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RESUMEN

El presente estudio abordo la actualidad de lanaatiiz china desde la
perspectiva del comportamiento del consumidor payaocer los factores que
influencian en la compra, los perfiles de los ¢ksrny la imagen que ostenta elcliente
actualmente de los vehiculos. Para la ejecucidtadevestigacion se utilizé una
metodologia denominada ethometodologia bajo ebeefoualitativo con la entrevista
a profundidad como instrumento focal mientras phenfoque cuantitativo se utilizd
la investigacion descriptiva con un disefio transalgpara muestra Unica estratificada
y posteriormente el andlisis estadistico. La dédiondn espacial del estudio fue la
ciudad de Guayaquil y a su vez la delimitacién terapfue en el afio 2017. La unidad
de muestreo fueron propietarios de vehiculos chdebgrupo de edades comprendido
de 24 a 51 afios, dividido en estratos de 6 afi@slpaidasificacion de perfiles. Los
hallazgos determinaron que los motivos principalescompra fueron los modelos
aerodinamicos, precios econdmicos Yy eficienciaamolina de los vehiculos con una
gran influencia de amigos e hijos ademas del deqjgé es la pareja. Ademas, fue
determinado que la imagen de los vehiculos se Hdificemlo y que la percepcion
negativa de calidad por el pais de origen se ha eipsado por una propuesta de

valor que supera las expectativas del cliente.

Palabras Claves. Comportamiento, cliente, vehiculos, chino, autoledyimpacto
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ABSTRACT

This study addressed the current situation of thmé&3e automaker from the
perspective of consumer behavior to know the factioat influence a purchase, the
profiles of customers and the image that the custamurrently holds of the vehicles.
For the execution of the research a methodologga@&thnomethodology was used
under the qualitative approach with the in-deptbrview as a focal instrument while
for the quantitative approach descriptive reseavels used with a cross-sectional
design for single stratified sample and later thatistical analysis. The spatial
delimitation of the study was the city of Guayaquhile the temporal delimitation
was in the year 2017. The sampling unit were owoe&hinese vehicles from the age
group that involves 24 to 51 years, divided intatst of 6 years for the profile
classification. The findings determined that theimmraasons for purchase were the
aerodynamic models, economic prices and efficieamggasoline of SUV vehicles with
a great influence of friends and children and decisnakers such as the couple. In
addition, it was determined that the image of thkieles has been modified and that
the negative perception of quality by the counfrgrigin has been eclipsed by a value

proposal that exceeds the customer's expectations.

Key Words: Behavior, customer, vehicles, Chinese, automobitgsact

XVi



Introduccion

Al presente siglo, existends modelos de carros de lo que se pueda imaginar
con la insercion de nuevos paises con una ofettematriz a la tradicional como lo
son los paises coreanos y chinos. Esto denotaagtavecnolégico en cada uno de
estos paises emergentes ya qué, el sector autper@tGontrolado por potencias como
Alemania, Estados Unidos y Japén; esto que creanuevo escenario de
competitividad. Segun los autores (Alves et. al,@on respeto a la competitividad
en el sector automovilistico mencionan que: “ekaado de competicion se basa en
el conocimiento y la presion sobre las empresas gamentar sus capacidades de
desarrollar, fomentar y movilizar activos intang#il (pag. 89).

En Ecuador, el sector automotriz siempre ha sidpdoe por productos
importados ya que nacionalmente no existe prodocdi vehiculos por muchos
motivos en los cuales destacan el poco conocimiemtimgenieria automovilista y a
su vez, el poco capital para empezar produccion.l@®danto, las corporaciones
norteamericanas y alemanas tales como General 8/&tolkswagen y BMW con sus
diferentes marcas siempre han circulado en elquai® solucion a la necesidad de

transportacion.

En los ultimos diez afios esto ha cambiado ya quentgresas de automotores
chinos han entrado al pais. De acuerdo con El Wsov017) respecto al impacto de
la automotriz China en el pais menciona que: “al@secinco marcas chinas, que hasta
hace diez afios no estaban en el pais, compitdmegazio de los carros econémicos.
En este nicho hay ocho automoviles y una pick Egto da a notar el gran empuje de
los empresarios chinos por ingresar al mercadoonaktiy comercializar los

automotores de gran éxito en sus paises.

Todo el panorama indica una creciente inversiompded asiatico para que sus
productos lleguen a la etapa de madurez en el oemacional y por ende tengan
altas ventas lo que se reduciria a grandes utdglpdra estas nuevas corporaciones.

Segun afirma (Rodriguez, 2015) en lo que respeletanaustria automotriz en China:

Es una de los principales ejes de desarrollo ecmudyrtecnoldgico del pais

y se caracteriza por ser uno de los lideres dimbalizacion productiva



(comercializacion, subcontratacion y comercio etedto), ademas el enorme
dinamismo del mercado interno chino genera enorcssbios en las

estrategias de las automotrices nacionales comangattas. (pag. 3)

El presente estudio busca entender que influemtigiasecas y extrinsecas,
llevan a la adquisicion de un automoévil de marcacten la ciudad de Guayaquil,

abordado desde una perspectiva de marketing erpelie



Problematica

La automotriz China con marcas de vehiculos coneaGNall, BYD, Chery
entre otras son muy comunes en la ciudad de Guéytio es su popularidad que
la marca Great Wall que se ubico en el octavo legagl 2015 y en el quinto puesto
en el 2016 en el pais; a pesar que el sector denautles decrecio en un 22% entre el
2015 al 2016 y recién se recupera este 2017 anadea Chevrolet como lider a pesar

de perder 5% de cuota de mercado hasta el pres@nigieredia, 2017).

Por otro lado, las mencionadas marcas chinas earpeeabrir sus horizontes
al abrir lineas de ensamblaje en el pais. De acuewd Agencia EFE (2017) La
empresa de vehiculos eléctricos china BYD: “inv&r@0 millones de ddlares en una
planta ensambladora en Ecuador tras la firma deérdo con el Ministerio de
Industrias y Productividad, informaron el martede9mayo del 2017 medios locales”.
Asimismo, segun El Universo (2017) la marca JAC dvisit

Con una inversion aproximada de $ 3 millones enuimagia y tecnologia de
punta, Armacar y Aymesa, importadoras y ensambésdolocales,
respectivamente, iniciaron la produccion del SUMCJA3, en Quito y se
proyecta ensamblar un total anual de 500 unidadese) mercado local y se
prevé a largo plazo iniciar la exportacion de ese@eto. Se realizan estudios
de factibilidad para ensamblar otros modelos.

Ante lo previamente mencionado, en donde se afijmedas marcas chinasse
estan ubicando como las marcas mas vendidas nboema, que le restan
participacion de mercado al lider y que planeanliampus ventas con ensamblaje
nacional se llega a la siguiente interrogante. Ciiffuye la automotriz china en el

comportamiento de compra de vehiculos de los guelgdigs?



Justificacion

El sector automotriz es uno de los mas competitpeogue busca de manera
anual siempre reemplazar y mejorar sus modeloss&wos para brindarle a sus
clientes una mejor experiencia. Ante ello es Gtatocer como la automotriz china
realiza sus decisiones gerenciales desde la pékspde marketing para tener el grado

de efectividad que ostenta en la actualidad.

Las empresas chinas, bajo la influencia de Configgocaracterizan por la
flexibilidad, el alto centralismo, el bajo nivel dfogratico y una dimensién
colectivista tan cohesionada como el de una faptéliadministracion china se
caracteriza también por su estilo emprendedor evamfor; la filosofia de
Confucio enfatiza la idea de la integracion deesists de relaciones en los que
la moralidad, la disciplina y la lealtad son parfasdamentales, lo que
constituye la base sobre la cual la sociedad ctenha desarrollado. (Lara,
Bonales, & Suarez, 2017, pag. 59)

El crecimiento del pais asiatico es impresionantemg de sus pilares es el
sector manufacturero en el cual la automotriz sesige acuerdo con (Alba, 2015)

sobre el crecimiento de china se debe a:

Su entrada a la Organizacion Mundial del Comestipera 200% (omc, 2006);
esto ha provocado diferentes opiniones en la industivel mundial, por un
lado, la calidad de los productos se pone en dugta, por el otro contribuye
de manera sorprendente al comercio internacionajue lo ha llevado a
convertirse en el tercer productor de automovilesseala mundial, sélo

después de Estados Unidos y Japon. (pag. 57)

Ademas de lo previamente mencionado, “en el pasadembre del 2015 en
una visita mantenida por el ex canciller del Ecudlicardo Patifio a la China y en
reunion con su homologo Wang Yi, reitero la invidacpara que las empresas chinas
se radiquen e inviertan en Ecuador” (Buitron & Rieaeira, 2017, pag. 3). Aquello
significa que el gobierno pugna por la inversibmalen el pais. Por todo aquello es
gue se justifica analizar la incidencia del paisksector de la automotriz desde la
perspectiva del comportamiento del consumidor pareocer como empresarios del

sector podrian utilizar y también superar sus \&eataun 200%.
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Un automovil sirve la necesidad de transportacjiero a su vez existen
distintos factores transversales que difieren epeelkar de personas en diferentes
paises cuando se habla de este producto. SegutoeRdriguez (2015) la compra
de un automovil: “en las familias de paises de#ladws, es considerada la mas
importante en bienes duraderos después de lamdase en cambio, para algunos
sectores de las sociedades en vias de desarepl@senta su adquisicion principal

cada quince afos” (pag. 3).

Reconociendo el grado de importancia que tendriadiguisicion de un
automotor, es de suma importancia analizar conautamotriz china influye en el

comportamiento de compra del mismo.

Al conocerse que el pais China tiene toda unadiiasempresarial y de
negocios que es exitosa en el sector manufactugsrde gran importancia conocer
como impacta el comportamiento del cliente pa@abcimiento de la academia. De
acorde con (Velez, 2017) los siete pilares de dmstria automotriz China son la
maximizacion de la creatividad e innovacion, deskrde las alianzas estratégicas,
entender al consumidor estadounidense, excelemtzedéstribucion, plan estratégico,

acceso al financiamiento y la funcién del gobigoaca impulsar el sector.

Ante esta filosofia desde la perspectiva de mar§geds crucial conocer como
esto impacta el comportamiento del consumidor @ar@uecer el conocimiento de la

academia.



Objetivos

Objetivo General

Analizar el comportamiento de compra de vehiculosas en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

» Sintetizar los fundamentos tedricos que permitanpender la perspectiva
del comportamiento de compra de vehiculos chindswayaquil.

» Identificar los perfiles de clientes de automotareisios en la ciudad de
Guayaquil.

e Determinar los factores que influyen al comportartdede compra de
vehiculos chinos en los guayaquilefios.

» Reconocer la imagen actual de vehiculos de mahtagscpara los
guayaquilefos.

Alcance del Estudio

Geografica
o Pais: Ecuador
o Ciudad: Guayaquil

Demografica
o0 Geénero: Indistinto
o Edades: 24 afios en adelante

Clase social

o Nivel socio-econémico entre Ay C-

Conductual

o Tipo de compra, motivo de compra, preferencia aepa



El alcance del estudio se delimita espacialmentelgrais de Ecuador, en la
ciudad de Guayaquil y tiene como unidad de muestrg@ntes de vehiculos chinos
de edades de 24 a 51 afos por motivo de ser lapedatkdio de crédito vehicular y
de nivel socio-economico entre A y C- ya que serpkrsonas que al menos disponen
de un vehiculo. (INEC, 2017)

Linea de Investigacién

« Area: Comportamiento del Consumidor
* Teoria General: Marketing

* Teorias Sustantivas: Comportamiento del Consunyiddarketing de
Experiencias

Limitaciones del Estudio

Las limitaciones que puede presentar el estudidasoonfiabilidad de

informacion de concesionarias por razones de cativiad.

Pregunta de Investigacion

¢, Qué factores influyen al comportamiento de cordpreehiculos chinos en la ciudad
de Guayaquil?

Hipdtesis de la Investigacion

» Variable Independiente: Factores intrinsecos yirsércos que influyen en la
compra de vehiculos chinos en Guayaquil.

» Variable Dependiente: EI comportamiento del consieminfluye en la
compra de vehiculos chinos



CAPITULO I: MARCO CONCEPTUAL

El presente capitulo explicara de manera detajadanuciosa conceptos
claves y relevantes para facilitar el entendimielgioensayo en sus distintas etapas de
desarrollo. En el transcurso de este marco conakepéuexpondran distintas ideas y
conceptualizaciones de varios autores que tien@h@oonocimiento en el campo del

marketing y que ya han abordado temas muy pareaidcestar en este proyecto.

Al mencionar el tema de estudio que es; el compuoetato de comprahacia
un producto, la linea de investigacion sera el amtamiento del consumidor con la
teoria general de Marketing y las teorias sustiéaéivde comportamiento del

consumidor y marketing de experiencia.

Se utiliz6 una investigacion exploratoria con enfgcualitativo y
metodologia hermenéutica para la redaccion medtaategulacion que permita un
mayor analisis de profundidad a la literatura dmsple en los temas a abordar en el

presente estudio.

1.1.Marco Referencial

China es una de las potencias mundiales con ursggi@ma de economias a
escalas, pero con el pasar del tiempo para donmgnaotros sectores de gran
importancia como es el automotriz, ha tenido qupraela calidad de sus productos
en general. Segun relata el autor (2015) el gobielnmo considero a la crisis mundial

como una oportunidad para:

Tratar de resolver problemas estructurales y cayalgs, como el nivel de
fragmentacion de la industria automotriz, el pasiekceso de capacidad de
produccion, los problemas ambientales, la depemaeant los combustibles
fésiles, el crecimiento econdmico, la consolidacide las empresas

automotrices chinas y los niveles de empleo. (pag.

China de forma como pasa el tiempo esta tomandovenija importante

dentro del mercado automotriz mundial, ya que nsoésla fabricacion o



ensamble de vehiculos, sino que a raiz de los suBxances tecnoldgicos que
ha tenido china, ha generado que muchas compait@satrices del mundo

lleven sus vehiculos para que terminen de ensajgdaerando la necesidad
inclusive a compafiias de marcas importantes aartil mercado chino para
potencializar sus vehiculos y aquello provoca duigecsea el pais nimero uno
en fabricacion de autos hasta el 2015 con 23,'Dmei#l de vehiculos seguido
por Estados Unidos con 16,8 millones de vehic\slez, 2017, pags. 13-14)

A nivel de Latinoamérica, México y Brasil lideramgroduccion y ensamblaje
de vehiculos livianos o comerciales en la regi@ndo México el predominante en el
escenario y la inclusion de las nuevas marcas slgeaeran uno nuevo nivel de
competitividad en donde el comportamiento de cong@rave modificado (Velez,
2017).

En Ecuador de enero a septiembre 2017 se impor#&yr&38 vehiculos, se
produjeron 27.738, se exportaron 355 y se vendi€ha0l que es un indicador
positivo desde la disminucion en ventas del 201&E, 2017). La situacion
econdmica del pais mejora ya que precio promedibatdl de petrdleo incrementa a
$49,37, el PIB también incrementa en 2,8% y sestiegiia inflacion més baja del afio
que es 0,28% (BCE, 2017).

La Asociacion de Empresas Automotrices del EcugdiBDE, 2017) es una
agrupacion fundada en 1946 que se dedica al cetioniy desarrollo del sector
automotor ecuatoriano a 1271 establecimientos gnden vehiculos nuevos o usados
en el pais. De acuerdo al mismo organismo, la poivicon mayor venta de vehiculos
sea livianos o comerciales es Pichincha seguiddudg/as y en cuanto a participacion
de mercado Chevrolet es lider en vehiculos liviaorsun 42% seguido por Kia con
un 18% y luego los vehiculos chinos con alrede@od %% mientras en vehiculos
comerciales el lider es Hino con un 32% seguidoGi@vrolet con un 23% frente a
alrededor de 17% de automotores chinos (AEDE, 2017)



Participacion de ventas por provincia (unidades),
vehiculos livianos® 2017 (Ene - Oct)

Oteas
12%
Insbabirs
Manabi
5%
Tungurahss
6%

Gukas
28%

Participacion de venias por provincia (unidades),
vehiculos comerciales™ 2017 (Ene - Oct)

Diras
11%

H o Pichinche

Manalsi
5%

Tungurshies
10%

Guayss
28%

“Wehiculos livianos: automdviles, camionetas, SUV

Participacion de venlas por marca (unidades),
vehiculos livianos® 2017 (Ene - Oct)

Mazds (Oiras Marcas

pag

18%

“*Wehiculos comerciales: VAN, camiones, buses

Farticipacion de ventas por marca (unidades),
vehiculos comerciales™ 2017 (Ene - Oct)

DOiras Marcas
17%

Hin
Fotn 3% e
DOFsK 3%

Mercedes Bere 3%

JAC 3%

Chery 4%
Hyundtal

*Vehiculos livianos: automiviles, camionetas, SUV

10

“*ehiculos comerciales: VAN, camiones, buses

Figura 1. Participacion por provincia y marcas dehiculos en Ecuador hasta
septiembre 2017. Tomado de AEDE




1.2.Marco Teorico

1.2.1. Definicion del Marketing en un sentido amplio

Los autores mas relevantes del marketing Kotlerrdagtrong (2013)
definen al marketing como: “el proceso social y amstrativo del cual los individuos
y los grupos obtienen lo que necesitan y deseamanteda creacion y el intercambio
de productos y valores con otros” (pag. 6). El ra@ink) se puede tratar como una
filosofia que incorpora a toda una organizaciosweproceso de identificar las
necesidades y satisfacerlas a través de produstosuperen las expectativas de los
clientes para asi crear una ventaja competitivaniGa& Maubert, 2012). De
acuerdo con Stanton, Etzel, & Walker (2014) el rating se basa en un concepto de
intercambio ya que: “es un sistema total de aciés de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asigmpaeei®, promoverlos y distribuirlos
a los mercados meta, a fin de lograr los objetdet organizacion” (pag. 9). Al
triangular las teorias de los autores se puedetiziat que el marketing es un proceso
en donde dos partes entregan un valor o benedieindo la empresa que satisface una
necesidad mediante la creacion de productos, as@gnde precios para aquellos,
distribucion y comunicacion de los mismos; y laagiarte que es un cliente quién lo

recompensa con un valor monetario.

1.2.2. Comportamiento del Consumidor

De acuerdo con Solomon (2014) el comportamientocdesumidor es: “el
estudio de los procesos que intervienen cuandopensona 0 grupo selecciona,
compra, usa o0 desecha productos, servicios, ideasperiencias para satisfacer
necesidades y deseos” (pag. 10). Segun Kotler &eL&012) el estudio del
comportamiento del consumidor consiste en: “anati@eno los individuos, los grupos
y las empresas seleccionan, adquieren, utilizaspoden de bienes, servicios, ideas

0 experiencias para satisfacer sus necesidadesepsigpag. 173).

El comportamiento de compra de negocio a negocioneercial, como el de
compra de consumo, se inicia cuando se reconoceagasidad (un motivo),

esto conduce a una actividad orientada a una mdetda para satisfacer la
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necesidad, de nueva cuenta, los mercadologos tgretratar de determinar
gué motiva al comprador, y luego entender el pimgdss patrones de compra
de las organizaciones de negocios en sus mercaldpspceso real es muy
semejante a la toma de decisiones del consumixicepto que las influencias
son diferentes. (Stanton, Etzel, & Walker, 2014y.[296).

Por lo tanto, se puede concluir que el comportatoida compra es el estudio
de los patrones de individuos o grupos que compreedde la adquisicion y uso de
un producto, mediante el analisis de reconocimidetta necesidad y la satisfaccion

de la misma.

1.2.3. Importancia de estudiar el comportamiento del consmidor en el

Marketing

En el proceso del marketing, la necesidad de ummaiunvestigacion es
proporcional a la eficacia de la estrategia. Corpuesto por Bellmunt (2015) sobre

el comportamiento del consumidor en el marketing:

Los directores de marketing de las empresas realingestigaciones para
conocer el comportamiento de los consumidoresngeeénpra, qué producto,
cuando y dénde lo hace, en qué cantidad y, muycedpente, por qué; el
objetivo que tienen esas investigaciones es pricaosta través del
conocimiento de los habitos de compra y consummocpueden afectar las
futuras acciones de marketing que realice la erapada decision de compra

del consumidor. (pag. 87)

La importancia del comportamiento del consumidoaeeen la facilidad de ejecucion

de la estrategia de marketing ya que, respondeuptasg tales como quien es el
consumidor, que productos compra, porque comprapocmmpra y donde compra

(Quintanilla, Berenguer, & Gomez, 2014). Los conglares son diferentes y las

situaciones que viven tal como género, edad, pelisaa entre otros factores

condicionan su consumo; por lo tanto, si no sedéstuconoce aquello, no se concibe
la actividad de marketing. (lldefonso & Ruiz, 201B) comportamiento de compra se
fundamento en la investigacion y debe ser el psecw la estrategia de marketing ya
gue sin esa informacion toda la actividad de margepuede ser errénea y un

desperdicio para una empresa.
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1.2.4. Los consumidores como individuos
1.2.4.1.Percepcion

La percepcion es el proceso en cual el individuecseona organiza, e
interpreta la informacion para crear una imagemueido para otorgarle significado
incluyendo la situacion actual de una personanfagencias externas y los estimulos
fisicos (Kotler & Lane, 2012). También se puede cierar como el proceso en donde
el consumidor absorbe todas las sensaciones eesie@br para crear una imagen con
los distintos receptores sensoriales del cuerpamcson los ojos, oidos, nariz, piel y
boca (Soloman, 2014). Descrito por lldefonso & R{#@13) la percepcion puede

entenderse como:

Un proceso de captacion y evaluacion de los estsmrbcedentes del exterior,
seleccionados y organizados, y que permite compregldmundo que nos
rodea; el estudio de las percepciones es muy iduuerpara tomar decisiones
en materia de marketing, como el disefio de produdijacion de precios y

disefio de comunicacion eficaz (pag. 24).

La triangulacion lleva a definir la percepcion coelg@roceso en el cual cada
persona crea una imagen propia en su mente de pigdncto, servicio o idea por
medio de los receptores sensoriales, que finalnterea en una toma de decision.

1.2.4.1.1. Marketing Sensorial

El marketing sensorial va mas alla de una estmatigimarketing convencional
ya que optimiza la utilizacion de los receptorassegales del cliente para estimular
una compra. Segun (Garcia, Gomez, Molinillo, & Yage015) el marketing sensorial
es: “el conjunto de variables o acciones contragua el productor y/o distribuidor
para crear una atmosfera multi-sensorial espea@fic@rno al producto o al servicio,
ya sea a través de las caracteristicas del produattvavés del ambiente en el punto
de venta” (pag. 88). Por lo tanto, el marketingsseial implica la generacion de una

atmosfera con los cinco sentidos del ser humane@sfiule una venta.
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ESTIMULD SENSORIAL RECEPTORES SENSORIALES

« Imigenes ——————————p Ojos
« Sonidos ——————p  Oidos ___\H

» Oloes ————p MNafiz ———p  Exposicidn ——  Atencibn ——p Interpretacion
« Sabores ———— % Boca 7

» Texturags ——————p Piel

Figura 2. Proceso del marketing sensorial. Tomadd@mportamiento del

Consumidor

1.2.4.2Aprendizaje y Memoria

El aprendizaje y memoria supone cambios que sutgda experiencia y que
afectan el comportamiento de las personas, la npayte del comportamiento humano
es aprendido, se produce a través de la interoelat® impulsos, estimulos, claves,
respuestas y reforzamientos. (Kotler & Lane, 2@&8, 187). El comportamiento nace
de la experiencia y el aprendizaje es un proces@lecual un individuo gana
conocimiento solo en el tiempo y la experienciatigree con un producto (Monferrer,
2013). El aprendizaje se relaciona con el procegmascitivo relacionado con el
experimentar con un producto en el horizonte @whpio, haciendo que genere una

imagen en una futura compra.

La memoria (Soloman, 2014) en el aprendizaje epraneso de adquirir y
almacenar informacién por un tiempo comparandoto wma computadora en donde
datos ingresan, se procesan y producen un resujtagen la etapa de decodificacion
se pueda reconocer y almacenar hasta cuando sstegceuando no se deseche. La
codificacion exactamente se refiere a como y d&edienplanta la informacion en el
cerebro humano y posteriormente la recuperaci@h @oceso por donde serecupera

aquella informacion (Kotler & Lane, 2012).

1.2.4.3.Motivacion
Las teorias de motivacion son los fundamentos gueigen la comprension

de muchas tomas de decisiones en los individuotedréa mas importante de la
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motivacion es la de jerarquia segun Maslow, el raigentifico cinco niveles de
necesidades que son fisiologicas, seguridad, ssciastima y autorrealizacion
(Golovina & Valle, 2013). Los autores (Montalvo &8aRencia, 2015) citado de
(Maslow, 1991) mencionan que la motivacion es @ulso que tiene el ser humano
de satisfacer sus necesidades. Segun (Kotler &,201?) describen a la teoria de
Maslow como la explicacion a ciertas preguntas darencia a que motiva a las
personas en dados momentos, la misma que estaadedda manera jerarquica desde
las necesidades mas apremiantes a las menos amesnigegun el orden de
importancia que son la fisiolégica, seguridad, @lesi, estima y autorrealizacion. La
teoria de Maslow busca explicar las motivacionesime persona en la vida desde

cualquier aspecto sea social a empresarial.

Figura 3. Piramide de necesidades humanas de Maslomado de: Direccion de

Marketing

Golovina & Valle (2013) relatan que otra teoria ivetional es la de factor
dual de Herzberg que trata acerca de: “el amhitoréd y tienen poca aplicacion en el
comportamiento de los consumidores. Los factoreBvawonales en este caso se

dividen en dos grupos; los higiénicos y motivadb(pag. 8). Los factores de
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motivacion logros, reconocimiento, responsabilidadentivos son los que ayudan
principalmente a la satisfaccion del trabajadoentras que si los factores de higiene
(sueldo, ambiente fisico, relaciones personales stambiente de trabajo) fallan o

son inadecuados, causan insatisfaccion en el éddnaj(Montalvo & Plasencia, 2015,

pag. 3)

Tabla 1 .Factores de higiene y motivacion de Hengbe

Factores Higiénico:

Factores Motivadore:

Factores econdmicos:
Sueldos, salarios,
prestaciones.

Condiciones fisicas del
trabajo: Iluminacion y

temperatura adecuadas,

Tareas estimulantes: Posibilidad de
manifestar la propia personalidad y de

desarrollarse plenamente.

Sentimiento de autorrealizacién: Certeza
de contribuir en la realizacion de algo de

valor

entorno fisico seguro

Seguridad:  Privilegios Reconocimiento de wuna labor bien

de antigiiedad, hecha: La confirmacion de que se ha
procedimientos  sobre realizado un trabajo importante.
quejas, reglas detrabajo

justas, politicas vy
procedimientos de la

organizacion.

Factores Sociales: Logro o cumplimiento: La oportunidad

Oportunidades para de realizar cosas interesantes.
relacionarse con los

demas compafieros
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Status: Titulos de los Mayor responsabilidad: El logro de

puestos, oficinas nuevas tareas y labores que amplien el
propias, privilegios puesto y brinden un mayor control del
mismo.

Control Técnico

Nota. Tomado de Revista Negotium

La teoria de Freud sostiene que factores internextgrnos afectaran la
percepcion del consumidor ante un producto o marahferencia de las teorias
anteriormente mencionadas que se relacionaba amecate con las necesidades
intrinsecas que tiene una persona. Dentro de aguedtimulos estan los de marketing,
los factores del entorno externo tales como el @mico, tecnoldgico, politico,
cultural; asi mismo, influira la psicologia del samidor que esta compuesta de la
motivacion, aprendizaje, percepcion y memoria; igmsademas, influyen las
caracteristicas del consumidor que pueden serlegcieulturales o personales y
finalmente; la suma de todas estas variables,iiafiLen el proceso de decision de
compra y la eleccion final (Kotler & Lane, 2012)g®und Freud sostiene que las
fuerzas psicolégicas que conforman el comportamibotmano son en gran medida
inconscientes, y que la persona no entiende deldosl propias motivaciones. Cuando
una persona examina marcas especificas, no s@ciopara ante sus caracteristicas
evidentes, sino también ante otros factores memuscentes. La forma, el tamafio, el
peso, el material, el color y el nombre de la mawwaden desencadenar asociaciones
y emociones. Existe una técnica llamada de escaaeg utiliza para seguir el rastro
de las motivaciones de una persona, desde lagnmsttales evidentes hasta las mas

profundas y menos evidentes (Kotler & Lane, 2012)

1.2.4.4.Personalidad y Estilo de Vida
Una investigacion realizada por Blanco, Martin, &idado (2012) demuestra
que: “Identificada la identidad personal y las nasnsubjetivas como determinantes

de la actitud y motivaciones, las empresas debefutizar en las mismas para
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comercializar bienes especiales para él consumigag. 67) . Segun Kotler & Lane
(2012) Las decisiones de compra también se vemdaf$ por:

Las caracteristicas personales; estas incluyetdald @el comprador, la fase del
ciclo de vida en que se encuentra, su ocupaci@nsjtgacion econdémica, su
personalidad y su auto-concepto, su estilo deygls valores. Como muchas
de estas caracteristicas tienen un impacto mugtdies el comportamiento de

compra, es importante que las empresas les presiema atencion. (pag. 180)

1.2.4.5.Clases Sociales
Cada grupo de una sociedad desarrolla sus proprasas de conducta, que
luego les sirven a los miembros de guias o comaasadle referencia. Las
familias y circulos de amigos son tales grupos. meambros comparten los
valores y se espera que se apeguen a los patrermesiducta del grupo. Pero
una persona no tiene que ser miembro de un grupagpe éste influya en él.
Hay grupos a los que aspiramos a unirnos (unadamti@de honor de un campus
colegial o un club) y grupos a los que admiramosgae ser miembros de ellos
tal vez nos resulte imposible (un club deportivofgsional). Todos éstos son
grupos de referencia potenciales: grupos de gemténduyen en las actitudes,
los valores y el comportamiento de una personan{&h, Etzel, & Walker,
2014, pag. 105)

Los autores Kotler & Armstrong (2013) mencion gadnfluencia social es
dad por: “grupos que tienen influencia directa, Yog que alguien pertenece, se
denominan grupos de pertenencia” (pag. 133). Lesnos autores también hablande
los lideres de opinidén y su nivel de influencialasn personas (Kotler & Armstrong,
2013). De acuerdo con Santemases (2014) en el ctanpento de una persona:
“influyen muchos grupos pequefios, los grupos qereeti influencia directa, y a los
que alguien pertenece, se denominan grupos denpeda” (2014). Concluido los
analisis, se puede aseverar que las clases sosiasillan la conducta de compra de

personas ya que por provoca un habito de compteodisuna categoria de productos.
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1.2.5. Los consumidores en las tomas de decisiones

1.2.5.1.Proceso de Decision de Compra

De acuerdo con Mullins, Walker, Boyd, Larreche, &d-Claude (2015) el
proceso de decision de compra: “involucra primeroaconocimiento de un problema
0 necesidad, luego una busqueda de informaciorader productos y proveedores,
posteriormente una evaluacion y seleccion de podwmres, finalmente llegar a la
decision de compra y evaluar al producto y retnoafitarlo” (pag. 223). Segun
(O'Guinn, Allen, & Semenik, 2013) el proceso deisiéa de compra tiene cuatro
pasos gue son el reconocimiento de la necesidaunliea ser cuando el consumidor
carece de una necesidad y se pregunta como setlafda busqueda de informacion
y evaluacion alterna que es cuando el consumidadavas alternativas y determina
cual es la que otorga mayor valor para él; la éesseompra es donde el cliente solo
realiza la transaccion monetaria del bien por krnsafinalmente el uso y evaluacion
posterior a la compra es la etapa donde el cliBnédmente experimenta con el
producto y produce una evaluacion de acuerdo a»quectativas para determinar su

nivel de satisfaccion.

Los autores (Clow & Donald, 2015) mencionan qu@receso de decision de
compra tiene dos elementos fundamentales que sbaslgueda de informaciéon y
evaluacion de alternativas; ademas sefalan queegwode decision de compra
empieza con el reconocimiento del problema, seguodo la buUsqueda de
informacion, tercero la evaluacion de las altexsati penultimo la evaluacion de las
alternativas y ultimamente la evaluacion postaita compra. Por lo consiguiente se
puede afirmar que el proceso de decision de compaucra todos los pasos que
toma un consumidor desde el reconocimiento dellpnod hasta la selecciéon del
producto.

1.2.5.2.Tipos de Compras
Segun afirman O'Guinn, Allen, & Semenik (2013) mfdlucramiento y la
experiencia previa con un producto o servicio puk@r: “a cuatro modos diversos

de toma de decisiones que son una solucién anfiaablemas, solucion limitada de
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problemas, hébito o busqueda de variedad, y lehHead la marca” (pag. 204). La
autora Bellmunt (2015) menciona que los procesadera:

Varian en funcion de lo que se desee comprar, nim esismo comprar
servilletas de papel que comprar un coche; endagpras mas caras, o en las
gue existe un mayor riesgo, requieren de un magonpb para tomar la
decision y, probablemente, de un mayor nUmero dsopas implicadas en la

decision. (pag. 84)

Tabla 2.Tipos de compras

Tipo de Compra Detalle

Comportamientos Complejo de Los consumidores estan  muy

Compra implicados con la compra y perciben
muchas diferencias entre las distintas
marcas. Se da con productos de precio
elevado y con niveles de riesgo
también elevados. Se trata de compras
muy poco frecuentes o nuevas, por lo
gue el consumidor no tiene suficientes
conocimientos para tomar la decision,
por lo que intenta buscar toda la
informacion posible. Por ejemplo, una
persona que desee adquirir un movil
de alta gama, no conoce todos los
atributos producto. Los directivos de
marketing deben, esforzarse para que
los consumidores puedan comprender
y valorar los atributos de sus

productos.
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Comportamiento

de compra En este caso existe alta implicacidon

reductor de disonancia

Comportamiento

Compra

Habitual

de

pero no se perciben diferencias entre
las diferentes marcas. Es una compra
en la que el nivel de riesgo es elevado,
pero debido a que el cliente no percibe
diferencias entre las distintas marcas,
es muy probable que la compra sea
mucho mas rapida, siendo ademas mas
facil que el consumidor tenga en

cuenta un buen precio o una buena

promocion.

Los consumidores no perciben
grandes diferencias entre las marcas y
ademas estan muy poco implicados en
la compra, por ejemplo en la compra
del azucar. En estos casos no se da
busqueda de informacion por parte de
los consumidores, sino  que
directamente hacen la eleccion en el
propio establecimiento en base al
precio. Otra estrategia que utilizan los
directivos de marketing es asociar
alguna caracteristica del producto a
algun elemento de mayorimplicacion,
como puede ser la salud, por ejemplo,
las distintas marcas de agua asocian
las caracteristicas de su producto a

beneficios para el cuerpo.
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Comportamiento

Variada

de

busqueda Se da en compras de baja implicacion

pero con diferencias significativas

entre las distintas marcas. Aqui juegan
un papel muy importante las creencias
previas del consumidor,

seleccionando el producto en funcion
de estas, sin realizar un analisis previo.
Sin embargo, no sera hasta el
momento del consumo cuando evalle
la marca. En este tipo de compras se
suele dar una variacion de marcas
mayor de lo habitual, dado que el

consumidor desea probar cosas
nuevas. Por ejemplo, se da en la
compra de cereales para el desayuno.
En estos casos hay diferencias entre
las estrategias que tienen que adoptar
las marcas lideres y las seguidoras.
Las lideres intentardn mantener una
presencia dominante en los lineales,
mientras que las segundas deberéan
ofrecer buenos precios, pruebas en el

lugar de venta, promociones, etc.

Nota. Tomado de Principios de Marketing Estratégico

1.2.6. Influencia de los grupos de referencia y lideres d&pinidn

Los grupos de referencia o lideres de opinion fore@ara la ejecucion de la

estrategia de muchas empresas por el factor agmehcEl autor Solomon (2014)

define a un grupo de referencia o pertinencia cdtmo:individuo o grupo, real o

imaginario, que tiene una gran importancia paraelaauaciones, aspiraciones o

comportamiento de una persona sea en la influetecia informacion, la influencia

utilitaria o la influencia de valor expreso” (p&30).
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1.2.7. Las subculturas

Segun expresado por (Garnica & Maubert, 2012) lae@use aprende como
parte de la experiencia social, los nifios adquideesu medio ambiente un conjunto
de creencias, valores y costumbres las cuales fosmaultura a través del aprendizaje
formal e informal que incluso puede propiciar suturas procedentes de la religién o
ubicacién geografica que lleva a la comunicaciarbsilica muy vista en la publicidad.
Segun (Quintanilla, Berenguer, & Gomez, 2014) exidtes niveles en el estudio del
factor cultural desde un nivel macro, micro e imtlinal; en donde el macro es la
identificaciéon de las fuerzas del entorno que ydhu en una gran cantidad de
consumidores para que actuan de manera muy sitalaxpmo las clases sociales y
valores sociales mientras que el nivel micro termo eje los factores interpersonales
como la familia y amigos; y finalmente el nivel mdual se refiere a los factores
internos de la persona. Los autores Kotler & Arorggr(2013) también mencionan

que:

Cada cultura contiene pequefias subculturas, o gruigo personas que
comparten sistemas de valores basados en expasgnsituaciones comunes.
Las subculturas incluyen nacionalidades, religipgagoos raciales, y regiones
geograficas. Muchas subculturas constituyen segmerde mercado
importantes, y el mercadélogo a menudo disefia ptodw programas de
marketing adaptados a sus necesidades. Cuatrolegd®grupos culturales
importantes en Estados Unidos son los consumiddeesrigen hispano,
africano, asiatico, y los individuos maduros. Cadlura contiene pequeias
subculturas, o grupos de personas que compartemsis de valores basados
en experiencias y situaciones comunes. Las sulbasltuincluyen
nacionalidades, religiones, grupos raciales, yoregg geograficas. Muchas
subculturas constituyen segmentos de mercado iamies, y el mercaddlogo
a menudo disefia productos y programas de marketilaptados a sus
necesidades. Cuatro ejemplos de grupos culturaipsriantes en Estados
Unidos son los consumidores de origen hispanocaafa, asiatico, y los
individuos maduros. (pags. 129-130)
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Las subculturas forman parte de la sociedad y samdgs influenciadores de
toda variedad que incluso puede generar que cipei@®nas sean inducidas por la

subcultura de una region, religion o grupo racial.

1.2.8. Modelos de Comportamiento de Compra

1.2.8.1.Modelo de Comportamiento de Nicosia

El autor Nicosia plantea un modelo conocido coma®l@ de Nicosia; en este,
el proceso de toma de decisiones transita a lo kdegun canal de un estado previo a
otro activo, centrado en tres elementos clavegridisposiciones, que son estructuras
pasivas no impulsoras que se refieren a aspectesajes en el tiempo; las actitudes,
qgue son fuerzas impulsoras débiles; y las motiveespque son las grandes fuerzas
que impulsan la acciéon y son estructuras en ddgmiireferidas a aspectos

concretos, como puede ser una marca (Ramirez, 2014)

Campo ung: desde la fuents de un manssje hasla ks actiud del consumidor

| Subcampo who Subcampe dos
| Expasaion
Albnics e ¥ aimensaje ™| Aurbutos el consumidor e
hih cons [Bsprcalmants l
| Campo dos Busqueda
DihRry o T T y evakmacitn de la
Evaluacin de | relacion (o relacionas)
labisqueda | dei fin (o fines) de ks
Expenancia """""”Wi"'
Campo ceabro: T
retroalimEmaCian Motivacin
Almacén de 4
consumo Caige e
Daecigiiin Acio de
1. {mccién) |  comprm
Compartamiento de
compra

Figura 4. Modelo de comportamiento de compra de Nicosia, tomado de La Psicologia del Consumidor

Este se conoce como uno de los primeros modelagortamiento de
compra que intenta explicar que conlleva a que pgraona tome una decision de
compra y por lo tanto excluye los factores intem@xternos que podrian incidir en

una toma de decision de compra.
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1.2.8.2.Modelo de Comportamiento de Howard-Sheth

El Modelo Howard-Sheth por su parte, intenta egolel comportamiento de
compra y la conducta del consumidor mediante ddlproa de eleccion de marca, y
considera que en una decision de compra intervigesrelementos: un conjunto de
motivos, una serie de alternativas de accién yamuato de mediadores que van a
permitir la correspondencia de los motivos coraeléernativas y ademas, identifica el
proceso de compra mucho mas complejo y con mayoeraide variables tomando
en cuenta constructos internos de la persona nab ¢a confianza que no tomaba en

cuenta el modelo simplificado de Nicosia (Rami&&14).
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Figura 5. Modelo de Comportamiento de compra de Howard-Sheth, tomado de Psicologia del consumidor

A su vez, este modelo aun no tomaba en considerémsdfactores exdgenos
gue podrian influir en el proceso de decision depra ya que se fija mas a factores
psicologicos personales y el constructo que tier@epersona elaborado de unamarca
en especificos siendo aquella variable que ostenpapel protagonico en ladecision

final.
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1.2.8.3.Modelo de Comportamiento de Engel Kollat y Blackweil

El modelo planteado por Engel, Kollat y Blackwedl el que tiene mayor
relevancia en la actualidad y de cuales muchosesitiel marketing tales como Kotler
han basado su modelo de comportamiento de compparartener la caja negra del
consumidor. Este modelo toma en consideracion ttatasariables internas de un
individuo y las variables externas que podriaruinin su decision de compra tales
como la cultura y los grupos de referencia; adeeste, modelo integra cuatro areas
principales: el procesamiento de la informaciorgaghpo psicoldgico individual, las

influencias externas y el proceso de decision yprartRamirez, 2014).
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Figura 6. Modelo de Comportamiento del Consumidor de Engel, Kollat y Blackwell, tomado de Psicologia del
consumidor

1.2.8.4.Modelo Estimulo-Respuesta

El modelo estimulo-respuesta es uno de los modelas tradicionales
utilizados para analizar el comportamiento del oondor que analiza tanto los
factores internos como externos. Segun comentanBetl (2015) los compradores

siguen el modelo de comportamiento estimulo-respupse se caracteriza por:

La existencia de unos estimulos (las 4 P del makgtdel entorno) que entran
en lo que se conoce como la caja negra del compradmada por las
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influencias (externas e internas) y el proceso deistbn de compra,
provocando una serie de respuestas de compra eoseteccion del producto

o0 el momento de la compra. (pag. 57)

El mercaddlogo quiere entender la forma en quedtdsulos se convierten en
respuestas dentro de la caja negra del consunadaral consta de dos partes,
en primer lugar: las caracteristicas del compraudtuyen en la forma en que
éste percibe los estimulos y reacciona ante edlegundo: el proceso de
decision del comprador en si afecta su comportamigsm compra. (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 129)
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Figura 7. Modelo de Estimulo-Respuesta

1.2.9. Marketing de Experiencias

El marketing, visto de una perspectiva macro, gdesin aquellas estrategias
a priori para generar ventas en el posterior proceso desidiecde compra del
consumidor, pero ademas aporta algo mas, que eatikfaccion del cliente, en
especial cuando se habla de marketing de expeageritl Marketing Experiencial
entiende al consumidor o usuario como persona; trakenel primero compra
productos, la persona vive y se emociona, sufeeaaiones de su animo, siente interés
y participa de lo que esté ocurriendo” (Migdaliasllano, & Hernandez, 2015, pag.
83).
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1.3.Marco Legal

Hasta el 2016, las empresas importadoras y ensdanbiade vehiculos en
Ecuador llegaron a 895 millones de ddlares USDagyo por tributos al gobierno que
incluyen IVA, Advalorem, ICE Advalorem, ISD, Impuesa la Renta, Salvaguardiay
FODINFA, en aquel orden de mayor a menor recaudguéda el gobierno (AEDE,
2017).

Tributos (empresas importadoras y ensambladoras)

m 1.184 millones
ETTID 1152 mikones
1.180 millones

m!ﬁ 895 millones

Figura 8. Tributos del sector automotriz ecuatonaitomado de AEDE

De acuerdo con (AEDE, 2017) el principal problersasictor empresarial es la
falta de previsibilidad y el continuo cambio de mas y regulaciones, ante lo cual

propone en consenso:

1. Desarrollar una politica de Estado con participagidiblico-privada, con
reglas claras para fomentar las inversiones, festesencia de tecnologia y la
generacion de empleo por parte del sector autometorsu conjunto
(productores locales, importadores y autopartistagarantizando la
previsibilidad y transparencia en la regulaciémigée, tributaria y comercial.

La obsolescencia del parque automotor implica tinaalsto fiscal en subsidios de

combustibles, como alternativa de solucion a estelema se plantea:

2. Generar una alianza publico-privada para la reriématel parque automotor:
Plan RENOVA 2.0con inversion privada.
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3. Impulsar politicas para facilitar el acceso a lasdadanos a las nuevas
tecnologias de movilidad, que contribuyan al cuidddl medio ambiente y
reduzcan el consumo de combustible.

4. Generacion de lineas de crédito preferenciales nga@vacion, tecnologias

eco-eficientes, destinadas al sector productiveagtivacion del leasing.

Se identificaron también propuestas transversab#scidentes con todos los sectores

empresariales, que le antecedieron en el didlagre ellas se destacan:

5. La necesidad de revision del célculo del anticipblthpuesto a la Renta y

eliminacion del concepto de Impuesto Minimo.

« La priorizacibn de una estrategia para la busquimlanuevos acuerdos
comerciales que sean de beneficio para el pais.
« La eliminacion del Impuesto a la Salida de Divid&®).
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CAPITULO II: INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. Objetivos
Analizar el comportamiento de compra de vehiculosas en la ciudad de

Guayaquil.

2.2.Objetivos Especificos

» Sintetizar los fundamentos tedricos que permitanprender la perspectiva
del comportamiento de compra de vehiculos chindsuayaquil.

71 Identificar los perfiles de clientes de automotareimos en la ciudad de
Guayaquil.

» Determinar los factores que influyen al comportartdede compra de

vehiculos chinos en los guayaquilefios.

» Reconocer la imagen actual de vehiculos de mahtagscpara los

guayaquilefos.

2.3. Diseiio Investigativo

2.3.1. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion a realizar sera, un estdéi campo que estard dividido
en dos fases; una exploraria y otra, concluyergeriggivo de disefio transversal, es
decir que existirda una muestra unica. La invesiigaexploratoria indagara el que,
como y porque del problema de la falta de adaptastédproducto con las necesidades

del cliente. Se hara uso de herramientas cuahgtademas.

A su vez la investigacion descriptiva permitir4 ttastar los resultados de la fase
exploratoria con datos representativos a poblagiédiante el uso de la herramienta

cuantitativa mediante el analisis estadistico patallazgo de resultados relevantes.

La metodologia de la investigacion en el enfoqualitativo sera mediante la
etnometodologia que es el estudio centrado endeartion verbal y dialogo, se basa

en el andlisis del discurso grabado por audio eozi®e acuerdo con Lopez,
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Rodriguez, & Quizhpe (2015) la etnometodologiaatdd: “comprender el fendmeno
0 acontecimiento en estudio desde el interior, Ue gesulta en un componente
metodoldgico basico para lograr comprender losifsigdos que le confiere la
comunidad” (pag. 50) En el enfoque cualitativo avea se hara uso del analisis

estadistico para determinar resultados con lzatibn del programa IBM SPSS.

2.3.2. Fuentes de Informacion

Se conducird un estudio utilizando fuentes prinsagasecundarias. Las
primarias seran fruto de los resultados de la byason brindadas por las
herramientas a utilizar. Las secundarias seraregestes de datos de organismos del
gobierno central y articulos cientificos de otragsps de la region que sean confiables
tales como el INEC, AEDE y EL UNIVERSO.

2.3.3. Tipos de Datos

Se detallan los tipos de datos, su nivel de medjidigente de informacion y
herramientas de recopilacion de datos segun |letiod especificos planteados en la

investigacion.

Tabla 3. Operacionalizacion de las variables

Objetivo Variables Tipo de Nivel de Herramienta de
Especifico Variable Medicién  recopilacion
Sintetizar los Comportamiento Cualitativa Nominal Investigacion

del consumidor Exploratoria
fundamentos

tedricos que

permitan
Marketing Cualitativa  Nominal Investigacion
comprender la o )
Experiencial Exploratoria

perspectiva del

comportamiento
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de compra de

vehiculos chinos

en Guayaquil.
Identificar los
perfiles de
clientes de
automotores
chinos en la
ciudad de
Guayagquil.
Determinar los
factores que
influyen al

comportamiento
de compra de
vehiculos chinos
los

en

guayaquilefos.

Reconocer la
imagen actual

de vehiculos de

Edad Cuantitativo
Sexo Cualitativo
Sector Cualitativo
Tipo de cliente Cualitativo

Frecuencia de Cuantitativo
visita a

automotores

chinos

Influyente Cualitativo
Decisor Cualitativo
Motivo de Cualitativo
Compra

Atributo Cualitativo

Diferenciador

Nivel de Cualitativo
satisfaccion con
las marcas

chinas
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Discreta

Nominal

Nominal

Nominal

Discreta

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Ordinal

Encuesta/Entrevista
a Profundidad

Encuesta/Entrevista
a Profundidad

Encuesta/Entrevista
a Profundidad

Encuesta/Enisey
a Profundidad

Encuesta

Encuesta/Entrevista
a Profundidad

Encuesta/Entrevista
a Profundidad

Encuesta/Entrevista
a Profundidad

Entrevista a
Profundidad
Encuesta/Entrevista

a Profundidad



marcas chinas Puntos altos del Cualitativo Nominal Entrevista a

servicio Profundidad
para los
Cultura Cualitativo Nominal Entrevista a
uayaquileios. o .
guayaq Organizacional Profundidad
Nivel de Cualitativo  Ordinal Encuesta/Entrevista
Desempefio a Profundidad
Mejoras Cualitativo Nominal Encuesta/Entrevista

a Profundidad

Experiencias Cualitativo Nominal  Encuesta/Entrevista

Negativas a Profundidad

2.3.4. Herramientas de Investigacion

Para la investigacion se utilizara las siguienesamientas de investigacion

de acuerdo al tipo de dato:

De acuerdo con Garcia, Casa, Luengo, Torres, &¥%ienb (2016) el enfoque
cualitativo se asocia a: “la epistemologia intetgirea, que busca comprender el

significado de la conducta del grupo social” (522p).
Investigacion Cualitativa

[J Entrevistas a Profundidad

Los autores Garcia, Casa, Luengo, Torres, & VensgR016) afirman que: “el
enfoque cuantitativo se relaciona: “con la epistegia positivista y por tanto se
caracteriza por su objetividad y por el alcancéadgeneralizacion de sus resultados”
(pag. 2). “Las empresas realizan encuestas pameoque saben, creen y prefieren
los consumidores, asi como para descubrir quéalisfexce, y para generalizar los
descubrimientos a la totalidad de la poblacion”t{&mwo& Lane, 2012, p4g. 105).

Investigacion Cuantitativa

[0 Encuestas
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2.4. Target de Aplicacion
2.4.1. Definicion de la Poblacion

Para establecer el tamafio de la poblacion se tdmaantidad de habitantes
de Guayaquil segun la proyeccion poblacional yisarf con las variables edades de

24 a 51 afos que dispongan de un vehiculo y quedsearocedencia china (INEC,
2017)

Proyeccion poblacional al 2017: 2.644.891 habitante
Participacion del intervalo de edad: 54,87%
Participacion de disposicion de automotor: 18,19%

Participacion de disposicion de automotor chinglQ%2o

N =2.644.891 % 18,19% * 12,10%
N =58.236 observaciones

2.4.2. Definicidn de la muestra y tipo de muestreo

Para la investigacion cuantitativa el tamafio delgstra se calculara con la
férmula para poblacion finita ya que se conocamldiio de la poblacidén de estudioy
el mismo sea representativo a su totalidad. Seartl el 95% de nivel de confianza
para el estudio con un error de estimacion del 5&hg probabilidad a favor y en

contra del 50%. La formula y calculo es el sigugent

N % Z2 % (pq)
eZx(N—1)+Z% = (pq)

n

Tabla 4. Datos para el cdlculo del tamafio de la muestra

Dato Detalle

N (Poblacion’ 58.236

Z (Nivel de Confianza) 1,96
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P (Probabilidad de éxito  0,F

Q (Probabilidad de 0,5

Fracaso)
e (Error de estimacion) 0,05
N 382

De esta manera se conoce que el tamafio de la m(@@stera de 382 datos.
El tipo de muestreo a utilizar para la recopilacide datos sera el muestreo
estratificado aleatorio (M.A.E.) con afijacion umifne como a mostrar a continuacion.
La edad como el dato demografico seran los esteatdsizarse por intervalos de 6

anos.

Tabla 5. Representacion de los estratos a utilizarse en el muestreo

Estrato(Edad) Proporcion N

24-3C 0,25 96
31-37 0,25 96
38-44 0,25 96
45-51 0,25 96

1 382

2.4.3. Perfil de aplicacion

La investigacion cualitativa se dara por el métoao probabilistico de
conveniencia ya que el investigador toanar muestra que desee seleccionar para la

obtencion de los resultados procedente de lasvistas de profundidad. En otras
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palabras, las unidades de muestreo no tendrarstaarprobabilidad de ser escogidas

ya que el investigador seleccioaaspecificamente cual desea.

2.5. Instrumentos de Investigacion
2.5.1. Cuestionarios de Entrevistas a Profundidad

Entrevistas a Profundidad Automotriz China

Entrevista #1: Gerente General BYD Juan Eljuri

1) A breve rasgos mencione cofvisto y sentido la entrada de los automotores
chinos al mercado guayaquilefio.

2) ¢De acuerdo a su experiencia, quien es su clispexiico de acuerdo a edad,
sexo; es un cliente natural o corporativo?

3) ¢Qué tipo de vehiculo es el mas adquirido? ¢ HakhBat/, Minivan?

4) ¢Qué atributos diferenciadores ostenta un vehailmarca china versus la
competencia? ¢ Por qué?

5) ¢Segun su percepcidn qué factor influenciador genera que las personas compren??

6) ¢ Cual considera que son los puntos altos del sebimdado? ¢ Por qué
menciona a aquellos?

7) ¢Qué elementos en el servicio tangible o intangiblepuestos para brindar
una experiencia al cliente?

8) ¢Cual considera es el motivo principal de adquiside los vehiculos? ¢ Por

qué?
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Entrevista #2: Vendedora Great Wall

1)

2)

3

4)

5

6)

A breve rasgos mencione como ha visto y sentidatieada de los automotores
chinos al mercado guayaquilefio.

¢,De acuerdo a su experiencia, quien es su clispez#ico de acuerdo a edad,
sexo; es un cliente natural o corporativo?

¢, Qué técnicas de ventas tratan de incorporaranta de los vehiculos
chinos? ¢ Cémo?

¢, Qué tipo de vehiculo es el mas adquirido? ¢ HakhBaty/, Minivan?

¢, Qué atributos diferenciadores ostenta un vehérilmarca china en
comparacion con la competencia? ¢ Por quée?

¢Segun su percepcion qué factor influenciador genera que las personas compren??

¢, Cual es la cultura que se vive en la empresa @ @dilaye la misma en la

manera de vender?

Entrevista #3: Economista

1)

2)

3

4)

5

6)

A breve rasgos mencione como ha visto y sentidati@da de los automotores
chinos al mercado guayaquilefio.

¢, Quién considera que es su segmento especificoQuelintervalo de edad
esta, nivel socio-econdmico, sexo, tipo de cliente?

¢, Qué tipo de comprador es el que adquiere estoset? ¢ Por qué?

¢,Cual es motivo principal y motivos secundariotad@mpra de un vehiculo
chino en la ciudad? ¢ Por qué?

¢, Considera que es unatendencia de compra o uva pnegerencia? ¢, Por qué?
¢, Qué factores positivos y negativos puede percdoin respecto al
comportamiento de compra de vehiculos con la eamttada automotriz china?

Detalle

37



2.5.2. Modelo de Encuesta

Encuesta Automotriz China Guayaquil

Seleccionar solo una respuesta con una x en el cuadro sobre la respuesta que
desee seleccionar y mas de una solamente si es indicado en la pregunta.

Edades:
24-30 31-37 38- 45-
44 51
Sexo:
M F
Sector:
Norte Centro Sur

2) éCon qué fin acude a un concesionario o patio de vehiculos de marcas chinas?

Personal

Empresarial

3) é¢Cuantas veces ha acudido a un concesionario de
marcas chinas?

1 vez

De2a3
veces

4 0 mas
veces

4) ¢Qué lo motivo a acudir a dicho concesionario?

Publicidad

Recomenda
ciones

Modelos de
vehiculos
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Precios

Financiamie
nto

5) éQuién lo acompafio a revisar los vehiculos?

Familia

Amigos

Pareja

Solo

6) éQuién es el que influye en que usted acuda a un concesionario?

Hijos

Pareja

Mama

Papa

Amigos

7) éQuién es el que finalmente toma la decisién de comprar un
vehiculo?

Hijos

Pareja

Padres

Amigos

Yo

8) éEn la actualidad, que tan bueno es el servicio brindado por concesionarios de
marcas chinas?

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Satisfactor
o)
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Insatisfacto
rio

9) Califique cada elemento del servicio recibido en un concesionario de vehiculos de
marcas chinas.

Elemento Insatisfac Satisfac Bu Excele
torio torio en nte

Cordialidad

Rapidez y
agilidad

Asesoria

Respeto

Empatia

10) ¢Qué factor opina usted que se deberia mejorar en el servicio de los
concesionarios de vehiculos de marcas chinas?

Cordialidad
y trato

Comunicaci
on de
precios

Modelos de
vehiculos

Rapidez en
atencion

11) ¢Cual es el factor principal que lo conlleva a adquirir un vehiculo
de marca china?

Recomenda
ciones

Precios
Econdmicos

Modelos
Aerodinami
cos
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Seguridad

Eficiencia
en Gasolina

Innovacion
tecnoldgica

Velocidad

Financiamie
nto

Garantia

Asesoria
del
vendedor

12) Nombre 3 marcas de vehiculos chinos
segln recuerde.

13) ¢Qué opina del desempefio de vehiculos de marcas
chinas?

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Satisfactori
o)

Insatisfacto
rio

14) ¢Qué experiencia negativa ha tenido en concesionario de vehiculos con
marcas chinas?

Demora en
atencion
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Vendedor
con mala
actitud

Vendedor
con mala
presencia

Falta de
informacié
nenla
asesoria

Informacié
n errénea
de un
vehiculo
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CAPITULO lIl: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1.Investigacion Cualitativa

Las entrevistas realizadas para la investigaciérofudirigidas a cuatro grupos
de interés, a los cudles se destind dos entredgiasentes de parques de automotores
chinos, una a un gerente de automotor competidsrad/endedores de automotores
chinos y una a un economista; que en total se ®sarseis entrevistas. Estas
entrevistas permitieron la obtencion de hallazgosgmentes a los objetivos
planteados. A continuacién, se muestran los raetagtde la investigacion organizados
en tablas de acorde al grupo que se encuentrantyodas tablas, de acorde a las

variables a conocer en cada pregunta.

3.1.1.Resultados de la Entrevista a Profundidad

3.1.1.1.Entrevistas a Gerentes de Parques de Automotores @los

Tabla 6. Entrevistas a Gerentes Automotriz Chinos

Variable Resultadc

Antecedentes de Los vehiculos al principio se pusieron en tela adedpara

automotores chinos muchos potenciales clientes, ya que, las persoaas e

a nivel nacional escépticas de la calidad y funcionamientos de kgjel
aunque los modelos y precios llamaron la atenc#n d
muchos. Con el pasar del tiempo los vehiculos se va
posicionando para quitar esa imagen negativa que se

percibe de productos de la china.

Segmento de El segmento es muy similar al de Chevrolet, Kiayyhtai

clientes gue son los competidores directos de la automeitriz
vehiculos personales. Por lo tanto, el clienteceslake
media y media alta con ingresos entre $800 a $3500

profesionales y por lo general la edad de compeaezdre

43



Tipo de vehiculo
mas adquirido

Atributos

diferenciadores

Factores
influenciadores de

compra

Puntos altos del

servicio

los 26 a 50 afios. En cuanto al cliente corporatigdiabla
de empresas pequefias o medianas que necesitajoel me
precio del mercado, pero con carros que van a qes&n

con marco mas amplio de tecnologia.

Depende del tipo de cliente, los clientes persarizaen
una alta preferencia a los SUV, tanto es la prat@aepor
este tipo de vehiculos que son mas del 50% deteraa
total. En Great Wall después de SUV, el vehiculs ma
adquirido son las camionetas y por eso se han dadwesl
namero de modelos de camionetas. El cliente catipora
se concentra mas en los camiones de 1,5 a 2,at@sey

vanso fu rgonetas.

La tecnologia que tienen los vehiculos y que ya est
incluido con el precio inicial y no por un precidi@onal
como en otras casas automotrices. El aerodinanignhas
modelos y el ahorro en gasolina de los modelositamb
juega un gran componente que evalla el clientanat la
decision.

De acuerdo con la evaluacion hecha, las persoreas qu
vienen con sus parejas son las que tienen mayengat
de compra porque la realidad sobre pasa la expectate
las personas tenian y para las parejas jévenes aisar la
mejor decision de compra para ellas. Las famihashién
influyen altamente en la compra porque salen carigas
gue los vehiculos lucen y son mucho mejor de lo que

pensaban.

Nosotros damos la pauta a que cualquiera puedwrisstro
cliente desde que entra la puerta y ser cordial psar
como instruido por el pais de origen de la mareatd el
servicio pre como post venta es importante paratrmsya
gue es una relacion a largo plazo que se hacel ctierge
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Elementos del
marketing

experiencial

Motivo principal

de compra

porque los repuestos de vehiculos se pueden sgploriad

por medio de nosotros.

Se intenta transmitir la cultura de pais de laraotoz y el
nivel de cordialidad con una presentacion muy irtgrae

y olores que estimulen la compra del cliente.

El motivo principal de compra no solo son los prsci
econdémicos porgue en realidad estan igual o inghoso
encima de algunos competidores, mas bien es |lagén
de comprar lo mejor por menos precio, cosa quetrasso
aprovechamos con una oferta de modelos altamente
tecnolégicos y con muchas modalidades de finaneiatmi
hasta crédito directo que también es muy importpata el

cliente.

3.1.1.2.Entrevista a Gerente de Parque de Automotor Compedior

Tabla 7. Entrevista a profundidad a gerente automotriz competidor

Variable

Resultadc

Antecedentes de
automotores chinos

a nivel nacional

Segmento de

clientes

La entrada de estos vehiculos aumento mas la
competitividad en el mercado desde la entradasle lo
automotores coreanos al pais y de mano de la crisis
econdmico que fue causada por el descenso debpteki
barril de petrdleo, ha hecho que la participacidmeauya

unos puntos y que se dirijan a ellos.

Tienen un cliente con caracteristicas muy pare@adas
nosotros como Chevrolet. Es un segmento de nivsbso
econdémico medio, personas que van a realizar utesde
compras mas importantes de su vida ya que en piomed
solo llegan a tener uno 0 maximo dos vehiculo®éa su
vida y que estan dentro de las edades de 21 ads5ads 0

menos. Si se habla del cliente corporativo en cambi
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Tipo de vehiculo

mas adquirido

Atributos

diferenciadores

Factores

influenciadores de

compra

Puntos altos del

servicio

Elementos del
marketing

experiencial

Motivo principal

de compra

nosotros nos dirigimos a empresas pequefias y ellos

también ya que las empresas grandes se van con Hino

Nosotros le hacemos énfasis al carro liviano y cotgpya
gue es el que mas es adquirido mientras ellosrtieTées

modelos SUV que ninguna otra automotriz.

Nuestra empresa tiene la mejor cobertura en asiatgn
post venta en el mercado por los afios de expegiemcel
mercado mientras ellos se la juegan con tener rasden
un alto nivel tecnoldgico y hacer estrategias @eipr
porque vienen a casi costar lo mismo que nuestros
vehiculos e incluso tienen modelos méas caros llasizde
he revisado.

La familia y el vendedor son los puntos clave @dcanzar
una venta. La familia influye con el entusiasmadmprar
y el vendedor les trata de facilitar ese suefi@lEarro

tradicional.

Los vendedores estan altamente capacitados y gempr
tratan de inducir a la venta asi no se haga esepba
aguello siempre se trata de atender a todos, gsineaca
cliente y asi mismo, después de la venta darleegrm
servicio para que comente bien de la marca, pargaaos

importa mucho.

Se controla todo desde la temperatura del lugda lehs
detalle mas minimo de olor y presentacion paraagiise

pueda hablar de una experiencia.

La marca y experiencia juega un papel vital pospraos
los lideres del mercado y todas las personas muxen y

por lo tanto es la marca de autos mas popularais| p
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3.1.1.3.Entrevista a Vendedores de Parques de Automotoreshi®os

Tabla 8. Entrevista a vendedores de automotriz china

Variable

Resultadc

Antecedentes de
automotores chinos

a nivel nacional

Segmento de

clientes

Técnicas de Venta

Tipo de Vehiculo

Atributos

diferenciadores

Los autos no mostraron simpatia inicialmente, peroel
pasar de los meses fueron demostrando su capacidad
desempefio que permitié quitar la percepcion negativ
muchos sobre ellos.

Se dirigen a personas de la clase profesional ngedia
tienen un trabajo fijo o que son duefios de una esapr
pequefia cuando se refieren a los autos livianosu&nto a
los autos comerciales, se dirigen a empresas pasyefi
medianas que tienen la necesidad de camiones pexjaen

vanspara transportar personas.

Para amarrar una venta es importante la sociabzan el
cliente y tratar de articular la calidad y elegarde los
modelos para que no asocie negativamente el autbpodv
el pais de origen, por ende, lo primero que se epa@s

del pais de procedencia.

Los vehiculos livianos mas vendidos son los SUdya
las caracteristicas tecnoldgicas que presentamagn
llamativas, al precio que se ofertan que esta go por
debajo del promedio del mercado. Por el otro I,
camionetas también son muy vendidas y Great Walhes

de los lideres de venta de camionetas a nivel nakio

El nivel tecnoldgico de los vehiculos al precio gee
ofertan es impresionante porque la calidad es @udé un
automovil renombre e incluso tienen certificaciones
internacionales que ciertos automoviles de marcas

importantes no tienen.
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Factor

Influenciador

Cultura

organizacional

Sin duda el precio es lo que mas toman en cuenta la
personas, aunque depende de la edad, los mas gdesne
agrada los modelos disponibles mientras otrosgyesfipor

el crédito directo otorgado.

La empresa trata de transmitir la cordialidad yleque
caracteriza a la misma y por ende eso se reflea en

atencion a la cliente brindada.

3.1.1.4.Entrevista a Economista

Tabla 9. Entrevista a economista

Variable

Resultado

Antecedentes de
automotores chinos

a nivel nacional

Segmento de

clientes

Tipo de cliente

La automotriz china a nivel mundial aprovecho laisr
mundial y empezo a producir automotores de alidaal
Gracias a aquello pudo introducirse a muchos mescad
nivel mundial en tan corto tiempo y por eso eslyueen
dia una de sus marcas se ubica dentro de lasmtiaso

vendidas a nivel nacional.

Su cliente en automoviles personales es de nice-so
econdémico B a C-, de edades entre 20 a 50 aficsnilaci
su primera compra de automévil o segunda en todalau
En lo que concierne a los automdéviles comerciggess se
dirigen a todo tipo de micro empresario en realidizsl
facilidades de estas empresas abren todo un nuevo
panorama para que incluso creen su nueva empresa co

inversion en estos vehiculos.

El cliente de este tipo de vehiculos tiene unaadey
aprendizaje y toma el costo de cambio a una marca
desconocida o del cual no sabe como resultara su
desempeiio.
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Motivos de compre El ahorro es el motivo principal de compra ya gste®
vehiculos estan fijado a unos cuantos dolares gajd del
promedio de compra, aunque el nivel tecnolégico es
sorprendente ya que le brindan a su consumidoporas

menos o igual precio que la competencia.

Tendencia de No es una tendencia de compra, es una nueva iverea

compra el mercado que va a permanecer por mucho tiempgoga
tiene una oferta muy atractiva y se ajusta a lassidades
del mercado que es tal vez lo mas complicado afcgrara
cualquier empresa extranjera y a aquello se defxstel

que esta teniendo.

Factores positivos  El factor positivo es el nivel de competitividadede

y negativos otorga a uno de los sectores mas importantes dguoera
economia en cualquier parte del mundo. El factgatieo
podria ser la disminucién en el promedio de prdeio
mercado ya que dafa el mercado al ofrecer tantas

caracteristicas a un precio igual 0 menor que rapatidor.

3.2.Investigacién Cuantitativa

3.2.1.Resultados de la Encuesta

A continuacion, se presentan en graficos y talblesdsultados y hallazgos

mas relevantes de la investigacion con la utilizaciel programa IBM SPSS.
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Tabla 10. Tabla cruzada Edad*Frecuencia de visita

Recuento
Frecuencia de visita
1vez 2 a 3 veces 4 0 mas veces 4 veces 0 mas Total
Edad 24-30 32 59 1 4 96
31-37 16 71 0 8 95
38-44 7 50 0 39 96
45-51 12 39 0 44 95
Total 67 219 1 95 382
Grafico de barras
Frecuencia
80 de visita
W1 vez
Bza3veces
4 o mas veces
B4 veces o mas
0=
o
]
[=
Q
o 40
]
ox
201
u_

24-30

337

38-44

Edad

Figura 9: Cruce entre edad y frecuencia de visita

43-51

Alrededor del 61,45% de los propietarios de velbighinos del intervalo de

24 a 30 afios visitaron al menos de 2 a 3 vecestablecimiento antes de adquirir el

vehiculo mientras el 45,7% de las personas enti@ Bb afios afirmaron visitar mas

de cuatro veces el establecimiento antes de lareomp
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Tabla 11: Tabla cruzada Edad*Motivo de visita

Recuento
Motivo de visita
Recomendacion
Financiamiento Modelos Precio Publicidad es Total
Edad 24-30 31 28 27 4 6 96
31-37 23 10 43 2 17 95
38-44 38 7 23 8 20 96
45-51 5 18 53 7 12 95
Total 97 63 146 21 55 382
Grafico de barras
E0— Motivo de visita
W Financiamierto
B Modelos
. OPrecio
B Fubliciciad
a0 O Recomendaciones
40
o
)
c
@
3 30
@
ox
20+
10
D_
24-30 31-37 35-44 45.51

Edad

Figura 10: Cruce entre edad y motivo de visita

El motivo principal de visita del intervalo de edaccomprendidas entre 24 a

30 afos es el financiamiento con un 32,29% corexdsyal total del estrato seguido

de los modelos con un 29,16% y precios con un 28,Eh caso del intervalo de

51




edades de 31 a 37 afios es observado que el mahegpl de visita es por precios
en un 44,79% con respecto al total. El estrataddel@s comprendido de 38 a 44
afos en un 39,58% visita un concesionario chinepfinanciamiento otorgado. En
cuanto al intervalo comprendido en edades de 45&i6s el precio es el mayor

factor de importancia para la visita con un 55,20%.

Tabla 12: Tabla cruzada Edad*Influyente:

Recuento
Influyente
Amigos Hijos Mama Papa Pareja Total
Edad 24-30 54 4 15 19 4 96
31-37 32 50 2 6 5 95
38-44 37 44 0 12 3 96
45-51 9 64 1 1 20 95
Total 132 162 18 38 32 382
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Grafico de barras

Influyente

M 2migos
M Hiios
Cltama
&0 Wrapa
|:|P'areja

40

Recuento

204

24-30 3137 35-44 4551
Edad

Figura 11: Cruce entre las variables edad e influyente

El influyente varia drasticamente en el estrat@4la 30 afios frente al resto.
En el intervalo de edad de 24 a 30 afios se obgaeval influyente mas importante
con un 56,25% son los amigos. Los intervalos da 317 afos, 38 a 44 afios y 45 a
51 afos en cambio muestran una influencia de bgosun 52,08%, 45.83% y
66,67% respectivamente. Por otro lado, el estratd5da 51 afios presenta a la pareja
como influyente secundario.
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Tabla 13: Tabla cruzada Edad*Decisor

Recuento
Decisor
Amigo Hijos Padres Pareja Solo Total
Edad 24-30 0 8 4 24 60 96
31-37 2 51 0 11 31 95
38-44 2 10 0 48 36 96
45-51 0 15 0 67 13 95
Total 4 84 4 150 140 382
Grafico de barras
Decisor
M 2migo
[ Hijos
Cradres
G0 — M rareja
O solo
2
407
Q
3
[T}
]
ox
207
D_
24-30 31-37 38-44 45-51

El decisor juega un rol protagénico y con alta afitidad en los distintos
estratos estudiados. El 70,52% del intervalo dea4%l afos afirma que el que
finalmente decide quien comprar un vehiculo de mahina es la pareja. El intervalo

de 38 a 44 afios por su parte afirma que es unsi@®gue toma con su pareja o solo/a.

Edad
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El estrato de 31 a 37 afios responde que es ursadhede los hijos y solo. En cuanto
al intervalo de 24 a 30 afios, la decision de cordprastos autos es solo/a.

Grafico de barras

Mivel de
satisfaccion
BEuzno
125 M Excelente
insatisfactorio
M tuy Bueno
[(=satisfactorio
100
o
)
c
L 75
L]
o
o
504
257
0= T T

Corporativo Personal

Tipo de Cliente

Figura 13: Cruce de variable entre tipo de cliente y nivel de satisfaccion
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Tabla 14: Elementos del servicio en el parque de automotores chinos

Elemento | Insatisfactorio| Satisfactorio| Bueno Excelente
Cordialidad 0,03 0,23 0,62 0,12
Rapidez y

agilidad 0,54 0,32 0,11 0,03
Asesoria 0,19 0,29 0,35 0,17
Respeto 0,11 0,18 0,44 0,27
Empatia 0,12 0,42 0,38 0,08

Servicio Recibido

0,7

0,6

0,5

0,4

0,3

0,2

= 1

, - 0 [

Cordialidad Rapidez y Asesoria Respeto Empatia
agilidad
M |nsatisfactorio M Satisfactorio Bueno Excelente

Figura 14. Servicio recibido en el parque de automotores chinos

El servicio recibido varia en los elementos de iaisaya que mientras existe
un nivel bueno de cordialidad, existe una defideeren la rapidez y agilidad de
atencion en aquellos patios de automaviles chinmssesoria se encasilla dentro de

bueno a satisfactorio y la empatia de los vendsderain satisfactorio a bueno.
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Tabla 15. Tabla cruzada Tipo de Cliente*Mejoramiento

Mejoramier

B Comunicacion de
M Cordialidad y Tra
CIModelos de ehi
MRapidez en Aten

Mejoramiento
Comunicaci6 | Cordialidad y| Modelos de | Rapidez en
n de Precios Trato Vehiculos Atencion
Tipo de Corporativ
) 28 14 6 60
Cliente o]
Personal 63 19 13 179
Total 91 33 19 239
Grafico de barras
2007
1507
o
ol
c
[T
E 100
(1]
(13
&0
D_
Corporativo Personal

Tipo de Cliente

Figura 15. Cruce de las variables tipo de cliente y mejoramiento

De acuerdo a lo respondido por propietarios decudbd chinos, lo que se

deberia mejorar en el servicio es la rapidez ercaip ya que tanto clientes personales

como corporativos piensan de dicha manera con i %y 68,29% respectivamente.
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Tabla 16. Tabla cruzada Edad*Motivo de Compra

Factor de compra

Asesoria del Eficiencia en Innovacion

Vendedor Gasolina Financiamiento | Garantia Tecnologica
Edad 24-30 13 4 2 2
31-37 7 16 3 4
38-44 51 0 6 0
45-51 2 0 6 2
Total 73 20 17 8

Tabla 17. Tabla cruzada Edad*Motivo de compra (Cont...)
Factor de compra
Modelos Precios Total
Aerodindmicos | Precios Econémicos Seguridad | Velocidad

Edad 24-30 38 0 29 1 3 96
31-37 4 0 50 9 0 95
38-44 8 1 21 9 0 96
45-51 16 0 59 10 0 95
Total 66 1 159 29 3 382
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Grafico de barras

60— Factor de compra
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Figura 16. Cruce de variables edad y motivo de compra

El 39,58% de los propietarios de vehiculos chiresrmdervalo de 24 a 30 afios
adquirié un vehiculo principalmente por su modemeinamico, seguido del 30,20%
que lo adquiri6 por sus precios econdmicos. En toua intervalo de edad
comprendido entre 31 a 37 afos, el motivo princig@al compra fue el precio
econdmico en un 52,63% seguido del financiamierdb.intervalo de edad
comprendido entre 38 a 44 afios por su parte adouiriel vehiculo por la eficiencia
en gasolina. Mientras el intervalo de 45 a 51 gfiogipalmente lo adquiridé por sus

precios econémicos.

59



Tabla 18. Posicionamiento de marcas de vehiculos chinos

Great Wall| Chery BYD
Marca 1 0,61 0,3 0,09
Marca 2 0,34 0,51 0,11
Marca 3 0,21 0,35 0,44

Posicionamiento de marcas de vehiculos Chinos

0,7
0,6
0,5
0,4

3
2
| -
0

Marca 1 Marca 2 Marca 3

0

0

0

B Great Wall ™ Chery BYD

La marca de vehiculos chinos que se encuentra pegicionada en la mente
de las personas de la ciudad de Guayaquil es @falhen un 61%, seguido de
Chery en un 51% y finalmente BYD en alrededor d&44

Tabla 19. Tabla cruzada Sexo*Experiencia Negativa

Experiencia Negativa
Vendedor con
Demora en Falta de Informacion | Vendedor con mala
Atencion Informacion Erronea mala actitud presencia
Sexo F 94 33 38 25 10
M 85 43 31 15 8
Total 179 76 69 40 18
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Grafico de barras

100

30

G50

Recuento

40+

209

Experiencia Megativa

Demora en Atencion
Falta de Informacion
Infarmacion Erronea
YYendedor con mala actitud

| Wendedor con mala
presencia

Sexo

Los factores percibidos en el servicio que han @rado una experiencia

negativa para los clientes no son muy variabled sexo ya que la demora en atencion

es el factor principal. Los factores secundariosadas hombres son la falta de

informacion seguido de informacion errénea mienpasa mujeres es informacion

erronea seguida de falta de informacion.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

4.1. Conclusiones del Estudio

El presente estudio abordo la actualidad de lansottiz china desde la
perspectiva del comportamiento de compra para @vrios factores que influencian
en la compra, los perfiles de los clientes y lagemaque ostenta el cliente actualmente
de los vehiculos. Para la ejecucion de la invesitigase utilizo la ethometodologia
como la metodologia para el enfoque cualitativolaentrevista a profundidad como
instrumento focal mientras para el enfoque cudivitase utilizd la investigacion
descriptiva con un disefio transversal para muéstca estratificada y posteriormente

el andlisis estadistico mediante la herramienta EBAS.

La revision de la literatura acerca del comportamoiedel consumidor en la
actualidad bajo autores como Kotler, Stanton, Salgmildefonso, entre otros;
interpretaron la perspectiva de las empresas enceortodos aquellos factores
intrinsecos y extrinsecos que influyen al compradtwmar una decision, evaluando
cada paso que toma y los distintos escenariogpds tie compras. Ademas, se pudo
referenciar la coyuntura del Ecuador con resped#oiradustria automotriz en donde
se conocio que Great Wall que es una marca deulekichinos es la cuarta marca
mas vendida a nivel nacional, que el AEDE es umgrgue se encarga de administrar
informacion del sector y el impacto que la automathina ha tenido no solamente

nacionalmente, pero a nivel de América del Sur.

Los perfiles de clientes de vehiculos chinos sol wariable y volatiles de
acorde al intervalo de edades, aunque todos sarubit un nivel socio-econémico B
a C-. El intervalo de edades comprendido entre 3@ afios adquieren vehiculos
chinos principalmente por sus modelos aerodinanyigmscios econdémicos, al menos
visitan el patio de vehiculos de dos a tres veotssale su compra, son influenciados
en visitar el patio de vehiculos por sus amigos) pen finalmente ellos quien toman
la decision de adquirir un vehiculo marca Great|VdaBYD. Las personas del
intervalo de 31 a 37 aflos en cambio adquieren ubsnetores por sus precios
econdmicos Yy financiamiento de crédito directanahos visitan el patio de vehiculos

de dos a tres veces antes de su compra, son icitdes en visitar el patio de

62



vehiculos por sus hijos y son los mismos en deeitia compra de un vehiculo Great
Wall o Chery. El perfil comprendido en las edade88 a 44 afios tiene la motivacion
principal de eficiencia en gasolina seguido pocimeeconomicos para la adquisicion
de los vehiculos, visitan dos o mas veces el patieehiculo antes de adquirirlo y son
influenciados por hijos, aunque la pareja es latgumina tomando la decision de
compra. Finalmente, el perfil de 45 a 51 afios @otaadquirir un vehiculo chino
principalmente por sus precios econdémicos, visités de cuatro veces el patio de
vehiculo antes de su compra y son influenciadosy®hijos, aunque la pareja es con

quien recae la decision.

En cuanto concierne a la imagen de la automotrizackn la actualidad; + Se
recalca la cordialidad como un valor de la idemtideganizacional que es latente y
facilmente observable, aunque existe una falentidaaapidez de atencion y los

clientes recomiendan optimizar el tiempo de atencié

4.2. Recomendaciones

Para futuras lineas de investigacion es recomeniackr estudios separados
o la toma de multiples muestras por marca, pargast detalles mas minuciosos que
tal vez no se evidencian al hablar de la automaetrima como un total. También se
recomienda la utilizacion de distintas herramiemtasstigativas para el conocimiento
de nuevosnsightsque conllevan a la adquisicidon de un vehiculo decanahina enla
ciudad de Guayaquil.
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ANEXO 1. Otros resultados procedentes de la encuast

Tabla 20. Tabla cruzada Edad*Sexo

Recuento
Sexo
F M Total
Edad 24-30 38 58 96
31-37 56 39 95
38-44 52 44 96
45-51 54 41 95
Total 200 182 382

Grafico de barras

Sexo

mr
Em

Recuento

24-30 3137 38-44 4551
Edad

Figura 17. Cruce de variables edad y sexo
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Tabla 21. Tabla cruzada Edad*Sector

Recuento
Sector
Centro Norte Sur Total
Edad 24-30 17 48 31 96
31-37 16 44 35 95
38-44 9 55 32 96
45-51 12 51 32 95
Total 54 198 130 382
Grafico de barras
G601
S0
40
o
)
[=
@
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@
o

24-30
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Figura 18. Cruce de variables Edad y Sector

Edad
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Tabla 22. Tabla cruzada Edad*Tipo de Cliente

Recuento
Tipo de Cliente
Corporativo Personal Total
Edad 24-30 18 78 96
31-37 22 73 95
38-44 43 53 96
45-51 25 70 95
Total 108 274 382

Recuento

Grafico de barras

24-30 3137 38-44 4551
Edad

Figura 19. Cruce de variables Edad y tipo de cliente
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Tabla 23. Tabla cruzada Edad*Acompafiante

Recuento
Acompafiante
Amigo Amigos Familia Pareja Solo Total
Edad 24-30 7 0 8 33 48 96
31-37 3 0 58 3 31 95
38-44 0 37 47 8 4 96
45-51 0 9 67 10 9 95
Total 10 46 180 54 92 382
Grafico de barras
Acompanante
— M 2migo
@ 2migos
CIFamilia
A0 Wrareja
] O solo
2
= 40+
@
3
[ 2]
@
(1 _
207
D. I | BN BN
24-30 31-37 38-44 45-51

Edad

Figura 20. Cruce de variables Edad y Acompafiante
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Tabla 24. Tabla cruzada Edad*Nivel de satisfaccién

Recuento
Nivel de satisfaccion
Bueno Excelente Insatisfactorio Muy Bueno Satisfactorio Total
Edad 24-30 26 20 2 41 7 96
31-37 22 17 4 42 10 95
38-44 25 11 3 53 4 96
45-51 24 15 2 42 12 95
Total 97 63 11 178 33 382
Grafico de barras
Mivel de
60 satisfaccion
M Bueno
M Excelente
Oinsatistactorio
50 M vy Bueno
O satistactorio
40—
o
)
[=
@
E 307
@
o
20—
10
o
24-30 31-37 38-44 45-51

Edad

Figura 21. Cruce de variables de Edad y nivel distazccion
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Tabla 25. Tabla cruzada Edad*Mejoramiento

Recuento
Mejoramiento
Comunicacion Cordialidad y Modelos de Rapidez en
de Precios Trato Vehiculos Atenciéon Total
Edad 24-30 27 10 1 58 96
31-37 21 5 10 59 95
38-44 27 8 2 59 96
45-51 16 10 6 63 95
Total 91 33 19 239 382
Grafico de barras
Mejoramiento
B Comunicacidn de Precios
M Cordialidad y Trato
I Modelos de Vehiculos
B0 Bl Rapiclez en Atencion
2
£ 40+
]
=]
[+
[
o
207
p-
24-30 31-37 38-44 43-51

Edad
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Tabla 26. Tabla cruzada Edad*Desempefio Vehiculo

Recuento
Desempefio Vehiculo
Bueno Excelente Insatisfactorio Muy Bueno Satisfactorio Total
Edad 24-30 15 56 7 9 9 96
31-37 10 43 8 20 14 95
38-44 14 58 3 13 8 96
45-51 15 51 4 18 7 95
Total 54 208 22 60 38 382
Grafico de barras
] Desempeno
60 “ehiculo
B Busno
M Excelente
O insatisfactario
S0 B ruy Bueno
[ satisfactorio
40—
[=]
)
c
]
3 30
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Figura 22. Cruce de variables Edad y Desempefio Vehiculo
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Tabla 27. Tabla cruzada Edad*Desempefio Vehiculo

Experiencia Negativa
Vendedor con
Demora en Falta de Informaciéon | Vendedor con mala
Atencion Informacion Errbnea mala actitud presencia
Edad 24-30 48 24 13 8 3
31-37 39 16 19 14 7
38-44 41 21 19 9 6
45-51 51 15 18 9 2
Total 179 76 69 40 18
Grafico de barras
60— Experiencia Megativa
Demora en Atencion
Fatta de Informacion
Infarmacion Erronea
“endedor con mala actitud
=0 [ Vendedor con mala
presencia
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o
24-30 31-37 38-44 45-51
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Figura 23. Cruce de variables Edad y Experiencia Negativa
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Tabla 28. Tabla cruzada Tipo de Cliente*Sexo

Recuento
Sexo
Total
Tipo de Cliente Corporativo 60 48 108
Personal 140 134 274
Total 200 182 382
Grafico de barras
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Figura 24. Cruce de variables tipo de cliente y sexo
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Tabla 29. Tabla cruzada Tipo de Cliente*Sector

Recuento
Sector
Centro Norte Sur Total
Tipo de Cliente Corporativo 11 62 35 108
Personal 43 136 95 274
Total 54 198 130 382
Grafico de barras
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Figura 25. Cruce de variables Tipo de Cliente y Sector de Residencia
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Tabla 30. Tabla cruzada Tipo de Cliente*Frecuerdéavisita

Recuento
Frecuencia de visita
1vez 2 a 3 veces 4 0 mas veces 4 veces 0 mas Total
Tipo de Cliente Corporativo 19 54 1 34 108
Personal 48 165 0 61 274
Total 67 219 1 95 382
Grafico de barras
Frecuencia
200 de visita
M1 vez
Mz a3 veces
04 o mas veces
W4 veces o mas
150
o
]
c
(]
E 100=
[T]
(1

Corporativo Personal

Tipo de Cliente

Figura 26. Cruce de variables Tipo de Cliente y Frecuencia de Visita
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Tabla 31. Tabla cruzada Tipo de Cliente*Influyente

Recuento
Influyente
Amigos Hijos Mama Papa Pareja Total
Tipo de Cliente Corporativo 53 27 4 12 12 108
Personal 79 135 14 26 20 274
Total 132 162 18 38 32 382
Grafico de barras
Influyente
M 2migos
M Hijos
1254 Cliama
BFapa
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Figura 27. Cruce de variables Tipo de Cliente e Influyente
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Tabla 32. Tabla cruzada Tipo de Cliente*Decisor

Recuento
Decisor
Amigo Hijos Padres Pareja Solo Total
Tipo de Cliente Corporativo 24 2 28 52 108
Personal 60 2 122 88 274
Total 84 4 150 140 382
Grafico de barras
Decisor
120 B Zmigo
[ Hijos
Oradres
W Pareja
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Figura 28. Cruce de variables Tipo de Cliente y Decisor
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Grafico de barras
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Figura 29. Cruce de variables Tipo de Cliente y Factor de compra

Tabla 33. Tabla cruzada Tipo de Cliente*Desempeiio Vehiculo

Factor de compra

M 2=esoria del Vendedor
[ Eficiencia en Gascolina
O Financiamierto

M Garantia

Oinnovacion Tecnologica
B Modelos Aerodinamicos
O Precios

O Precios Economicos

O sequridad

W clocidad

Desempefio Vehiculo

Bueno | Excelente | Insatisfactorio | Muy Bueno | Satisfactorio

Tipo de Cliente Corporativo 11 61 7 20 9
Personal 43 147 15 40 29

Total 54 208 22 60 38
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Grafico de barras
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Figura 30. Cruce de variables Tipo de Cliente y Desempefio vehiculo
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Tabla 34. Tabla cruzada Tipo de Clienta*Experiencia Negativa

Experiencia Negativa

Demora en Falta de Informacion Vendedor con
Atencién Informacion Errbnea mala actitud
Tipo de Cliente  Corporativo
58 15 14 13
Personal 121 61 55 27
Total 179 76 69 40
Grafico de barras
Experiencia Megativa
120 Demara en Atencion
Fatta de Informacion
Infarmacion Erronea
“endedor con mala actitud
| Wendedor con mala
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Figura 31.Cruce de variables tipo de cliente y experiencia negativa
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Tabla 35. Tabla cruzada Sector*Frecuencia de visita

Recuento
Frecuencia de visita
1vez 2 a 3 veces 4 0 mas veces 4 veces 0 mas Total
Sector  Centro 13 28 0 13 54
Norte 25 117 1 55 198
Sur 29 74 0 27 130
Total 67 219 1 95 382
Grafico de barras
Frecuencia
1207 de visita
Wi ovez
2353 veces
4 o mas veces
100 B ¢ veces o mas
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o
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@
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@
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Figura 32. Cruce de variables sector de residencia y frecuencia de visita
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Tabla 36. Tabla cruzada Sector*Acompafiante

Recuento
Acompafante
Amigo Amigos Familia Pareja Solo Total
Sector  Centro 2 3 33 7 9 54
Norte 5 28 73 19 73 198
Sur 3 15 74 28 10 130
Total 10 46 180 54 92 382
Grafico de barras
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Figura 33. Cruce de variables sector de residencia y acompafiante
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Tabla 37. Tabla cruzada Sector*Influyente

Recuento
Influyente
Amigos Hijos Mama Papa Pareja Total
Sector  Centro 12 30 5 4 3 54
Norte 83 69 7 22 17 198
Sur 37 63 6 12 12 130
Total 132 162 18 38 32 382
Grafico de barras
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Figura 34. Cruce de variables sector de residencia e influyente
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Tabla 38. Tabla cruzada Sector*Decisor

Recuento

Decisor
Amigo Hijos Padres Pareja Solo Total
Sector  Centro 19 23 10 54
Norte 25 75 93 198
Sur 40 52 37 130
Total 84 150 140 382
Grafico de barras
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M smigo
[ Hijos
OPadres
M Pareja
Osolo
20
95 &0+
[~
@
3
[+
@
(1
40
20

Centro

Marte

Sector

Figura 35. Cruce de variables de Sector de Residencia y Decisor
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Tabla 39. Tabla cruzada Sector*Nivel de satisfaccié

Recuento
Nivel de satisfaccion
Bueno Excelente Insatisfactorio Muy Bueno Satisfactorio Total
Sector  Centro 12 13 2 21 6 54
Norte 58 25 5 91 19 198
Sur 27 25 4 66 8 130
Total 97 63 11 178 33 382
Grafico de barras
Mivel de
100 satisfaccion
B Busno
M Excelente
O insatisfactario
B ruy Bueno
B0 [ satizfactorio
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Figura 36. Cruce de variables sector de residencia y nivel de satisfaccion
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Tabla 40. Tabla cruzada Sector*Desempefio Vehiculo

Recuento
Desemperio Vehiculo
Bueno Excelente Insatisfactorio Muy Bueno | Satisfactorio Total
Sector  Centro 11 34 3 3 3 54
Norte 26 106 15 30 21 198
Sur 17 68 4 27 14 130
Total 54 208 22 60 38 382
Grafico de barras
u Desempenc
120 Vehiculo
M Bueno
M Excelente
Oingatizfactorio
100 M vy Bueno
O satistactorio
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c
@
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Figura 37. Cruce de variables sector de residencia y desempefo vehicular
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Tabla 41. Tabla cruzada Sector*Experiencia Negativa

Experiencia Negativa

Vendedor con

Demora en Falta de Informacion | Vendedor con mala
Atencion Informacion Erronea mala actitud presencia
Sector Centro 27 9 10 4 4
Norte 94 42 33 23 6
Sur 58 25 26 13 8
Total 179 76 69 40 18
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Grafico de barras
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Figura 38. Cruce de variables sector de residencia y experiencia negativa
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