445.03$ 3,720.63% 4,018.28% 4,339.75
Herramientas $ 3,844.32% 4,151.86% 4,484.01$% 4,842.733% 5,230.15
Mantenimiento Equipos $ 1,605.1% 1,733.52$ 1,872.20% 2,021.97 $ 2,183.73
Cortesias $ 318.87$ 34438% 371.93% 401.693% 433.82
$
$
$
$
s

Insumos 620.55$ 670.20% 723.81% 781.72% 844.26
Combustibles 76.96% 83.12 % 89.77 % 96.95% 104.70
Servicios Basicos 89.14% 96.27$ 103.97% 112.28% 121.27
Taxis 22351% 241.39% 260.70% 281.55% 304.08

Totales 20,725.96 S 22,384.03 S 24,174.76 S 26,108.74 S 28,197.44
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4.3 Flujo de caja anual

Tabla 42. Flujo de caja

AUTOMOTORES CONTINENTAL
FLUJO DE CAJA
CENTRO DE COSTO: POSTVENTA FLOTAS
PROYECTADO ANO 2018 - 2022

ANOS 2018 2019 2020 2021 2022
INGRESOS OPERACIONALES:
Ventas:
Ingresos Gravados:
Visa Oro 965,224.90 1,061,747.39 1,167,922.13  1,284,714.34 1,413,185.78
Gourmet 738,752.40 812,627.64 893,890.40 983,279.44 1,081,607.39
Menu del Dia 348,953.90 383,849.29 422,234.22 464,457.64 510,903.40
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES 2,052,931.20 2,258,224.32  2,484,046.75 2,732,451.43  3,005,696.57
EGRESOS OPERACIONALES:
GASTO OPERACIONAL 36,714.40 22,384.03 24,174.76 26,108.74 28,197.44
COSTO VENTA POSTVENTA FLOTAS 20,725.96 22,384.03 24,174.76 26,108.74 28,197.44
Sueldos y Beneficios 10,757.66 11,618.28 12,547.74 13,551.56 14,635.68
Repuestos 3,189.84 3,445.03 3,720.63 4,018.28 4,339.75
Herramientas 3,844.32 4,151.86 4,484.01 4,842.73 5,230.15
Mantenimiento Equipos 1,605.11 1,733.52 1,872.20 2,021.97 2,183.73
Cortesias 318.87 344.38 371.93 401.69 433.82
Insumos 620.55 670.20 723.81 781.72 844.26
Combustibles 76.96 83.12 89.77 96.95 104.70
Servicios Basicos 89.14 96.27 103.97 112.28 121.27
Taxis 223.51 241.39 260.70 281.55 304.08
Gastos de Marketing Mix 15,988.44 8,684.51 9,552.96 10,508.26 11,559.08
Visa Oro 3,417.00 1,879.35 2,067.29 2,274.01 2,501.41
Gourmet 5,740.06 3,731.04 4,104.14 4,514.56 4,966.01
Menu del Dia 6,831.38 3,074.12 3,381.53 3,719.69 4,091.66
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES 36,714.40 31,068.54 33,727.72 36,616.99 39,756.52
FLUJO OPERATIVO DE CAJA 2,016,216.80 2,227,155.78  2,450,319.03  2,695,834.43  2,965,940.05

INGRESOS NO OPERACIONALES:

Financiamiento Bancario

Aporte de accionistas

Venta de activos fijos

Intereses y comisiones ganados

TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES - - - - -

EGRESOS NO OPERACIONALES

Pago cuotas préstamo bancario

Intereses pagados

Inversidn en activos fijos

TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES - - - - -

FLUJO NO OPERATIVO DE CAJA

FLUJO DE CAJA NETO 2,016,216.80  2,227,155.78 2,450,319.03  2,695,834.43  2,965,940.05
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4.4 Marketing ROI
Tabla 43. Marketing ROI

ANOS 2018
Utilidad Bruta en Ventas 2,016,216.80
Gastos de Marketing Mix 15,988.44
ROI S 126.10

Analizando la inversion del marketing tenemog en este plan por cada dolar
invertido se tendra como retorno $126.10, lo quenjte identificar que es un plan
muy atractivo para los accionistas, cabe recaloaegto se da en base a la facturacion

de los clientes flotas de acuerdo a cada una destestegias para cada segmento.

4.5 Conclusiones del Capitulo
En relacion a los datos financieros obtenigds evaluacion de la viabilidad de
este plan de marketing relacional para los cliefidéss, se puede diagnosticar que las
estrategias contribuirdn con el incremento del H@tas frecuencias de ingresos de
los pasos por taller y ventas, debido a que serdeta cada accion para los tres tipos

de clientes.

Con respecto a las ventas, en comparaciétasatel 2017, las del 2018 tendran
un incremento del 10% y se espera sean de $2352( se ha proyectado que en
5 afos el incremento se mantenga de la misma maDae recalcar que la inversion
sera propia, por lo no se realizara ningun préstgo® pueda incrementar gastos

financieros,

Para este proyecto, los gastos de marketiegfurevisados y analizados por el
Departamento de Flotas de Servicios Guayaquibiddea que ellos junto con el
Departamento de Marketing, son quienes tienerféamacion para realizar los planes
de fidelizacion, por medio de bases de datos si@isncipales compras o ausencia de

las mismas, por lo cual queda demostrado que gépt@ en mencion es viable.
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CONCLUSIONES

Automotores Continental una concesionaria con mpeéstigio y experiencia
en el mercado automotriz, ofrece un servicio seguonfiable a sus clientes,
tiene proyectado crecer para el 2018 un 10% y atandas ventas en los
servicios de mantenimientos correctivos y prevestia través del plan de

Marketing Relacional que se desarroll6.

Automotores Continental a pesar de las bajas ewdatas en la industria
durante los ultimos afios, cuenta con amplia cade@ientes flotistas con los
gue puede establecer relaciones a largo plazayaesmpresa que cuenta con
distintos tipos de clientes sin embargo para cada se realizé una estrategia
para poderla implementar y que los clientes pueelahir ese beneficio ya que
anteriormente no se habia realizado ningun plama ghrarea de flotas

postventa.

De acuerdo a la investigacibn de mercados, lomiteke se encuentran
conformes con el servicio de postventa sin embalt@wea de mecanica que
forma parte del area de flotas es donde los chemtese encuentran contentos
por los factores como: el tiempo de entrega decudtis, debido a que el cliente
flota no lo conforma solamente el administradoradgitrato sino también los

usuarios de cada vehiculo flota.

Las estrategias descritas en el plan de Marketingribuyen a la satisfaccion
de las necesidades de los clientes y también difidan las necesidades,

logrando consolidar buenas relaciones con clientes.

Este proyecto es viable econ6micamente ya que \agjda aplicacion del
mismo de manera mensual y anual y sus resultaddesesperados, logrando
ver que la correcta aplicacion de estrategias adketiag permite que el cliente

sea satisfecho pero que la empresa también llegus abjetivos.

Este proyecto es viable ya que muestra la proyecd® los resultados

mensualmente y anualmente, logrando los resulesloesrados, asi mismo las
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estrategias, permitiendo tener clientes satisfeglop® la empresa cumpla con
los objetivos planteados.

RECOMENDACIONES

Se recomienda revisar y ejecutar las estrategaasiyidades detalladas en el

presente proyecto con la finalidad de conseguiolgstivos de la empresa.
Revisar la medicidon de los indicadores en los tesrgefialados.

Realizar el correcto seguimiento y control demteola empresa para que se
cumplan los beneficios que se ofrecera a los difesetipos de clientes de la

empresa.

Realizar una retroalimentacion de todos los depetéos y personal que
formara parte de la ejecucién del plan de MarkefRejacional para la

realizacién del mismo con el objetivo de benefisiampre a los clientes.

Antes de cualquier toma de decisién, sustentariauoa previa investigacion
de mercado, para que de esta manera exista unaédise objetivos que se

quieren alcanzar.

Seguimiento y evaluacion de la satisfaccién dehté en el servicio entregado
mantenimientos preventivos y correctivos de vebgw determinar las

sugerencias que los clientes cuentan.

Ante cualquier modificacion del presente plan derkdang Relacional,
soportar con un estudio de mercado lo objetivossguesquiera para lograr

alcanzarlos.

Capacitacion para los clientes y para el persomatencion al cliente, con la
finalidad de brindar un destacado servicio a ldsaes y potenciales clientes
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Anexos
Especialista Marketing Sector Automotriz: Maria Isabel Bayas
Transcripcién de la entrevista a profundidad

1.- ¢A su consideracion existe barreras de entradasn el desarrollo del

marketing en el sector automotriz en nuestro Pais?

Realmente no, mas bien se considera que en lopdide crisis nos obligan hacer
mucho mas creativos, las barreras de entrada gquesitenido en el sector automotriz
referente a cupos que ahora han sido desapareciemiwesariamente van de la mano
con una barrera para desarrollar actividades égteais, mas bien te obligan hacer
mas por lo mismo con presupuesto mucho mas ajugiatmno considero que existan

barreras.
2.- ¢ Considera que hay un grado de fidelizacion ezl mercado de post venta?

Considero que si, aunque la cifra no es la qualigeey yo aplicaria aqui la ley de
que el 20 % de los clientes dan el 80 % de lo®sug; si bien es cierto hay que trabajar
en planes que fidelicen y concienticen a nuesti@stes a realizar sus mantenimientos
en casa ya la desercion inicia desde un kilometnajg temprano, pero si se tiene un

segmento bastante pequefio si se realiza una hdeliwacion

3.- En base a su experiencia porque los concesioma enfocan todos sus

esfuerzos en el area de ventas mas que en posventa?

Es muy importante atender al cliente desde elardeisde la cotizacion del asesor
comercial en el vehiculo, desde la venta del ceertiene que dar un buen servicio,
porque dando un buen servicio hace que el clienssne o0 se motive a ingresar al
servicio de posventa dandole una informaciéon aasale el inicio de como es el plan
de mantenimiento, cada tiempo tiene ingresar ficul y las actividades que se
realizan en el mismo, quizas la falta de conocitoieie los clientes a este tema hoy
por hoy se ve reflejado que los clientes le realioge solo cambio de aceite a los
vehiculos o decidan irse a un taller multimarcamportante es que este ciclo no se
rompa. El cliente viene y compra y nos olvidamos gxiste, se debe seguir con un

proceso de satisfaccion y ver como le va con elicush y de recordarle



constantemente la importancia de llevarlo al tadletorizado por la marca. Por lo
tanto se debe abrir un porcentaje mayor en la etagmsventa, porque al momento
de que un cliente compra un vehiculo esta es emalcyofamiliar, por lo que no se
necesita motivos para fidelizar al area de vep&r® en cambio posventa no tiene una
predisposicion debido a que sabe que tiene quentbedsar el dinero debido a que
viene con un grado de insatisfaccion se le tiaredar un poco mas de refuerzo y
porcentaje al area de posventa porque es un neeiréagl y vulnerable que se puede

cambiar de una manera muy facil.
4.- ¢ Cudl es la etapa 6ptima para realizar un plade fidelizacién?

Desde el momento en que se realiza la venta dawehhay muchos competidores
agresivos, informales con precios en teoria masha necesariamente con la calidad
y garantia incluso antes de vender el auto corlamde recompensa, acumulacion de
puntos, entregando un valor agregado, un plusamesito diferenciador que no se le
pueda encontrar en otro lado.

5.- ¢ Segun su criterio considera que la inversiéretidepartamento post venta

flotas debe ser mayor para un plan de marketing relcional?

Al tratarse de un cliente corporativo cambia unoplacestrategia casa segmento
tiene su perfil quizds pueda existir una mayor lisiée en un plan de fidelizacion
porque los eventos deben ser aterrizados a ldagalie cada empresa y mas que nunca

de una forma muy personalizada con un acompafnamiehtia a dia.

6.- ¢Qué estrategias podria emprender las empresasra fidelizar a sus

clientes flotas en el sector automotriz?

Primero indagar sus necesidades, entregarle undeldimanciamiento realmente
atractivo estableciendo politicas y beneficios @ardas partes, no solo centrarse en
la parte de la venta sino también en los benefid®d$a posventa, capacitaciones,
eventos de informacion para el personal que labor@sas empresas que aporte a un
buen rendimiento en su puesto de trabajo y quenpresa sienta que se dan

beneficios.



7.- ¢ Considera que las herramientas, marketing ditgl y redes sociales son las
indicadas para promover las promociones de la posenta?

El marketing digital hoy por hoy son de vital imfaorcia la empresa que no las usa
simplemente se queda atras y se pierde una imp®manticipacion, el uso Unico o
complementario de estas herramientas van a depexclasivamente del concepto de
la promocion y el segmento al que va dirigido, paraealidad la informacién que se
logra através de los medios digitales son mugsas$ y con un correcto seguimiento
y depuracion constante se puede lograr resultadoseibles incluso con un

presupuesto menor.

8.- ¢ De acuerdo a los proyectos realizados en ettee automotriz, y en base a
Su experiencia cuales serian los tipos de incents/que el cliente flotas desearia

obtener?

Descuentos en accesorios y repuestos, revisioralisasi eso puede aportar
directamente a una venta consultiva, crear un dalemde capacitaciones en los casos

que se pueda aplicar.

9.- Con respecto al retorno de la inversion, indigeme cuales son los
parametros en tiempos minimos y maximos en la queidenciara la fidelizacion

de los clientes flotas?

Fidelizar a un cliente no es facil pero considere gl tratarse de un cliente de flotas
se tiene a favor todo un sistema de beneficioggamen de compra, podemos pensar
en el tiempo de recuperaciéon de inversion comaegigo que le toma la operacién
del negocio como tal; si nos enfocamos directamentel mercado automotriz con
esto quiere decir que para evidenciar una fidelbbraen el parte de ventas como
minimo deberiamos esperar tres afios 0 maximo eimcue se efectda la recompra,
y el en caso de posventa se puede decir que sessm@&nimo 0 un afio maximo
porque en un afio se puede tener las curvas deidtela parte de la desercién del

cliente e ir midiendo el retorno de la inversiore ge realizado.

Especialista Sector Automotriz: Maria Fernanda Muia



Transcripcién de la entrevista a profundidad

1. ¢Considera que existe un grado de fidelizaciém el mercado objetivo post

venta?

Si existe fidelizacion en estos ultimos afos, stdie en este trimestre pues se ha
visto que los clientes de las concesionarias pegfiseguir trabajando con la casa
comercial de manera continua y que también no guiguedarse sin liquidez y
prefieren dejar su vehiculo usado como forma deo pagomo entrada para otro
vehiculo antes no era visto sin embargo en estestre si, los clientes se detienen
hasta que la concesionaria pueda recibir su vehigslhda como entrada para uno

nuevo.
2. ¢, Qué factores cree que influyen en la disminucide las ventas en el sector?

Ha sido un afio bien critico para la marca ya qumpertada por ende se vio muy
afectada, se restringié mucho las importaciones, @ez la carencia de no tener los
vehiculos y la necesidad del cliente querian renestaiculo y tuvieron que perder ese
margen y los cliente que querian renovar sus visicw podian hacerlo y pues se

iban por otras marcas. Al no tener los modelosasrdesistir de la compra.

Entre esos modelos estan: Mazda de procedenciagapd-iat Italiano, Jeap
Americano, fue un tiempo dificil por los arancefesd impacto tenido para el area de
ventas. Las marcas que ensamblan en Ecuador oo virrcho el impacto, han bajado

Sus presupuesto pero no tanto.

3. ¢ Considera usted que el servicio post venta padrgenerar mas rentabilidad

gue la misma venta de vehiculos?

Considero que no tanto ya que si no se vende ekino pueden seguir brindado
el otro servicio, ya que un vehiculo tiene una Vitlg la post venta va de mano con
lo comercial y lo que destaca del area de posavesigue estan realizando un buen
trabajo, ofreciendo una buena atencién al clieritge}izandolo y ayudandolo en todo

lo que respecta a su vehiculo.

Todo el trabajo va de la mano si la agencia no @eethiculo no va a poder dar el

mantenimiento



4. ¢(Cbébmo calificaria el servicio post venta que aalmente ofrecen las

concesionarias?

Muy bueno, como calidad en el servicios, los césriuede ver directamente los
mantenimientos y chequeos que le van hacer a sowelantes no se podia, hoy en
dia han crecido y el tener la confiabilidad corcletnte y que la atencion mejore

notablemente.

5. ¢ Conoce las estrategias que estan usando lasaasionarias para fidelizar a

sus clientes flotas?

Mantener el mismo precio, dar un beneficio al ¢kery en las flotas ver el
descuento y el servicio estar siempre adelantelidate sin esperar que hay quejas y

que el cliente vea que se le esta asesorando wagadrente a sus necesidades.

Con un cliente nuevo se evalla las opciones quéeregy se mide mucho la

competitividad.

6. ¢ Cuales cree usted que son las falencias quadie los concesionarios en el

servicio post venta?
El tiempo de entrega de vehiculo
Mala atencion por el asesor y que no le dé la itapeora al cliente debido.
Control de agendamiento y que no reciba el serésperado.

7. ¢Qué aspectos deberia cumplir el recurso humargara dar una mejor

atencion que fidelice a los clientes?

El trato con mucha calidad y veracidad hace qudiatte sienta en confianza y

también con el asesor se sienta familiarizado.

8. ¢Segun su criterio considera que la inversion bdepartamento post venta

debe ser mayor para un plan de marketing relacion&l

Actualmente no hay mucho marketing y si se delmiamvertir ya que hay gran

variedad de vehiculos y establecer nuevas estaatpgra el giro del negocio



9. ¢Considera que las herramientas, marketing dig y redes sociales son

indicadas para dar a conocer las promociones del pbventa?

El cliente que visita la concesionaria sabe todweliculo que requiere comprar,
se debe cambiar las estrategias de dar a conogqeodilicto y a su vez saberlo

comunicar. El cliente tiene su tiempo medido y ey practico.

10. ¢De acuerdo a su experiencia que es lo que matoran los clientes en el

sector automotriz?

Los clientes siempre esperan un descuento exina,dcegalo y ese valor agregado
si marca la diferencia y hace que el cliente regieeda concesionaria, suelen dar
mantenimientos, llaveros y paraguas con cada utesdearcas.

11. ¢ Cuales son los factores que los clientes busgara dejar su vehiculo en

las concesionarias?

Piden que el vehiculo se evaluado a su totaligadsan mucho el factor precio, y

el costo beneficio que reciben.

12. Usted conoce ¢ Cudles son las herramientas dedanpetencia para captar

mas clientes?

Uno de los puntos es el marketing admira mucho caoraoeja las estrategias de
Autolasa ya que por todas partes comunican y gae es la mente del cliente.

Y si no se comunica externamente no vendran a t@estonaria los cliente,
actualmente disponen de poco tiempo, tiene que @anvaarketing real y reunirse con

las personas y equipo completo para dar las mejoras

13. Pensando en su experiencia ¢Qué es mas impoteapara un cliente de

flotas, un beneficio tangible o intangible?

Eligen lo tangible por la parte econdmica, y pomtangible es el servicio que va

a sumar a la satisfaccion del cliente.



Especialista Sector Automotriz: Sr. Byron Chavez
Transcripcion de la entrevista a profundidad

1. ¢Considera que existe un grado de fidelizaciom &€l mercado objetivo post

venta?

Pueden ser relativamente simple fidelizar cuand@sdentificado adecuadamente
un mercado objetivo, el grado de fidelizacion deleed de las ecuaciones precio,

promocioén y publicidad.
2. ¢, Qué factores cree que influyen en la disminucide las ventas en el sector?

Generalmente la disminucién de ventas puede edtaionada con los siguientes
factores, competencia, oferta y demanda, implemg@made regulaciones o
implementacion de nuevos tributos o simplementeuparmala atencion ya sea en el

servicio o la falta de productos o inventarios.

3. ¢ Considera usted que el servicio post venta padrgenerar mas rentabilidad

gue la misma venta de vehiculos?

Un servicio postventa debidamente implementado¢luattamente controlado y
con un amplio menu de bienes y servicios puedergess mucha dificultad igual o
mayor rentabilidad que la venta de vehiculos ppmlonente cuando hay una

contraccién en la venta de vehiculos nuevos.

3. ¢Como calificaria el servicio post venta que actualente ofrecen las

concesionarias?

Son pocas las organizaciones que han desarrollataen servicio postventa
gue les permita generar buenos ingresos pero sotoefidelidad del usuario,
actualmente en el medio se puede estimar que endeld®0% el servicio es

deficiente en calidad y cantidad.

5. ¢ Conoce las estrategias que estan usando lasaasionarias para fidelizar a

sus clientes flotas?



Actualmente la mayoria de marcas y concesionar@angente usan como
estrategia de fidelizacién el precio, no existamaderas ofertas de valor como calidad

en el servicio, horarios diferenciados, reportesiran etc., etc.

6. ¢ Cuales cree usted que son las falencias quaée los concesionarios en el

servicio post venta?

Hay varias falencias que son denominadores enrnatigede postventa como la
falta de profesionalizacion de los equipos técnjcogmerciales de postventa, la falta
de planificacion para los trabajos categorizadogue genera incumplimiento, el
concepto de justo a tiempo no ha podido ser imphsae debidamente, la falta de
confianza por parte del cliente es algo muy catidig la percepcion de caro son

factores que mayoritariamente no se han podid@tast

7. ¢Qué aspectos deberia cumplir el recurso humargara dar una mejor

atencion que fidelice a los clientes?

El recurso humano siempre sera el vinculo que ges@ptacion o rechazo en el
cliente por lo tanto la capacitacion es vital endeeas técnica, comercial y de calidad
en el servicio, si a un equipo profesionalizadtessuma la adecuada oferta de valor

la fidelidad se genera y a su vez multiplica.

8. ¢ Segun su criterio considera que la inversion ddepartamento post venta

debe ser mayor para un plan de marketing relacion&l

El marketing relacional debe estar presente en &duclo de vida del cliente,
respecto de montos o porcentajes estos deber@&oyerturales al momento o a las
necesidades de cada organizacion

9. ¢Considera que las herramientas, marketing digal y redes sociales son

indicadas para dar a conocer las promociones del poventa?

La humanidad, la tecnologia y las comunicacion&gnesn constante evolucion y
el marketing debe evolucionar en paralelo, entizaedidad es muy evidente la potencia



del marketing digital aunque puede ser muy berefeio perjudicial el adecuado

manejo diferencia éxito de fracaso.

10. ¢De acuerdo a su experiencia que es lo que maoran los clientes en el

sector automotriz?

Los clientes siempre priorizaran precio por quarass en un mercado de precios,
calidad y servicio pueden ser secundarios, pese gquilibran estos tres factores se

genera fidelizacion

11. ¢ Cuales son los factores que los clientes busgara dejar su vehiculo en

las concesionarias?

Mayoritariamente los clientes buscan en un conoasi@, confianza,
cumplimiento, rapidez y que realmente el motivo tpsellevo al concesionario sea

superado de manera permanente o definitiva.

12. Usted conoce ¢ Cudles son las herramientas dedanpetencia para captar

mas clientes?

El factor precio es un elemento que siempre estar® herramienta para captar o
mantener clientes, son pocas las organizacionesugpoan diferenciarse del resto para

generar trafico a sus talleres.

13. Pensando en su experiencia ¢Qué es mas impoteapara un cliente de

flotas, un beneficio tangible o intangible?

Los dos son importantes, al tangible lo percibe guantifica, el otro solamente la

confianza en el oferente le otorga valor.

Modelo de Encuesta

Flotas- Automotores Continental



El siguiente cuestionario esta elaborado con fiaegamente académicos Se pide
contestar las preguntas de manera sincera, ya quespuesta sera de mucho valor

para futuras investigaciones. Muchas gracias potismpo.

1. Califique los procesos de flotas posventa que mga el concesionario

Automotores Continental.
[ ] Excelente
[ ] Muy Buena
[ ] Buena
[ ] Regular
[ ] Deficiente

1. Ordene segun su criterio los factores que consideral realizar sus
mantenimientos. Siendo 1 el menor importancia y 5lede mayor

importancia.

Solucion efectiva (Primera visita)

Atencidn

Tiempo de entrega de su vehiculo

Conocimiento técnico

Recepcion agil y ordenada

2. Cual es su nivel de satisfaccion con el asesor aévicio de acuerdo a las

siguientes variables al realizar los mantenimientosen Automotores



Continental

Atencion Conocimientq  Seguimientg Tiempo
del Personal Técnico del Asesor | de Entrega

Totalmente satisfecho

Muy satisfecho

Algo satisfecho

Poco satisfecho

Totalmente insatisfecho

3. Califique el proceso de ejecucidén del mantenimienteparacion Siendo 1

el menor importancia y 5 el de mayor importancia.

Mantenimiento Preventivo

Mantenimiento Correctivo

4. En su ultimo mantenimiento la entrega de su vehicalfue realizado en la
fecha y horario pactado. Si su respuesta es no pasda pregunta 6 y si su
repuesta es si pase a la pregunta 7

Si[]
No[ ]

5. Elija una opcion, cual es tiempo adicional que espepara la entrega de su
vehiculo.

(][0 - 30)
[1[30-60)
[1[60-90)




[][90-120)
[ 1[120-En adelante)

6. Elija una opcién, considerando las diferentes forms de realizar un

mantenimiento, cual realiza con mayor frecuencia.
[ ] Cambio de aceite vy filtro de motor
[] Mantenimientos preventivos
[ ] Mantenimientos correctivos
[ ] Promociones de la marca

[ ] Otros

Ordene segun su criterio los factores que usted csidera para autorizar
los mantenimientos correctivos. Siendo 1 el menomportancia y 5 el de mayor

importancia.

Tiempos

Garantia

Reporte de informes técnicos

Tipo de sistema mecanico

Precios

7. Cual de los siguientes beneficios le gustaria reaib Ordene segun su

importancia Siendo 1 la menor importancia y 5 el  mayor importancia.



Descuentos en productos especificos

Premios instantaneos

Cortesia en Mantenimientos

Capacitaciones

Asistencias mecanicas

8. Ha asistido o asiste actualmente a otro concesiomar que no sea

Automotores Continental. Si su respuesta es si paada pregunta 11, si su

respuesta es no finaliza la encuesta.
Si[]
No[ ]

9. Sefale con un visto cual de los siguientes concesinos ha asistido o asiste

actualmente

Asiste

Ha asistido

Induauto

E Maulme

Vallejo Araujo

Autolasa

10.De acuerdo a su respuesta de la pregunta 11, cajifie el concesionario

elegido con respecto al servicio postventa, escajma de las siguientes

opciones.
[ ] Excelente
[ ] Muy Buena
[ ] Buena

[ ] Regular




[ ] Deficiente

11.Ha recibido incentivos o beneficios de los concesarios sefialados en la
pregunta anterior. Si su respuesta si su repuesta si pase a la pregunta 11,

Ssi su repuesta es no finaliza la encuesta.
Si[]
No[_]

14. Cual de los siguientes beneficios o incentivd® recibido de los siguientes

concesionarios.

Vallejo

Induauto E Maulme | Araujo Autolasa

Descuentos

Obsequios

Cursos mecanica

Cuponeras

Alianzas con otras

compafias

Concursos




Resultados de la encuesta

1. Califique el servicio posventa que maneja el coasionario Automotores

Continental.
Servicio Postventa
Excelente Muy Buena Buena Regular M Deficiente
79% 3% /_6%
Base: 246 personas 39% 45%

Figura 44. Servicio Postventa

En cuanto a los resultados de la calificacion dalisio posventa, se identificd que
el 6 % considera el servicio excelente, el 45% egienuy bueno, el 39% indico que
es bueno, sin embargo un 10 % de los encuestadiisoc&l servicio como

regular/deficiente.

2. Ordene segun su criterio los factores que consideral realizar sus
mantenimientos. Siendo 1 el menor importancia y 5lede mayor
importancia

Tabla 45. Factores al realizar mantenimientos



Atributos
Frecuencia Absoluta

5 4 3 2 1
Solucion efectiva 109 25 50 29 33
(Primera visita)
Atencién 28 55 3 131 29
Tleero de entrega de su 17 16 103 86 2n
vehiculo
Conocimiento técnico 60 127 15 40 4
Recepcion agily 25 65 5 2 152
ordenada

Atributos Frecuencia Relativa
5 4 3 2 1

Sokicon ekciva 1% 0% A% 1% 1%
(Primera visita)

Atencion 11% 22% 1% 53% 12%
TwerTlpo de entrega de su - - 1% 3506 10%
vehiculo

Conocimiento técnico 24% 52% 6% 16% 2%

Recepcion agiy

10% 26% 1% 1% 62%
ordenada

De acuerdo a los resultados de los clientes eramestlos factores que eligieron
para realizar los mantenimientos fueron soluci@ttefa el cual obtuvo la mayoria
de 5 es decir los clientes flotas priorizan queehiculo solo ingrese una sola vez y
no tenga retornar por una segunda vez porque élegmna no se soluciond por
completo esto se debe a que los clientes flotganvaucho o hacen recorridos dentro
de la cuidad extensos lo cual implica que si sucutt retorna al taller perdida para

su dia de trabajo .

El segundo factor mas importante para el cliemfés el conocimiento técnico
esto se debe a que la mayoria de clientes florasis@arios hombres que necesitan

consultar dudas técnicas de su vehiculo.

Con calificacién 3 esta el tiempo de entrega denldad , esto se debe a que los
clientes flotas trabajan con sus vehiculos ya sea yenta o viaje y demorar en la

entrega puede ocasionar la pérdida de un nego@ata.

La atencion con mayor puntaje de 2 debido a qu@cse pudo evidenciar en la

pregunta una nuestros clientes estan satisfecimasusstra atencion; la recepcion agil



y ordenada esta como ultimo punto esto se debe dogiclientes flotas en muchas
ocasiones llegan a las citas en horarios diferentes agendados y esperan su turno

sin inconvenientes

Tabla 46. Factores Principales al realizar mantaientos

Solucién efectiva
(Primera visita
Conocimiento

técnico

Tiempo Entrega

de Vehiculo
Atencion

Recepcion agily

ordenada

3. Cual es su nivel de satisfaccion con el asesor d#wcio de acuerdo a las
siguientes variables al realizar los mantenimientosen Automotores

Continental

Atencion del Personal

M Atencidn del
Personal

M Muy satisfecho
Algo satisfecho

Poco satisfecho

H Totalmente
satisfecho

Base :

NAC

Figura 42. Atencion del personal

El 58 % de los clientes flotas esta muy satisfexdola atencion de los asesores,
el 19 % indica que esta algo satisfecho, el 13dicanque esta poco satisfecho, el 6%
indica que estéa totalmente satisfecho y el 3% adiee esta totalmente insatisfecho.
Esto da como resultado que los clientes flotasnestd su mayoria totalmente

satisfechos y muy satisfechos en su atencion c@dunambas variables es decir mas



del 50% consideran que la atencion es buena, shamm un 36% entre algo
satisfecho, poco satisfecho y totalmente insatigfedo cual nos permite identificar
gue existen ciertas falencias en la atencionuddb ito permite su conformidad al 100
%.

Conocimiento Técnico

B Muy satisfecho
M Algo satisfecho

Totalmente
satisfecho

Poco satisfecho

M Totalmente
Insatisfecho

Base : 246

Figura 43. Conocimiento técnico

Del total de los clientes flotas, el 74 % indiagecgesta muy satisfecho con el
conocimiento técnico de los asesores el 11% adgisfecho, el 9% totalmente
satisfecho, alrededor de un 6% esta poco satistetbtalmente insatisfecho, es decir
que la percepcion de los clientes respecto a lesamientos técnicos de los asesores

podria considerarse una gran ventaja..

Seguimiento asesor

M Algo satisfecho

W Poco satisfecho
Muy satisfecho
Totalmente
Insatisfecho

H Totalmente
satisfecho

Base : 246

Figura 44. Seguimiento asesor

Del total de los encuestados, el 37,40% indicosgti@gba algo satisfecho, el 28.05%
seguido de poco satisfecho, y el 18,29% muy sahsfeecl 11,38% indico que estaba



totalmente insatisfecho y el 4,88% esta totalmeatésfecho, esto nos da como
resultado que se debe implementar alguna mejosagbaeguimiento con los clientes
flotas debido a que en su mayoria no estan confoome el seguimiento del aseso

Tiempo de entrega

B Poco satisfecho

M Algo satisfecho

m Muy satisfecho
Totalmente

Insatisfecho

M Totalmente
satisfecho

Base :246

Figura 45. Tiempo de entrega

De los 246 encuestados, alrededor del 86% tdocesforme con los tiempos de
entrega, apenas el 10,57 % indico que estaba ntisjesho y el 3,66% totalmente
satisfecho, con estos resultados es indispenseablear un plan de accién para
mejorar la entrega de vehiculos, una comunicacs@rtiga con el cliente ayudara a
mejorar esta brecha existente con el cliente.

4. Califique el proceso de ejecucion del mantenimient@paracion Siendo 1

la menor importancia y 5 el de mayor importancia.

CORRECTIVO
5% 3%\1% it
ms
u3
2
Base : 246 ol

Figura 46. Mantenimientos correctivos

Podemos determinar que durante toda la ejecucibmaletenimiento correctivo

desde el agendamiento hasta la entrega final ehtelicalifica los mantenimientos



correctivos con un 52,03 % con calificacion 4n cm 39,43 % con calificacion 5,
el 4,47 % con calificacion 3, el 2,85 % corifaacion 2 y el 1,22 % con calificacion
1 ; esto nos da con resultado que aproximadamént@2&o de los clientes estan
satisfechos y conformes con trabajos correctivaaisrvehiculos esto incluye trabajos

de aire acondicionado , trabajos eléctricos , su@pe , motores , etc.

PREVENTIVO

9%

m3m2 m4
22%

1m5

Base 24¢€

Figura 47. Mantenimiento preventivo

Se identific6 que en los mantenimientos preventi&iededor del 73% de las
personas estudiadas no se encuentra de acuer@b rmamtenimiento preventivo, sin
embargo el 23% califica con 4 y 5; la interpretadi@ estos resultados refleja que el

proceso de mantenimientos preventivos necesitarasejo

5. En su ultimo mantenimiento la entrega de su vehicalfue realizado en la
fecha y horario pactado. Si su respuesta es no pasda pregunta 6 y si su
repuesta es si pase a la pregunta 7

De los clientes encuestados se identifico que 1785 de los clientes no se les
entrega el vehiculo de acuerdo a lo indicado y aolm 14,23 si se cumple con el
horario pactado; esto da como resultado malestar @lacliente debido a que le
confirman una hora y no se cumple por este motsvoezesario realizar un plan de

accion para solucionar este inconveniente.



Fecha y Horario de Entrega
Pactado

Base : 246

Figura 48. Horario de entrega

6. Elija una opcion, cual es tiempo adicional que espe para la

entrega de su vehiculo.

Tiempo de Espera en la entrega de
Vehiculo

(21-30) (31-40) (11-20) (41-50) [51-EN ADELANTE)

= Tiempo de Espera (En Minutos)
Base : 211

Figura 49. Tiempo de entrega

De los 246 clientes encuestados , 211 personasailmiaron su vehiculo en el
horario establecido , por lo cual el 33, 18 % fagegado entre 21-30 minutos , el
31,28% fue entregado entre 31-40 minutos y el 18f@& los 11-20 minutos , el 11
,85 % entre los 41-50 minutos , el 4,74 % sezéddi entrega mayor a los 51 minutos,
Con estos resultados es indispensable realizalanrde accion para poder disminuir
los tiempos de entrega de las unidades y asi apoejaras para un correcto servicio
post venta..

7. Elija una opcion, considerando las diferentes formade realizar un

mantenimiento, cual realiza con mayor frecuencia.

Se identific0 que los clientes flotas realizan corayor frecuencia los

mantenimientos correctivos con un 34% , los mantamtos preventivos con un



30.49%, cambio de aceites y filtro de motor 18,2%%®s como compras de llantas

0 accesorios 11,38% aplicacién de promocionesadmdrca en concesionarios y

estaciones 5,69 %, de acuerdo a estos resultadmsese evidenciar que se deben

realizar planes de accion para poder incrementasitiencia a los mantenimientos

preventivos, asi como incentivar los cambios dé&esen las respectivas estaciones

de servicio.

Frecuencia Mantenimientos

B Mantenimientos
correctivos

B Mantenimientos
preventivos

Cambio de aceite y filtro
de motor

Figura 50. Frecuencia Mantenimientos

Base: 241

8. Ordene segun su criterio los factores que usted csidera para

autorizar los mantenimientos correctivos. Siendo &l menor importancia 'y

5 el de mayor importancia.

Tabla 47. Factores para mantenimientos

Atributos
5

4

Frecuenciaabsoluta

3

2

1

Tiempos 83 % 2 16 19
Garantia 99 58 26 16 47
Reporte de informes técnicos 27 36 48 36 9
Tipo de sistema mecanico 17 29 R 119 49
Precios 20 2] 108 58 33

El factor mas importante para autorizar o realmantenimientos correctivos son

las garantias obteniendo la calificacion de 5, iskegde los tiempos de entrega con

calificacion 4, el tema de los precios tiene etd¢etugar, con calificacion de 2 esta el

tipo de sistema mecanico esto quiere decir: sesdaia frenos, sistema de suspension,

motor, ABC, y con calificacion de 1 esta el repaytie informa el asesor para solicitar

la autorizacion



Tabla 48. Autorizacion correctivos

Garantia

Tiempos
Precios

Tipo de sistema mecanico

Reporte de informes técnicos

9. Cuadl de los siguientes beneficios le gustaria re@ibOrdene segun

su importancia Siendo 1 la menor importancia y 5 lede mayor

importancia.

Tabla 49. Beneficios que le gustaria recibir.

5 | ™  Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Asistencias mecanicas 18 7,32%
Cortesia en Mantenimientos 116 47,15%
Premios instantaneos 41 16,67%
Descuentos en productos especificos 13 5,28%
Capacitaciones 58 23,58%

Total general 246 100,00%

Tabla 50. Beneficios que le gustaria recibir.

F

4 Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Capacitaciones 110 45%
Descuentos en productos especificos 23 9%
Premios instantaneos 39 16%
Cortesia en Mantenimientos 62 25%
Asistencias mecanicas 12 5%

Total general 246 100%

Tabla 51. Beneficios que le gustaria recibir.

3 | ™| Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Cortesia en Mantenimientos 85 34,55%
Descuentos en productos especificos 34 13,82%
Capacitaciones 17 6,91%
Asistencias mecanicas 98 39,84%
Premios instantaneos 12 4,88%

Total general 246 100,00%



Tabla 52. Beneficios que le gustaria recibir.

2 * | Frecuencia absoluta Frecuenciarelativa
Premios instantaneos 135 54,88%
Descuentos en productos especificos 5 2,03%
Cortesia en Mantenimientos 18 7,32%
Asistencias mecanicas 30 12,20%
Capacitaciones 58 23,58%

Total general 246 100,00%

Tabla 53. Beneficios que le gustaria recibir.

1 ~ | Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Descuentos en productos especificos 93 37,80%
Premios instantaneos 38 15,45%
Cortesia en Mantenimientos 65 26,42%
Asistencias mecanicas 11 4,47%
Capacitaciones 39 15,85%
Total general 246 100,00%

Los clientes encuestados indicaron que el benefisiomas les gustaria recibir son
cortesias en mantenimientos , desearian algo fisita beneficio del vehiculo , con
calificacion 4 indicaron capacitaciones , con aaifion 3 asistencias mecénicas, con
calificacion 2 premios instantaneos debido a cereeti la percepcidén que no siempre
todas las raspaditas vienen con algun premio ycatificacion 1 nos indicaron los

descuentos ya que por lo reguilar la mayoria i@atels flotas ya los poseen.

10. Ha asistido o asiste actualmente a otro concesionargque no sea
Automotores Continental. Si su respuesta es si paada pregunta 11, si su
respuesta es no finaliza la encuesta.

Asistencia actual o anterior a otros
concesionarios

No\
21%

Base: 246 Si
79%

Figura 54. Asistencia actual o anterior a otrosicesionarios.



Alrededor del 79 % ha asistido o asiste a cbrecesionario y el 21% han asistido
Gnicamente a Automotores Continental, esto indieargas de la mitad de los clientes

flotas tienen la experiencia de ser atendidos s @bncesionarios.

11.Sefale con un visto cual de los siguientes concesinos ha asistido o asiste

actualmente

Asiste

Autolasa
7%

Vallejo Araujo __
.
15% 4

: " Induauto
) 52%
E Maulme

258 Base 27

Induauto  ® E Maulme M Vallejo Araujo  ® Autolasa

Figura 55. Asiste a otra concesionaria

De los 27 clientes que asisten a otras concesamayi asisten también a
Automotores Continental; el 52% indico que asistduauto, el 26% a E Maulme, el
15% Vallejo Araujo y el 7% Autolasa con estos reglds debemos estar pendiente

del principal competidor que es Induato.

Ha Asistido

Induauto

E Maulme
23%

Vallejo Araujo Base 16

29%
Autolasa m Vallejo Araujo ® E Maulme H Induauto

Figura 56. Asistieron a otras concesionarias



De los 168 clientes que han asistido a otros camtasos pero en la actualidad
solo mantienen el servicio con Automotores Contialeel 35 % asistié a Autolasa ,

el 29 % a Vallejo Araujo , el 23% a E Maulme y18P6 a Induato

12.De acuerdo a su respuesta de la pregunta 11, cajifie el concesionario

elegido con respecto al servicio postventa, escajma de las siguientes
opciones.

Tabla 57. Asisten a otras concesionarias

Asiste Concesionarios -7

Servicio |-T| Autolasa E Maulme Induauto Vallejo Araujo Total general

Excelente 2 3 2 7

Muy Buena 3 5 2 10

Buena 2 1 6 9

Deficiente 1 1

Total general 2 7 14 4 27
Tabla 58. Asistieron a otras concesionarias

Ha asistido  Concesionarios T

Servicio |-T Autolasa E Maulme Induauto Vallejo Araujo Total general

Excelente 1 1 7 9

Muy Buena 1 16 10 8 35

Buena 23 14 3 17 57

Regular 32 7 22 61

Deficiente 2 2 2 6

Total general 59 38 22 49 168

Del total de clientes estudiados se puedecacidr que los clientes que asisten a
otros concesionarios tienen como mejor opcion déce a Induauto, sin embargo

quienes si asistieron tienen a Autolasa con magaremtaje de no conformidad en el
servicio.

13.Ha recibido incentivos o beneficios de los concesarios sefalados en la

pregunta anterior. Si su respuesta si su repuesta si pase a la pregunta 11,
Si su repuesta es no finaliza la encuesta.



si Beneficios
16%

Base: 195

84%

Figura 51. Beneficios

Entre los clientes que han asistido o asistenas awncesionarios el 84% no han
recibido beneficios y el 16% si, dando como reslaltque los clientes flotistas no son
la prioridad para los concesionarios.

14.Cual de los siguientes beneficios o incentivos hecibido de los siguientes
concesionarios.

Obsequio

Figura 52. Beneficios

Concurso

Figura 53. Beneficios



Figura 54. Beneficios

Figura 55. Beneficios

Figura 56. Beneficios

Cuponeras

Alianzas con
otras
compaiias

100%

Curso
Mecanico




Descuento

Figura 57. Beneficios

De los todos los concesionarios a nivel de Guayaguipuede conocer que el
concesionario con mayor promociones y descuentésitegasa.

Anexos



AUTOMOTORES
(CONTINENTAL
Lo cosa OHMEVROLET

Memorando

Para: Jefe de servicio

De: Gerencia Agencia

Fecha: 19 de Agosto 2017

Asunto: Funciones establecidas para flotas

1. Propésito

Mantener la fidelidad de los clientes brindando servicios de calidad, en todos los procesos asociados al drea de
flotas

2. Alcance
Aplica al proceso post venta en el drea de flotas

3. Funciones a cumplic referentes al drea de flotas
v Conocimiento de las cuentas flotistas que manejan en cada agencia
v Manejo de conflitos en temas especificos que se presenten en cuentas flotistas
v Revision de las proformas emitidas por los asesores para el departamentos de flotas
v Asistencia en reuniones para captacion de prospectos clientes flotas

Cabe recalcar que en el caso de no cumplir con alguna de estas funciones se procedera a aplicar las
sanciones de acuerdo a las politicas intemnas de la compatiia.

Atentamente

Gerente Agencia Nombre del Empleado
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Con lo que respecta a la investigacion de atkrse obtuvieron los siguientes resultados: Liestels

estan conformes con el servicio de postventa slaego el area de mecanica que forma parte deldér
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flotas es donde los clientes no se encuentranmimsteor los siguientes factores como el tiempendieegal
de vehiculos, debido a que el cliente flota nodoferma solamente el administrador del contrato sin
también los usuarios de cada vehiculo flota, es @@dministrador del contrato tiene un 80% lal

D

decision de mantener el servicio, se puede llegarsuadir a este administrador, conductores, \demdse
o choferes que el servicio no es bueno y obligamdahinistrador a que abandone el servicio d

mantenimientos con la empresa.

Los puntos que incidieron son los siguientes,administradores estan contentos con el sergicio
embargo para el area post venta no estaban delaq@rlos tiempos de repuestas, reparacioneptie

incentivos, principales competidores y los benefi@ue la competencia brinda.

El proyecto es financiado por la empresa, sap@Ecanzar los objetivos propuestos se desarrol
estrategias enfocados procesos tecnoldgicos qeeeexsin embargo se hara un seguimiento y contr
exhaustivo, en la actualidad no existe una persorasupervise para poder llegar a realizar el gian
Marketing Relacional.
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