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Resumen

El presente trabajo a presentar estd enfocado en la elaboracion de
Propuestas de estratégicas competitivas para el incremento de ventas y
posicionamiento de la empresa Importadora andina a pesar que presenta

varios afos en el mercado y no es reconocido.

Este proceso se lo elaboré mediante diferentes métodos y técnicas.
Utilizando los instrumentos de investigacion de las encuestas, entrevistas,
guia de observacion. Se presentardn recomendaciones y el plan de

mejoras para la empresa a beneficio para los empleados y la empresa.

Estrategia Propuestas Posicionamiento
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Abstract

The present work to be presented is focused on the elaboration of
competitive strategic proposals for the increase in sales and positioning of
the Andean Importer company, despite the fact that it has been in the market

for several years and is not recognized.

This process was developed using different methods and techniques. Using
research instruments from surveys, interviews, observation guide.
Recommendations and improvement plan for the company will be

presented for the benefit of employees and the company.

strategy proposals positioning
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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

En la antigliedad la rueda lleva miles de afios de uso, no se sabe realmente
la historia del verdadero origen de los neuméaticos se estima que su inicio
fue en el siglo 19 en el afio 1988 fue el sefior John Boyd Dunlop, quien
invento la primera ruedas de neumaticos con camara de aire, en el afio
1990 los hermanos Michellin patentaron los neumaticos sobre las bicicletas
y desde aguel momento nacié uno de los componentes esenciales para el
transporte terrestre que en la actual ha perdurado y ha venido
evolucionando cada vez mas al pasar del tiempo actualmente se conocen

muchas marcas.

En la historia de los lubricantes el origen se remota hace muchos afios atras
en Mesopotamia en los afios 3250 A.C los egipcios recurrian a la grasa
para asi poder resolver sus problemas de friccion en sus carruajes. Las
principales grasas estaban elaboradas con materiales que contenian cal

mezclada con grasas animales hasta con aceites vegetales.

En el siglo 19 cuando las grasas a base de aceite de animales y vegetales
fueron utilizadas como lubricantes en las minas y maquinas industriales
llamadas briquetas. Utilizados a mediados del siglo 20 luego de la
revolucién industrial. Actualmente se ha realizado varios cambios en su
proceso, la lubricacién es un factor muy decisivo para brindar mejoras en

los equipos y a su vez reducir el costo de mantenimientos de los mismos.

El marketing automotriz hace pocos afios fue identificado como una rama

mercadologia.



El modelo de negocio de la empresa “Importadora Andina S.A.LLA” tiene
como enfoque buscar el desarrollo de estrategias de crecimiento utilizando
la herramienta del marketing no como medio de comunicacion sino como
influenciador en generar mayores ventas enfocandonos en las necesidades
del cliente; el factor diferenciador busca tener importadora ANDINA para

lograr posicionar y tener una ventaja competitiva

Diagnosticar a la empresa “IMPORTADORA ANDINA S.A.lLA” atreves de
un analisis externo e interno que nos permita detectar oportunidades,
amenazas, debilidades y fortalezas para poder definir estrategias y
presentar una mejora continua en las ventas y a su vez posicionarnos en la

mente de nuestros clientes

Ubicacién del problema en un contexto

La poca promocion y publicidad de sus productos se ha convertido en uno
de los problemas principales que lleva a la empresa “S.A Importadora
Andina S.A.ILA” a disminuir sus ventas y su utilidad. Ante esta realidad es
necesario la implementacion de las estrategias competitivas enfocadas al
marketing, para aumentar la venta de productos y mejorar el
posicionamiento del mercado en la ciudad de Guayaquil.

El mismo que nos permitird desarrollar estrategias enfocadas al liderazgo
en coste de Michael Porter que contribuyan a la empresa a enfrentar esta
problematica, mediante el uso éptimo de los recursos con que la empresa
cuenta. Basandose en las ventas de productos o servicios a un precio
inferior al de la competencia, permitiendo satisfacer a nuestros clientes.
(Porter M. E., 1900)

Dentro de las areas que se manejan en la empresa se considera esencial
el marketing y el area comercial que deberadn ajustar sus acciones

estratégicas acorde a las necesidades de mercado para la correcta difusion



de los productos de las diferentes marcas que la empresa representa en
Ecuador. Y nuestra mayor inconsistencia es la falta de implementacion de
estrategias de marketing que nos permitan posicionarnos en el mercado

automotriz.

Importadora Andina S.A.l.A”. Comparada con otras empresas del sector
automotriz no realiza eventos promocionales dirigidos a sus clientes
actuales y potenciales, donde dan a conocer todas sus lineas de productos
y adicional durante el evento otorgan promociones express a los clientes
gue deseen realizar sus compras de las lineas de negocios que presenta

la organizacion.

Situacion del conflicto

Importadora Andina S.A. es una empresa en Ecuador, con sede principal
en Guayaquil, su actividad comercial es la venta al por mayor y menor de
accesorios, partes y piezas de vehiculos. La empresa fue fundada en 28 de
noviembre de 1944, Aunque a sus 75 afios que posee la empresa en

funcionamiento no logra posicionarse en el mercado y ser reconocida.

En la Empresa se ha notado falencias en los ultimos afios debido a que:

e Falta de implementacion de estrategias competitivas para aumentar
las ventas.

¢ Inexistencia de acciones de marketing por la empresa a ejecutar en
el mercado.

e Ausencia de ferias donde se expongan los diferentes productos al
cliente y descuentos masivos.

e En el mercado automotriz se ha elevado la competencia por el
ingreso de diferentes marcas al mercado.

e Poco control y seguimiento de las necesidades que presenta
nuestros cliente

e Poco interés de los colaboradores por incentivos.



e limitados a la publicidad en sitios web.

e No se puede realizar compras online.

La causa de no tener una buena implementacion de estrategias de
marketing en la empresa Importadora Andina, conlleva a presentarle al area
comercial un estancamiento en las ventas donde se ha impedido que la
misma obtenga niveles de ventas deseados. Las personas no estan
relacionadas a nuestros productos y promociones que lograr diferenciarse

en el mercado.

Considerando que existe un alto nivel de competencia, implementaremos
ventas directamente por sitio web y facilitaremos un catélogo actualizado

de todos los productos que ofrecemos.

Delimitacion del problema
Para realizar la delimitacion del problema se han considerado los siguientes

aspectos que sera detallado a continuacion.

Campo : Administraciéon

Area : Marketing

Aspecto . Estrategias competitivas, mercado automotriz
Contexto : Empresa automotriz “S.A Importador Andina S.A.l.A”
Provincia : Guayas

Canton : Guayaquil

Ano : 2020

Planteamiento o formulacion del problema
¢, Qué incidencia tiene la creacion de estrategias competitivas para
aumentar la venta de productos de la empresa automotriz “SA Importador
Andina S.A.l.A” ubicada en la ciudad de Guayaquil provincia del Guayas,
periodo fiscal 20207
Variable de investigacion

e Variable Independiente: Estrategia Competitiva

e Variable Dependiente: Ventas



Evaluacion del problema

Claro. - Importadora Andina presenta en la actualidad falencias en
el departamento de Ventas y Marketing donde realizaremos las
respectivas mejoras para efectuar una concesion con la publicidad
de los productos que ofrecemos y generar una buena atencién para
atraer clientes.

Concreto. - de acuerdo a la investigacion plantearemos objetivos de
marketing enfocados a las estrategias de Liderazgo en Costes de
Michael Porter, y Las Estrategias competitivas de Miles y Snow
acerca de las empresas defensivas. exteriorizaremos relacién entre
los departamentos de marketing y ventas para efectuar un mejor
resultado.

Relevante.-. La empresa no se ha posicionado como marca
totalmente al mercado y poco publico en general la distingue como
una empresa que va mas alla de ventas de neumaticos y lubricantes.
Original. - “IMPORTADORA ANDINA S.A.lLA” buscara aplicar
estrategias competitivas que nos diferencie en el mercado para la
captacion de nuevos clientes en la empresa, brindando comodidad
a nuestros usuarios ofreciéndoles efectuar sus compras online para

evitar que se acerquen a nuestra entidad y tenga tiempo disponible.

Objetivos de la investigacion

Objetivos General

Desarrollar propuestas de estrategias competitivas para aumentar la venta

de productos automotriz de la empresa automotriz “IMPORTADORA
ANDINA S.A.lLA” en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

Revisar literatura especializada del marketing que sustenten las
estrategias competitivas para aumentar el posicionamiento del
mercado automotriz.

Analizar el estado actual de las estrategias competitivas que se
utilizan en el posicionamiento del mercado de la empresa automotriz
“S.A IMPORTADORA ANDINA S.A.l.A” de la ciudad de Guayaquil.



e Estructurar estrategias competitivas que propicien la mejora del
posicionamiento del mercado de la empresa automotriz “S.A
IMPORTADORA ANDINA S.A.l.LA” de la ciudad de Guayaquil.

Justificacién e Importancia.

Se considera importante desarrollar estrategias competitivas enfocadas en
el ambito de marketing para aumentar la venta de productos en la empresa
"S. A Importadora Andina S.A.lLA."

Es decir, la correcta y eficiente incorporacion de las estrategias
competitivas en el modelo de negocio y con el impulso de los trabajadores
de la empresa ayudard aumentar la posicion de venta en el mercado con la
colocacién del producto para la lograr fidelizar a los clientes a través de

eventos corporativos.

Por consiguiente, en el siguiente proyecto investigativo se consideran los

siguientes aspectos de justificacion:

Conveniencia: El impacto que tendra en las ventas la empresa "S. A
Importadora Andina S.A.I.LA." se vera reflejadas en los balances financieros
gracias a las estrategias de competitivas para aumentar la venta de
productos automotrices generando un impacto positivo en el flujo de

efectivo

Relevancia social siendo notable para la sociedad porque por medio de lo
implementado vamos a satisfacer las necesidades del cliente, siendo
considerado nuestro trabajo como practico y a su vez generaremos plazas

de empleo.

e Implicaciones practicas: Contribuiremos con el departamento de
marketing para tener una mejor relacién y estar alineados con las
promociones y anuncios en la misma secuencia.

e Valor tedrico: La falta de estrategias de marketing pueden llevar a



varias compafiias al fracaso porque no se logra atraer a los
consumidores generando asi una rentabilidad, vamos a generar
publicidades altamente calificadas y promociones que llamen la
atencion a nuestros clientes de realizar la compra. Realizaremos
encuestas a nuestros consumidores de nuestros productos en la
ciudad de Guayaquil. Conoceremos el comportamiento y la
evolucion del cliente analizando las reacciones de la competencia y
proveedores para asi identificar la realidad del sector y a su vez
posicionarnos en el mercado e incrementar ventas.

Utilidad Metodologica: Es fundamental elaborar un plan de
marketing porque esta formado de varias fases, procesos, objetivos
y estrategias precisas que nos permite a la empresa a incrementar
las ventas teniendo en claro hacia donde queremos enfocarnos al

incremento de clientes y posicionarnos en el mercado



CAPITULO Il

MARCO TEORICO
Antecedentes historicos

Desde inicio de la humanidad y la formacién de civilizaciones genero una
competitividad en diferenciarse uno de otro; es asi como cada obrero,
vendedor buscaba tener algo que los diferencie de los demas competidores

para incrementar la venta de su producto.

Los primeros libros publicados sobre estrategias surgen en el siglo V en
Grecia, en el afio 1843 cuando la palabra estrategia fue registrada por la

Real Academia Espafiola.

Los antecedentes de las estrategias empresariales y competitivas estan
vinculadas al ambito militar, donde existian 2 pensamientos en el lado
Occidente en Grecia defendian la ideologia que la guerra habia que ganarla
por medio de la fuerza y en el lado Oriente en China evitaba la guerra por
encima de todo porque la guerra habia que ganarla con inteligencia. Por
ejemplo, unos de los ideales de Sun Tzu es ganar una batalla sin pelear es

la mejor manera de ganar (Tzu, 2016)

Concebida la estrategia como un arte y en el siglo xx se elevé a caracter
de ciencia cuando las universidades empezaron a verla como un campo de
estudio y linea de investigacion el vocablo estrategia proviene del griego
"strategos “cuyo significado es general y se encontraba vinculada a las

jefaturas y mando superiores.

Con la revolucion industrial y el surgimiento de las organizaciones
empresariales, en el aflo IL surge la estrategia en el mundo empresarial
con la teoria de juegos desarrollada por John Neumann y Oskar
Morgenstern. Con la teoria de los juegos iniciaron el uso de estrategia en
el mundo de los negocios, Y asi es como nace el término de estrategia

como lo conocemos hoy en dia. (Aguilar, Barragan, & Lara, 2000)

Se aplico originalmente al analisis del enfrentamiento nuclear entre las

superpotencias durante la guerra fria. Esta teoria se utiliz6 en economia



para analizar a competencia y contribucion dentro de las empresas

pequenas.

A principios de la década de los 70 una buena estrategia se conseguia
siguiendo varios procesos o pasos mecanicos Y fue en el afio 1980 cuando
Porter disefio un esquema donde planteaba el enfoque estratégico porque
las estrategias de marketing estan relacionadas con la satisfaccion del

consumidor y la buena calidad del producto.

El origen de las ventas lo encontramos en la Prehistoria, el ser humano
subsidia con la recoleccion, la pesca y la caceria lo cual eran su principal
fuente de alimentacion no exista un intercambio comercial durante esta

época ya que entre tribus se encontraba muy lejos.

Al nacer las primeras familias se produjeron las primeras conglomerados
sociales y se enfocaron al desarrollo de la agricultura. En la edad de piedra
hace 8.000 a 10.000 afios aproximadamente se inicia la cria de animales

como una forma de asegurar el aprovisionamiento de carne.

El trueque nace de una forma de intercambio bastante primitiva donde cada
trabajador entregaba parte del producto de su trabajo a cambio de una
misma cantidad relacionada con el producto del trabajo de otro participate

generando un intercambio comercial.

En la edad media, los productos agricolas no eran en su totalidad vendidos
si no se entregaban al sefior feudal que era reconocido como duefio
absoluto de todos los bienes que se producian en su comarca a cambio de

proteccion militar lo cual provoco la migracién a centros urbanos

La revolucion industrial durante el siglo XVIII con el gran invento de la
maquina de vapor catalizador; industrias, telares, transporte, locomotoras,
barcos, transoceanicos los imperios europeos, colonias mercados
extendidos. En el sector industrial surgen grandes inventos y se puede
generar una mayor comercializacién tanto en la industria como en el

transporte.



En la era de las ventas después de las dos guerras mundiales que golpeo
a las empresas productoras al caer los niveles de consumo y a su vez los
precios se presentd una desagradable realidad para los empresarios
muchas de su fabricas eran considerados blancos estratégicos por los
ejércitos enemigos ya no tenian a quien vender, y surgio el nacimiento del
oficio de las ventas donde los grandes empresarios comenzaron a contratar
personas cuyo labor correspondia en recorrer todo el mercado y buscar

posibles clientes para promover los productos,

Los mercados se saturaron y desde esos momentos surgen la competencia

aguerrida tanto nacional como internacional.

En la era de la mercadotecnia la demanda superaba la oferta en la mayoria
de los productos donde los consumidores comenzaban a comparar precios
y calidades eligiendo lo mds adecuado a sus expectativas donde se
generaba grandes inventarios rezagados generando grandes pérdidas para

sus fabricantes.

Donde nace el marketing traducido como mercadeo o mercadotecnia donde
un grupo de personas buscaron cuales eran los gustos y preferencias de

los consumidores

En la era de la informacién todos los consumidores tienen acceso a
informacion presentando hasta sobreofertas informativas lo cual influye
mucho en la toma de decisiones en la actualidad los compradores se
encuentran mucho mas educados razén por la cual los vendedores no

podran facilmente manipularlos con los argumentos tradicionales.

Antecedentes Referenciales

Segun (Warnock Davies, 2000) expresa que:

Debido a que la estrategia se caracteriza por tener mdultiples
opciones, multiples caminos y multiples resultados, es mas complejo
su disefio y son mas dificiles de implementar que otras soluciones

lineales. Tal como lo afirma el autor, hablar de estrategia se puede
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convertir en una torre de babel en la que muchos expresan ideas y
quieren hacerla valer, pero que nadie entiende a nadie. Esto ha
hacho que muchas organizaciones hayan implementado estrategias
que las han empantanado y las han llevado a comerte errores
graves, cuyo efecto ha sido alejarlas del verdadero objetivo hacia los

cuales quieren llegar o encaminarse (p: 25-30)

Las estrategias son importantes debido a que la metodologia vy
herramientas que usamos al momento de algun proceso principalmente en
ambito de negocios, hasta en los planes de la vida cotidiana, existiendo un
sin nimero de estrategias, siendo un problema en ocasiones ya que son
fundamentalmente creadas de ideas de distintas personas que a veces no
suele ser captadas en plenitud y suele ser la causantes de errores y no
ayudan ni con el progreso ni el fin para cuales fueron implementadas ,la
seleccién de las estrategias tendra que tener un andlisis profundo para

evitar poco margen de error, y tener éxito gestado.

La orientacibn comun de los negocios sostiene que los
consumidores y los negocios, si se les deja solos, normalmente no
adquiriran una cantidad suficientes de los productos de la
organizacion, por ello, estd debe emprender una labor agresiva de
la ventas y promocién. Donde sera preciso estimular a los
consumidores para que compren, por lo que la empresa cuanta con
todo un arsenal de herramientas de ventas para estimular mas

compras. (Kotler, 2002)

El objetivo principal de las empresas es que los productos que ofrecen
tengan una captacion fuerte en el pablico general, logrando mediante
promociones que motiven y generen un incremento en el consumo de los
articulos, como resultado mejorar la estabilidad econdémicas de las
instituciones, teniendo la satisfaccion de cumplir con las necesidades de

consumidor final.
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Modelo de las cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter nos permite analizar diferentes
industrias basados en términos de rentabilidad; enfocandose como
herramienta de gestion. De este modo las empresas pueden realizar sus
andlisis para determinar su posicion actual, ayudandolos a delimitar

precios, costos y requerimientos de inversion

Porter se basa en la idea que las empresas deben evaluar sus objetivos y
diferentes recursos frente a cinco fuerzas que se presentan en la

competencia industrial.

Figura 1 Cinco fuerzas de Porter

1.-Amenaza de los
nuevos competidores

y
3-. Poderde 2.- Rivalidad de servicios 4.- Poderde

negociacion de y productos negociacion de

5.- Amenzada de

servicios y productos

Fuente: (Porter, Michael, 2008, pags. 58 - 57)
A continuacion, se brinda una breve descripcion de las 5 fuerzas de Porter.
1. Amenaza de la entrada de nuevos competidores

La llegada de competidores en la industria se relaciona a la existencia de
un mayor niumero de materias primas dentro del mismo sector reflejando
una mayor oferta elevada. Sacaremos ventajas con respecto a nuestros
competidores y saber qué servicios ofrecen nuestra competencia para
tomar una iniciativa, reduciendo el coste de precio de los productos,
aumento de publicidad y de los canales de distribucion y elevando los

procesos de ventas.
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Se entiende por barreras de entrada “a cualquier mecanismo por el cual la
rentabilidad esperada de un nuevo competidor entrante en el sector es
inferior a la que estan obteniendo los competidores ya presentes en él”
(Oltra & Dalmau, 1997)

2.-Amenazas de productos sustituidos

Los productos sustituidos constituyen a una fuerza de atraccién para la
industria en general, presentando una opcion de satisfacer la demanday a
su vez reemplazar productos y servicios que se ofrecen, esto no se vera
atractivo si no hay productos sustituidos representando una amenaza para

el sector si se cubre las necesidades a un precio mas bajo.
3.-Poder de negociaciéon de los proveedores

Cuando la demanda es mucha mas elevada que la oferta, los proveedores
podran incrementar el precio del producto final, la capacidad de
negociacion que cuentan los proveedores con quienes le suministran los
insumos para la produccion de sus bienes haciendo énfasis en que menor

cantidad de proveedores existan, mayor sera la capacidad de negociacion
4.-Poder de negociacion de los clientes

Es la capacidad del cliente o comprador para negociar el precio de un
producto, reflejando un vinculo entre menor sea el nimero de productos
que ofrecen los vendedores, mejores precios podran beneficiarse los

clientes, aumentando los volimenes de compra de productos.
5.- Rivalidad entre competidores

Es el resultado de las demas fuerzas productos que son poco
diferenciados, alto en sus costos de produccion, compra de empresas Yy
productos perecederos son ejemplos de lo que es un mercado competitivo.
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Tabla 1 Requisitos de las estrategias genéricas

Estrategia
Genérica

Habilidades y Recursos
Requeridos Comunmente

Necesidades
Organizacionales
Comunes

Liderazgo en
costos globales

Inversidbn  sostenida de
capital y acceso a los
capitales.

Habilidades de ingeniera
de procesos.

Supervisidon meticulosa de
la mano de obra.
Productos disefiados para
facilitar la manufactura.
Sistema barato de
distribucion.

Riguroso control de
costos.

Informe detallados y
frecuentes de control.
Organizacion y
responsabilidades bien
estructuradas.
Incentivos basados en el
cumplimiento de objetivo
cuantitativos estrictos.

Diferenciacion

Solidas capacidades de
marketing.

Ingeniera de productos.
Estilo creativo.

Gran capacidad de
investigacion basica.
Reputacion corporativa del
liderazgo tecnolégico o en
calidad.

Larga tradicion en la
industria 0 combinacion
original de habilidades
obtenidas de otras
industrias

Buena coordinacion
entre las funciones de
investigacion y
desarrollo, de desarrollo
de productos y de
marketing.

Medicion subjetiva e
incentivos en vez de
medidas cuantitativas.
Comodidades para
atraer mano de obra
muy bien calificada,
cientificos o “personas
creativas
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Combinacion de las Combinacion de las

Enfoques politicas anteriores politicas anteriores
dirigidas a determinado dirigida a determinado
objetivos estratégicos objetivo estratégicos.

Fuente: (Porter, Michael, 2015, pags. 49-58)

Ventas

Las ventas es el intercambio entre un bien y servicio equivalente y
previamente pactado de una unidad monetaria, basados en una serie de

técnicas de comunicacion (De la Paz, Parra & Madero Vega, 2003)
Tipos de ventas

Venta pasiva: El cliente da inicio al proceso de la compra generando que
no haya una accién de ventas, generando receptores de pedido dejando

gue los clientes tomen la iniciativa.

Venta activa: El cliente forma parte fundamental del enfoque del proceso,
ya que la empresa como los vendedores toman la iniciativa y buscan

satisfaccion del cliente y generar compra.
Tipologia de ventas

Venta repetitiva: cliente con conocimientos del productos o servicio
otorgados con anterioridad he influye a la toma de decision basada en su

experiencia y necesidad.

Venta de negociacion: cliente presenta desconocimiento sobre el
producto o servicio y requiere ayuda y asesoramiento durante el proceso
de venta para poder llegar a una decisién de compra.

Porter crea una tipologia de estrategias competitivas donde distingue 3
estrategias competitivas genéricas en funcion de la ventaja competitiva las
cuales son: estrategia de liderazgo en costes, diferenciacién de producto y

segmentacion de mercado.
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A continuacién expondremos la tipologia de estrategias competitivas de

Porter.

El liderazgo en costo exige la construccion agresiva de instalaciones

de escala eficiente, la busqueda vigorosa de reduccion de costos a
partir de la experiencia, un control riguroso de gastos variables fijos,
evitar las cuentas de clientes menores y minimizar los costos en
areas como investigacion y desarrollo, fuerza de ventas, publicidad
y otras. (Michael Porter, 2008)

Estrategia de liderazgo en costes: El liderazgo en coste se enfoca en
vender los productos o servicios a un precio inferior al de la competencia,
presentando una calidad aceptable por los clientes, se enfoca a los
consumidores orientados directamente por el precio y solo puede

alcanzarla una empresa en cada sector entre los mercados grandes.

El peligro de esta estrategia son la imitacién por parte de los competidores

y el cambio de interés de los consumidores.

Estrategia de diferenciacion: Es valorada de forma positiva por los
consumidores ya que presenta una cualidad Unica con sus diferentes
caracteristicas disefio, atributos técnicos, desempefio, atencién al cliente,
rapidez de entrega, oferta de servicios complementarios, etc. y de esta
forma permite acceder a cobrar precios altos. Es muy recomendable entre

los mercados que sean poco sensibles correspondientes al precio.

“Cuando se logra la diferenciacion, se convierte en una estrategia
uatil para conseguir rendimientos superiores al promedio”. (Porter
Michael , 2008, pag. 54)

Estrategia del enfoque: La estrategia del enfoque se basa Unicamente en
centrarse en un segmento especifico del mercado, innovando servicios y
productos acorde a cumplir con las necesidades y preferencias,
dirigiéndose a los mercados mas pequefios permitiendo incrementar su

eficiencia.
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Tabla 2 Ventaja Competitiva

Singularidad percibida

Por el consumidor Posicidon de costos
S Todala .
O industria DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTOS
= GLOBALES
o
-
2
o
>
E ENFOQUE CONCENTRACION
2 Soloun
©  segmento

Fuente (Michael Porter, 2008, pag. 93)

“Se centra en un grupo de compradores, en un segmento de la linea de
productos o en un mercado geografico; igual que la diferenciacion, adopta
multitud de modalidades”. (Michael Porter, 2008, pag. 55)

Cada estrategia puede asegurar una ventaja competitiva sostenible

Unicamente cuando el mercado reaccione de una manera eficaz

Equilibrando la orientacion al consumidor y la orientacién a la

competencia

Las estrategias de marketing deben ser vinculadas con el equilibrio entre
grupos diferentes que son dos: los consumidores y competidores.se han
centrado en una unica orientacion los hombres de marketing y los
estrategas empresariales, lo hombres del marketing han favorecido sobre
una orientacion que ubicaba al consumidor en el centro de las actividades;
en este proceso, se olvidaron de los competidores. Por otra parte, los
estrategas se enfocaron en los competidores olvidandose de sus

consumidores.
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En la actualidad no existen dudas de que centrarse Unicamente en los
consumidores o0 en los competidores no es suficiente, es necesario unir las
dos orientaciones en una visibn mas completa del marketing estratégico.
(Schnaars, Steven, 1994)

No se veran reflejados los resultados esperados si solo tomamos en cuenta
solo un punto de vista, establecer la conexién de las dos orientaciones es

primordial y fundamental para reflejar el proceso del marketing
Estrategias de cobertura de los segmentos del mercado
Segun Munuera & Rodriguez (2007) puntualizan que:

Evaluados los segmentos previamente identificados, la siguiente
fase en el proceso de segmentacion es la eleccion de un mercado
objetivo o conjunto de segmentos ajustados a los objetivos, recursos
y capacidades de la empresa. Asi, una vez segmentada su area
producto-mercado, la empresa puede escoger la comercializacién
de uno o mas productos en uno o varios segmentos. Fruto del cruce
de estas alternativas surgen cuatro estrategias de cobertura de los

segmentos del mercado (pags. 82-83).

Es muy importante que las empresas tengas varias estrategias aplicadas
al mercado, para conocer como se relaciona y ser incluida en ella. existen
varios tipos de estrategias de segmetacion como las que detallaremos a

continuacion:

e Estrategia de concentracion. El objetivo de la empresa es dirigirse a
un segmento con un producto utilizando masivamente gran nimero
de recursos para obtener un resultado inmediato.

e Estrategia de expansion o varios segmentos. Consiste en diferenciar
la oferta de productos al objetivo de satisfacer las necesidades del
mercado.

e Expansion de la linea de productos. la empresa aflade nuevos

productos dentro de la misma categoria y bajo una misma marca.
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Estrategia de diferenciacion. Consiste en diferenciar la oferta de
productos con objeto de satisfacer las necesidades de multiples

segmentos del mercado.

ELEMENTOS TEORICOS DE MILES Y SNOW

No obstantes fueron los que primero comentaron de las estrategias

competitivas, pero se comprometieron en formalizar el concepto, La cual

ha tenido gran incidencias en la literatura econdmica y ha sido aplicada

directamente en la explicacién del comportamiento de un gran nimero de

organizadores correspondiente a distintas actividades. (Miles Y Snow,
2002, pags. 165-166)

Los autores establecieron cuatro principales estrategias que caracterizan

las unidades productivas:

PROSPECTIVAS: Es ejecutar cambios en los articulos o servicios
en el mercado con una frecuente variacion, lo que gestionara la
creacion nuevos productos, lo cual a largo plazo generaran que
alguna de estas innovaciones no tenga notoriedad, siendo notorio
rapidamente las primeras sefiales que tratan sobre las necesidades
y oportunidades (Miles Y Snow, 2002)

ANALIZADORA: Los autores automatizan que mantiene una idea
muy relativamente estable de los articulos, servicios y mercado, lo
gue al mismo tiempo se trata de incursionar muy preferentemente
en el desarrollo nuevos productos, donde muy rara vez es la primera
que oferta nuevos bienes o servicios o tratar de ingresar a nuevos
mercados, se ejecuta un cuidadoso examen de organizaciones
prospectivas, logrando limitarse en un mayor costo aplicando
mejoras en planes concebidos. (Miles Y Snow, 2002)

DEFENSIVA: Contemplando que una organizacion defensiva
establece un segmento e el cual ofrece un conjunto relativo de
bienes y servicios para un mercado muy estable, generalmente esta
organizaciébn no estd proyectada a las innovaciones de articulo

nuevos ya que tiende a ignorar los cambio que impacta
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principalmente sobre el campo de accién, al contrario, se enfoca en
dar una mejor calidad en la elaboracién de su producto. (Miles Y
Snow, 2002)

e REACTIVA: Es una organizacion que no suele presentar ninguna
estrategia consistente, ya que no trata de dominar el mercado donde
se localiza y por lo general suele ser impredecible e inestables.
(Miles y Snow, 2011)

Posicionamiento estratégico

Cuando hablamos de posicionamiento estratégico, nos referimos a la forma
que las empresas o diferentes negocios ponen a prueba su competitividad,
con la Unica finalidad de ganar posicion y participacion en el mercado en el

cual desea incursionar.

El Posicionamiento, es el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial
destinada a conseguir un lugar distinguible en la mente del publico objetivo.
(Mufiz Rafael, 2010) Se trata de técnicas que a través de su aplicacion
logran la distincion de una empresa o producto respecto al resto de
competidores, buscando el reconocimiento de marca por parte del mercado

objetivo y por ende su fidelizacién como clientes.

El principal objetivo del posicionamiento consiste en lograr que la imagen
del producto se quede plasmada en la mente del consumidor y para llegar
a nuestro punto exacto se debe desarrollar varias estrategias dirigidas al
estilo empresarial que se posee cumpliendo una fase muy primordial, valor

agregado que necesita el producto para crear un impacto.
Fundamentacion legal

Es necesario conocer sobre las leyes que benefician a los ciudadanos
ecuatorianos, las leyes que a continuacion se presentan son desplegadas

de la constitucién de la Republica del Ecuador ya que se concierne a el

proyecto a elaborar.
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Con lo dispuesto por el numeral 7 del articulo 23 de la Constitucién Politica
de la Republica, es deber del Estado garantizar el derecho a disponer de
bienes y servicios publicos y privados, elegir con libertad, asi como recibir
informacion adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristica.

(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)
Ley organica de defensa del consumidor

Que la Ley de Defensa del Consumidor publicada en el Registro Oficial No.
520 de septiembre 12 de 1990, a consecuencia de todas sus reformas se
ha tornado inoperante e impracticable; mas aun si se considera que dicha
ley atribuia competencia para su ejecucion a diversos organismos; sin que
ninguno de ellos haya asumido en la practica tales funciones. (Ley organica

de defensa del consumidor , 2011)

Articulo 4.- Derechos del Consumidor: Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o0 convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo
de bienes y servicios, asi como a la satisfacciéon de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados ofertan bienes y
servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;
Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi
como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios;

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva
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Art. 45.- Derecho de Devolucion. - El consumidor que adquiera bienes o
servicios por teléfono, catalogo, television, internet o a domicilio, gozara del
derecho de devolucion, el mismo que debera ser ejercido dentro de los tres
dias posteriores a la recepcion del bien o servicio, siempre y cuando lo

permita su naturalezay el estado del bien sea el mismo en el que lo recibid.

El articulo 66 de la Constitucion de la Republica, numerales 15.25 y 26,
garantiza el derecho a desarrollar actividades econ6micas conforme los
principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental; el derecho a
acceder a bienes y servicios publicos y privados de calidad, con eficiencia,
eficacia y buen trato; el derecho a la propiedad en todas sus formas, con
funcién y responsabilidad social y ambiental.

Ley organica de regulacion y control del poder de mercado
En accion de sus facultades constitucionales y legales, expide lo siguiente:

Art. 7.- Poder de mercado. - Es la capacidad de los operadores
economicos para influir significativamente en el mercado. Dicha capacidad
se puede alcanzar de manera individual o colectiva. Tienen poder de
mercado u ostentan posicion de dominio los operadores econdmicos que,
por cualquier medio, sean capaces de actuar de modo independiente con
prescindencia de sus competidores, compradores, clientes, proveedores,
consumidores, usuarios, distribuidores u otros sujetos que participen en el

mercado.

La obtencién o el reforzamiento del poder de mercado no atentan contra la
competencia, la eficacia econémica o el bienestar general. Sin embargo, el
obtener o reforzar el poder de mercado, de manera que impida, restrinja,
falsee o distorsione la competencia, atente contra la eficiencia econémica
o el bienestar general o los derechos de los consumidores o usuarios,
constituira una conducta sujeta a control, regulacion y, de ser el caso, a las
sanciones establecidas en esta Ley. (Ley organiga de regulacion y control
del poder del mercado, 2011)
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Variables de Investigacién

Variable Independiente: Estrategia Competitiva

Las estrategias competitivas que desarrollan las empresas son un factor
fundamental para saber la forma en que éstas van a competir en los
mercados y de ellas dependerd si se tiene o no éxito en su gestion

empresarial.

Es de suma importancia que las empresas puedan identificar la estrategia
0 conjunto de estrategias mas eficaces para competir eficientemente. Solo
estableciendo la estrategia pertinente se pueden lograr las metas y

objetivos propuestos por las empresas. (Monge, 2010)
Variable Dependiente: Ventas de productos

“Se le llama venta a toda actividad que genera en los clientes el ultimo
impulso hacia el intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de

las actividades anteriores”. (Espejo, 2011)
DEFINICIONES CONCEPTUALES

e Estrategia: Un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion
de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible
frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los recursos,
las capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin
de satisfacer los objetivos de los mdltiples grupos participantes en
ella (Munuera Aleman, 2007)

e Venta: Es una accién que se genera de vender un bien o servicio a
cambio de dinero

¢ Rentabilidad: Se refiere a los beneficios conseguidos o que pueden
obtenerse procedentes de una inversion realizada con anterioridad.

e Organizacion: “Una organizacion es en el sentido mas amplio, es
un acuerdo entre personas, para cooperar en el desarrollo de alguna
actividad” (Jiménez, 2018)

e Mercado: Es un conjunto de vendedores y compradores que se

relacionan como un grupo de instituciones o individuos con
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necesidades similares que buscan ser satisfechas por un producto
en particular.

Producto: Es un conjunto u opcién elegible de caracteristicas
atributos tangibles ya sea su forma, color o tamafo que el comprador
acepta para satisfacer sus necesidades.

Marketing: Es un conjunto de técnicas, actividades y procesos
mediante el cual tiene como objetivo mejorar la comercializacion de
un producto para asi satisfacer las necesidades de los clientes.
Plan de Marketing: Es el analisis correspondiente de un contenido
sistemético; mediante el cual se recoge la estrategia y objetivos que
una empresa se plantea, y a su vez en una herramienta basica de
gestién dirigidas y enfocadas directamente al mercado que quiere
ser competitivo y nos ayuda para alcanzar los objetivos establecidos.
Rentabilidad: Beneficios conseguidos después de realizar una
inversion permitiendo analizar la capacidad de poder generar
beneficios y usos apropiados de los activos y recursos.

Marketing mix: Mezcla de actividades destinadas directamente a la
promocién y comercializacion de una marca para cumplir los

objetivos de la entidad
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

Informacién de la Empresa

Importadora Andina abre sus puertas en el afilo 1944 en la ciudad de
Guayaquil su propietario penso en la urbe portefia siendo una plaza que
siempre ha contado con una gran actividad comercial siendo uno de los

mas grandes desafios comenzar un proyecto o negocio.

En el afio de 1961 se inauguré la primera planta de reencauche de
neumaticos en la ciudad, convirtiéendose en la primera opcion de nuestros

clientes y logrando un incremento en sus ventas muy alto.

Figura 2 Puntos de Venta De Importadora Andina del Ecuador.
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(Labs, 2020)

En 1963, la empresa inauguré na bodega y oficina en la Ciudad de Quito y
dos aflos mas tarde precedié con la segunda planta de reencauche de
neumaticos en Guayaquil. Fue en el afio 1970 cuando Importadora Andina
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comenzo a expandir sus puntos de ventas de neumaticos en las diferentes

ciudades como Riobamba, Puyo, Tulcan, Latacunga, Cuenca y Portoviejo.

En el afio 1994 la Importadora Andina lanzo al mercado su propia linea de
lubricantes bajo la marca UBX, en la actualidad la empresa pertenece al
grupo Lépez & Rabascall y cuenta con 12 puntos de ventas a nivel nacional

y 8 tecnicentros
Entre las marcas que distribuye encontramos:

e Barum
Viking

Roadmarch

Champion
e Generaltire
e UBX

e Napa

e Continental

Figura 3 Marcas que distribuye Importadora Andina
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Autora: Morante C. (2020)
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MISION

Somos una empresa dedicada atender las necesidades del mercado
ecuatoriano brindando el mejor servicio y asesoramiento en venta, post
venta y mantenimiento automotriz a través de un personal altamente

calificado.

Contribuimos al desarrollo profesional de nuestros colaboradores,
buscamos fortalecer las relaciones comerciales con clientes y proveedores,
obteniendo asi los mejores resultados para la organizacidon y sus

accionistas.
VISION

Ser una organizacion esencial en el progreso pais, comprometida con el
servicio, brindando al sector automotriz, industrial, comercial y particular,

productos de calidad y asesoramiento con personal altamente calificado.
VALORES

e Compromiso: Participemos activa y decididamente, con lealtad y
ética resaltando la imagen de nuestra empresa y formando parte de
sus resultados.

e Pasion: Involucrémonos con optimismo, emocion, y determinacion
para alcanzar nuestro bienestar y las metas propuestas por la
empresa.

e Respeto: Somos responsables de tener un trato digno, franco y
tolerante con las personas de nuestro entorno, valorando su

iniciativa, participacion e ideas.
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Anédlisis de las ventas

Tabla 3 Andlisis de ventas Llantas

VENTAS NETAS LLANTAS 2019

Nombre Grupo Total
LLANTAS CAMION CONVENCIONAL NACIONAL S 20.760,24
LLANTAS CAMION RADIAL IMPORTADAS S 11.486,51
LLANTAS CAMION RADIAL NACIONAL S 393.795,20
LLANTAS CAMIONETA CONVENCIONAL NACIONAL S 62.760,60
LLANTAS CAMIONETA IMPORTADAS S 25.144,37
LLANTAS CAMIONETA NACIONAL S 450.179,92
LLANTAS INDUSTRIALES S 21.264,98
LLANTAS INDUSTRIALES IMPORTADAS S 360,74
LLANTAS MONTACARGA S -
LLANTAS PASAJEROS IMPORTADAS S 2.972,47
LLANTAS PASAJEROS NACIANAL S 220.654,79
Total general S 1.209.379,82

Autor: Importadora Andina

Andlisis de ingresos

Figura 4 Ingresos de Llantas 2019

Total

LLANTAS PASAJEROS NACIANAL

LLANTAS PASAJEROS IMPORTADAS |

LLANTAS MONTACARGA

LLANTAS INDUSTRIALES IMPORTADAS |
LLANTAS INDUSTRIALES
LLANTAS CAMIONETA MACIONAL
LLANTAS CAMIONETA IMPORTADAS e
LLANTAS CAMIONETA CONVENCIONAL NACIONAL
LLANTAS CAMION RADIAL NACIONAL

LLANTAS CAMION RADIALIMPORTADAS m

LLANTAS CAMION CONVENCIONAL NACIONAL mm

100.000,00  200.000,00

Autor: Importadora Andina

uuuuuu

400.000,00

500.000,00

m Total
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Tabla 4 Andlisis de ventas Lubricantes

VENTAS NETAS LUBRICANTES 2019

Nombre Grupo Total

GRASAS AUTOMOTRICES S 16.832,41
GRASAS ESPECIALES $ -
LUB. UBX AUTOMOTRIZ DIESEL S 2.173,31
LUB. UBX AUTOMOTRIZ GASOLINA S 50.735,20
LUB. UBX DIESEL S 60.745,04
LUB. UBX GASOLINA MINERAL S 16.135,11
LUB. UBX HIDRAULICOS S 13.854,53
LUB. UBX MOTORES 2T S 646,73
LUB. UBX MOTORES 4T S -
LUB. UBX TRANSMISIONES S 34.657,36
LUB. UBX. DIESEL CON TI S 682,82
LUB. UBX. GASOLINA CONTI S 1.325,53
LUB. UBX. GASOLINA SYNTHETIC S 3.829,02
LUB. UBX. MOTORES 2 TIEMPOS S 5.463,37
LUB. UBX. TRANMIS. HIDRAULICOS S 6.171,66
LUBRICANTES UBX MOTORES 4TIEMPOS S 5.017,70
LUBRICANTES UBX TRANSMISION S 103,74
LUBRICANTES UBX TRANSMISIONES AUTOMATICAS S 6.003,18
(en blanco) S 5.254,06
Total general S 229.630,77

Autor: Importadora Andina
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Analisis de ingreso - Lubricantes

Figura 5 Ingresos de Lubricantes

Suma de VENTASNETAS
Total

LUBRICANTES UBX TRANSMISIONES AUTOMATICAS
LUBRICANTES UBX TRANSMISION
LUBRICANTES UBX MOTORES 4TIEMPOS e
LUE. UEX. TRANMIS. HIDRAULICOS e
LUB. UBX. MOTORES 2 TIEMPOS e
LUB. UBX. GASOLINA SYNTHETIC mm
LUB. UBX. GASOLINA CONTI =
LUB. UBX. DIESEL CONTI 1
Mombre Grupo vY LUB. UBX TRANSMISIONES ~ eo—
LUB. UBX MOTORES 4T H Total
LUB. UBX MOTORES 2T
LUB. UBX HIDRAULICOS e
LUB. UBX GASOLINA MINERAL s
LUB. UBX DIESEL e
LUB. UBX AUTOMOTRIZ GASOLINA e —
LUB. UBX AUTOMOTRIZ DIESEL m
GRASAS ESPECIALES
GRASAS AUTOMOTRICES  e—
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Autor: Importadora Andina

En el analisis de ventas generado en el afio 2019 que presenta la empresa
Importadora Andina en la Ciudad de Guayaquil se observé que la tendencia
de ventas de Llantas fue para el modelo de llantas para camioneta nacional
generando una venta de $450.179,92

En la venta general de Llantas se reflejé un valor de $1.209.379,82 y en las
ventas de lubricantes la marca con mayor rotacion es UBX diésel
presentando un ingreso en ventas de $60.745,04. Generando ventas

anuales por todas sus marcas de $229.630,77.

Mediante el cual elaboraremos estrategias competitivas para poder elevar
las ventas de nuestros diferentes modelos de Llantas y lubricantes y

posicionarnos en el mercado y ser reconocidos.
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Organigrama:

Figura 6 Organigrama de la empresa “Importadora Andina”

PRESIDENCIA
|
GERENCIA GERENCIA
LUBRICANTES LLANTAS
1
JEFATURA JEFATURA
COMERCIAL COMERCIAL ASESORES
(ZONA NORTE) (ZONA SUR) COMERCIALES

ASESORES
COMERCIALES

—— "

ASESORES
COMERCIALES CAJERAS

J

CAJERAS CAJERAS

Fuente: Empresa Importadora Andina

Logotipo:

Figura 7 Logotipo de la Empresa Importadora Andina

y 8 (0
Importadora ANDINA

Fuente: Empresa Importadora Andina
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Productos: Los productos que proporciona Importadora Andina se
encuentran enfocados directamente hacia la industria de automoviles,
ofreciendo al mercado en general llantas, lubricantes, para todo tipo de

automovil. Por ejemplo:

Tabla 5 Modelo de productos

Descripcion Producto

Llantas Camién convencional nacional
Camién radial importadas
Camion radial nacional
Camioneta convencional nacional
Camionetas importadas
Camioneta nacional

Industriales

Industriales importadas
Montacarga

Pasajeros importados

Pasajeros nacionales

Lubricantes Grasas automotrices
Grasas especiales

Ubx automotriz diesel
Ubx automotriz gasolina
Ubx diesel

Ubx gasolina mineral
Ubx hidraulicos

Ubx motores 2t

Ubx motores 4t
transmisiones

Ubx. Diesel con ti

UBX. GASOLINA CON TI
UBX. GASOLINA SYNTHETIC
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UBX. MOTORES 2 TIEMPOS
UBX. TRANMIS. HIDRAULICOS
¢ UBXMOTORES
4TIEMPOS
e UBX TRANSMISION
e UBX TRANSMISIONES
AUTOMATICAS

Autor: Andina (2020)

Caracteristicas

v' Calidad
v" Duracion
v Marcas reconocidas

Plaza: Importadora Andina presta servicios en la ciudad de Guayaquil
(Matriz) también realizamos pedidos a través de paginas web; Facebook -
WhatsApp - Instagram y se entregan al domicilio o al negocio, taller de

quien solicita GPS

Figura 8 Importadora Andina

Fuente: Andina (2020)
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Figura 9 Ubicacion de Importadora Andina

7f7‘~'84' Pasaje 1A

Fuente: Andina (2020)
Promocion:

¢ Entrega a domicilio sin ningln costo adicional

e Diferentes formas de pago: crédito y contado

e Oferta de cambio de aceite

e Por el cambio de 2 llantas, la tercera es gratis

e Por cada galén de napa entregamos una lata de cerveza y descuentos en
filtros

e entregamos ambientales para negocios por compra de nuestros

productos

Importadora Andina S.A., es una empresa que tiene varios afios en el
mercado guayaquilefio, ofreciendo productos de calidad en el area de
transporte. La empresa se encuentra presente a nivel Nacional, en donde
ofrece los mismos productos, lo que le ha permitido darse a conocer en el
mercado nacional. Sin embargo, no ha obtenido la aceptacion necesaria de
nuestros clientes, y esto ocurre porque la empresa no ha establecido

estrategias promocionales dirigidas hacia el cliente.

En la actualidad Importadora Andina atrae clientes a través de los
diferentes descuentos que proporcionan al momento de generar la compra

ya sea al contado o crédito, otorgando un 15% de descuento si la venta es
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cancelada en efectivo, plazos de créditos desde 30 dias hasta 100 dias

para cancelar la mercaderia.

Las compras realizadas mayores de $1000 incluyen obsequios de la misma
marca de producto seleccionado. Importadora Andina ayuda a sus clientes
a emprender en sus negocios ofreciéndoles accesorias y atencién

personalizada para que inicien su propio negocio.

A diferencia de nuestros competidores Importadora Andina no cuenta con
activaciones de marca, ni impulsadoras para promover el crecimiento de

las ventas.

Disefio de la investigacion

Investigacion Exploratoria.

“La investigacion exploratoria es aquella que se efectia sobre un tema u
objeto desconocido o poco estudiado por los que sus resultados
constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel

superficial de conocimiento”. (G.Arias, 2006, pag. 23)
Investigacion Descriptiva.

“Es una forma de estudio para saber quién, donde, cuando, como y por qué
del sujeto del estudio. En otras palabras, la informacién obtenida en un
estudio descriptivo explica perfectamente a una organizacion el

consumidor, objetos, conceptos y cuentas”. (Namakforoosh, 2005, pag. 91)
Investigacion Correlacional.

“La utilidad y el objetivo primordial es conocer de manera muy cercana el
comportamiento de un variables con otras variables relacionadas, donde se
trata de precisar un valor aproximado que puede llegar a tener en un grupo
de individuo”. (Hernandez, 2010, pag. 98)
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Investigacion Explicativo.

‘Estan dirigidos a encontrar las causas de los eventos, sucesos Yy

fendmenos fisicos o sociales”. (Gémez, 2006, pag. 73)

Poblacién y Muestra

Poblacién: Se designa con este término a cualquier conjunto de elementos
que tienen unas caracteristicas comunes. Cada uno de los elementos que
integran tal conjunto recibe el nombre de individuo. Debido a la
imposibilidad en la mayoria de los estudios de poder estudiar todos los
sujetos de una poblacién, se hace necesario la utilizacion de subconjuntos

de elementos extraidos de la poblacién. (Juez & Diez, 1997)

Poblacién Finita: “Es un conjunto finito aquel en que pueda contarse cada
uno de sus elementos, en algun orden, desde el primero hasta el Ultimo; de

otro modo el conjunto serio infinito”. (Wilfredo, 1975, pag. 128)

Poblacion Infinita: “Cuando no se sabe el nUmero exacto de unidades del

que estad compuesta la poblacién”. (Rodriguez, 2005)

Tabla 6 Conjunto

Descripcién N°
Presidente 1
Gerentes 2
Jefaturas 3
Asesores Comerciales 14
Cajeras 5
Cartera Cliente Actuales 100
Clientes Potenciales 50

Total 175

Autora: Morante C. (2020)
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Muestra: “La muestra es un subconjunto de individuos pertenecientes a
una poblacion, y representativos de la misma. Existen diversas formas de
obtencion de la muestra en funcion del analisis que se pretenda efectuar”.
(Juez & Diez, Probabilidades y estadisticas, 1997)

Muestreo probabilistico: “En el muestreo probabilistico las unidades del
muestreo se seleccionan al azar. Es posible especificar de antemano cada
muestra potencial de un determinado tamafo que puede extraerse de la
poblacion, asi como la probabilidad de seleccionar cada muestra”. (Naresh,
2008)

Muestreo no probabilistico: “En este tipo de procedimientos los miembros
de la poblacién no tienen una probabilidad conocida de pertenecer a la

muestra”. (Fernandez, 2004)
Muestreo no probabilistico discrecional o intencional:

Segun (Duefias, 2015, pag. 149) senala “El muestreo discrecional es una
técnica de muestreo no probabilistico donde el investigador selecciona las
unidades que conformaran la muestra en base a su conocimiento y juicio
profesional. Este tipo de técnica de muestreo también es conocida como

muestreo intencional”.

En el presente proyecto de investigacion aplicaremos un muestreo no
probabilistico discrecional o intencional utilizando los instrumentos de
investigacibn que son la encuesta, entrevista a profundidad, guia de

observacion.

Se realiza el muestreo no probabilistico por conveniencia a 50 clientes
potenciales y la técnica cuantitativa, utilizando la herramienta de
investigacion de la encuesta para obtener informacion relevante para

aplicar estrategias competitivas

Técnica de lainvestigacion
Cualitativo: La investigacion cualitativa es el conjunto de todas las cosas
gue se hacen para seguir la pista de los mercados y encontrar los rasgos

gue distinguen a las personas (los consumidores, las organizaciones) y a
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las cosas (productos, bienes, servicios, sectores de actividad), sus
propiedades y atributos, sean estas y estos naturales o adquiridos. (Baez
& Perez, 2009)

Cuantitativo: Consisten en entrevistas de profundidad, grupos de enfoque,
andlisis de metéforas, investigacion de montajes y técnicas proyectivas.
Dichas técnicas son administradas por un entrevistador - analista altamente
capacitado que analiza también los resultados, por lo cual estos tienden a

ser un tanto subjetivos. (Leon & Lazar Kanuk, 2010)

Esto se basa a las cantidades o niumeros obtenidos con las que se puede
desarrollar, analizar e implementar basandonos en resultados a través de

datos cientificos para entender dicho problema

Procedimiento de la investigacion
Para poder efectuar la investigacién de campo utilizaremos los siguientes

instrumentos de investigacion:

Encuestas: Recopilacion de datos mediante un cuestionario de preguntas
previamente disefiado, sin modificar el entorno donde se recoge

informacion.

Entrevista a profundidad: Método de recoleccién de datos que permiten
recopilar una gran cantidad de informacion sobre la percepcion y actitud de

los entrevistados.

Guia de observacién: Instrumento que se basa en una lista de indicadores

que estan relacionadas con afirmaciones o preguntas.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1.- ¢ Conoce usted Importadora Andina?

Tabla 7 Reconocimiento de la empresa

Detalle Cantidad Porcentaje
Si 40 90%
No 10 10%
Total 50 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 10 Reconocimiento de la empresa

= Si = No

Autora: Morante A (2020)

Andlisis:
Al momento de efectuar el estudio de campo el 90% de la poblacion

identifica la marca Importadora Andina en la ciudad de Guayaquil pero el

10% no conoce la marca.
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2.- ¢Conoce usted los productos que ofrece Importadora Andina en el
mercado ecuatoriano?

Tabla 8 Productos de Importadora Andina

Detalle Cantidad Porcentaje
Si 40 90%
No 10 10%
Total 50 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 11 Productos de Importadora Andina

= Si = No

Autora: Morante A (2020)

Analisis:
El 90% de las personas encuestadas tiene conocimiento de los productos

que ofrece Importadora Andina en la ciudad de Guayaquil aunque el 10%

no ha tenido la oportunidad de conocer los productos.
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3.- ¢Con que frecuencia utiliza los productos que brinda Importadora
Andina?

Tabla 9 Frecuencia del producto

Detalle Cantidad Porcentaje
Una vez al mes 12 24%
Cada dos meses 13 25%
Cada tres meses 9 19%
Cada seis meses 16 31%
Total 50 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 12 Frecuencia del Producto

31%
= Unavez al mes

= Cada dos meses

Cada tres meses

19% Cada seis meses

Autora: Morante A (2020)

Analisis:
Las personas encuestadas presentan diferentes necesidades el 24 % utiliza
nuestros productos una vez al mes, el 25% cada dos meses, el 19% cada

tres meses, el 31%cada seis meses.
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4.- ¢ Qué forma de pago utilizaria si adquiere nuestros productos?

Tabla 10 Forma de Pago

Detalle Cantidad | Porcentaje
Efectivo 25 50%
Cheque 7 13%
Tarjeta de crédito 18 36%
Total 50 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 13 Forma de Pago

= Efectivo
= Cheque

= Tarjeta de
crédito

Autora: Morante A (2020)

Analisis:

Al momento de realizar el pago el 50% de los encuestados prefieren

cancelar en efectivo, pero a suvez el 13% posee chequera, mientras que

el 36% prefieren cancelar mediante tarjeta de crédito.
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5.- ¢Desearia usted recibir descuentos por realizar la compras en
efectivo?

Tabla 11 Descuentos

Detalle Cantidad | Porcentaje
Si 49 98%
No 1 2%

Total 50 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 14 Promocion

uSi = No

Autora: Morante A (2020)

Anélisis:
La mayor parte de los encuestados indican que si les gustaria recibir un

descuento al momento de realizar la compra en efectivo generando el 98%
con el siy el no un 2%.
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6.- ¢ Cudl es el plazo que le gustaria recibir por la compra nuestros
productos?

Tabla 12 Plazos de pago

Detalle Cantidad | Porcentaje
12 meses 18 36%
6 meses 18 37%
3 meses 9 17%
1 mes 5 9%
Total 50 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 15 Plazos de pago

= 12 meses

= 6 meses
= 3 meses

1 mes

Autora: Morante A (2020)

Anélisis:

El 36% de las personas encuestadas indican que prefieren un plazo de
pagos de 12 meses el 37% prefiere a 6 meses para no generar mucho
tiempo después de realizar la compra, el 17% le gustaria 3 meses y solo el

9% solicita a 1 mes.
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7.- ¢Qué promocion le gustaria obtener por la compra de nuestros
productos superiores a $2000?

Tabla 13 Promocioén

Detalle Cantidad Porcentaje
Descuento del 15% 22 45%
1 Juego de llantas 15 30%
SerV|C|os_de 4 8%
enllantaje
1 Caneca de aceite 4 7%
Cambio de aceite 4 8%
Alineacion 1 2%
Total 50 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 16 Promocion

8% 2%
7%

= Descuento del 15%

= 1 Juego de llantas
Servicios de

enllantaje
1 Caneca de aceite

Autora: Morante A (2020)

Como podemos apreciar cada persona entrevistada presenta una
necesidad diferente el 45% prefiere obtener un descuento del 15% en su
compra, el 30% les gustaria 1 juego de llantas, y el 25% prefiere entre

servicios de enllantaje,1 caneca de aceite, cambios de aceites y alineacion.

45



8.- ¢Le gustaria que importadora andina brinde servicio de activaciones
para su local?

Tabla 14 Servicio de Impulsadoras

Detalle Cantidad Porcentaje
Si 43 86%
No 7 14%
Total 50 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 17 Servicio de Impulsadoras

= Si = No

Autora: Morante A (2020)

Andlisis:

La mayor parte de los encuestados estan de acuerdo que Importadora
Andina preste servicios de Activaciones por lo que generan mayor ventas
y reconocimiento del establecimiento con un 86% de aceptacién, mientras

gue el 14% no esta de acuerdo con las activaciones.
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9.- ¢ Desearia ganar puntos por cada compra realizada y poder canjearlos
con premios?

Tabla 15 Puntos en compras

Detalle Cantidad Porcentaje
Si 49 98%
No 1 2%

Total 50 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 18 Puntos en compras

2%

= Si = No

Autora: Morante A (2020)

Analisis:
En esta pregunta el 98% de las personas confirman que les gustaria recibir
puntos por cada compra realizada en Importadora Andina ya que esto los

motiva a invertir en mas compras y convertirse en un cliente elite, mientras

el 2% no estan de acuerdo con los puntos en las compras.
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10.- ¢ Considera usted que nuestros precios estan acordes al mercado?

Tabla 16 Precios en el Mercado

Detalle Cantidad Porcentaje
Si 44 88%
No 6 12%
Total 50 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 19 Precios en el Mercado

= Si = No

Autora: Morante A (2020)

Andlisis:
Al momento de realizar la encuesta se pudo observar que los clientes
presentan varios puntos de vista el 88% esta conforme con los precios de

cada producto que ofrece Importadora Andina mientras que el 12% no esta
conforme.
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11.- ¢ Desearia que implementemos la atencion al cliente bajo previa cita?

Tabla 17 Atencién al cliente

Detalle Cantidad Porcentaje
Si 44 87%
No 6 13%
Total 50 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 20 Atencion al cliente

- = Si = No
87%

Autora: Morante A (2020)

Analisis:
Al momento de realizar la encuesta nuestros clientes estan de acuerdo con

la atencion al cliente bajo previa cita ya que generaria una atencién mas
personalizada mientras que el 13% no esta de acuerdo.
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12.- ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria ponerse en contacto
con nosotros?

Tabla 18 Medio de comunicacion

Detalle Cantidad Porcentaje
Teléfono d_e atencién 20 40%
al cliente
E-mail 8 16%
Redes Sociales 21 43%
Otros 1 2%
Total 130 100%

Autora: Morante A (2020)

Figura 21 Medio de comunicacion

2%

= Telefono de
atencion al cliente
= E-mail

= Redes Sociales

Otros

Autora: Morante A (2020)

Anélisis:
El medio méas solicitado que nuestros habitantes desearian que nos
comuniguemos es mediante las redes sociales generando el 43% vy el 40%

mediante teléfonos de atencidbn mientras que por E-mail y otros canales

solo el 18% desean comunicacion.

50



Analisis general

Importadora Andina pese a sus 76 afios en el mercado no presenta
posicionamiento en el mismo ya que todas las personas no reconocen el
nombre de la marca ni los servicios, nuestros clientes potenciales
desearian recibir una atencion a la cliente personalizada, que las personas
se encuentren debidamente capacitadas para poder resolver sus inquietud
les y recibir un descuento especial cuando la compra sea cancelada en

efectivo.
Entrevista a Profundidad
Dirigida: Asesor comercial de la empresa Importadora Andina

Tabla 19 Entrevista a Profundidad

Nombre del Entrevistador: Carolina Morante

Nombre del Entrevistado: Carlos Ladines

Hora: 10:00 am Cierre 10:30 am

Fecha: 21/09/2020

Objetivo: Identificar las necesidades del Asesor Comercial

1. ¢ Conoce usted los procesos para generar una venta correcta a

crédito?

Si, tengo conocimiento de todo el proceso de venta. El cliente debe tener
el ruc activo durante 1 afio, no tener deudas con obligaciones
patronales, tener un buen buré de crédito, no registrar demandas por

dinero.

2. ¢ En qué plazo de tiempo se le hace factible al cliente poder

cancelar la mercaderia obtenida?
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Por lo general los clientes solicitan entre 30, 60,90 hasta 120 para poder

cancelar la mercaderia dependiendo de la rotacion de la misma.

3.- ¢cLaempresarealiza de manera frecuente estrategia de

marketing para generar mas ventas en el mercado?

No, solo realiza reuniones para ver resultados de cada periodo relaciono

a las ventas.

4.- ¢Le gustaria que la empresa realice promociones en sus

productos que tiene baja rotacién?

Si, porque esto generaria que el cliente se anime a comprar los productos

a un menor precio y a su vez convertirlo en nuestro cliente élite.

5.- ¢Laempresale brinda capacitaciones de ventas para generar mas

conocimiento en el mercado?

No, es muy esencial que estemos capacitados porque el mercado cada
vez esta muy dificil y necesitamos capacitarnos para brindarles un buen

servicio a nuestros clientes.

6.- ¢ Le gustariaque laempresarealice sorteos con los clientes como

estrategia de ventas?

Si, es una muy buena manera de poder fidelizar a nuestros clientes y a su

vez nos realicen compras.

7.- ¢Coémo ha sido el desarrollo y crecimiento de la Empresa

Importadora Andina?

A lo largo del tiempo las ventas para la empresa han ido decayendo por

varios factores y uno de ellos es por la publicidad.

8.- ¢ Cuales son las mejores temporadas de ventas para empresa?
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Se presentan varias temporadas donde se genera una rentabilidad alta la

temporada mas fuerte es en el mes de diciembre.

9.- ¢Qué haria usted como Asesor Comercial para dar a conocer

nuestras marcas en el mercado?

En primer lugar se debe modificar la publicidad que manejamos y asi

obtener mas aceptacion en el mercado.

10.- ¢(Qué estrategias implementaria para incrementar las ventas

Importadora Andina?

Implementaria que al momento de que nuestro cliente realice una compra

mayor de $1000 le otorgaremos 30 dias méas a su plazo para cancelar.

11.- ¢Considera necesario realizar investigacion de campo para

conocer los productos de la competencia?

Si es muy necesario realizar la investigacion de campo, porque a través
de los resultados finales se obtendra de la competencia, los productos que
lanza al mercado y cudles de ellos genera mas venta, también para

conocer los precios que establecen en cada.

12.- ¢Considera usted necesario contratar a personal para

activaciones de marcas?

Claro que si, porque esto ayudaria a fomentar la venta y llamar la atencion

de nuestros clientes.

Analisis

Uno de los principales problemas de Importadora Andina no capacita al
personal comercial para que se encuentre preparado al atender al futuro
cliente, los comerciales les gustaria que la empresa realice promociones

en sus productos que tiene baja rotacién, facilitando plazos de pagos entre
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30 hasta 120 dias y promoviendo la publicidad en diferentes medios de

comunicacion.

4.3 GUIA DE OBSERVACION

FICHA DE OBSERVACION

Nombre de la Empresa: Importadora Andina

Ubicacién: Guayaquil

Observador: Carolina Morante Fecha: 21/09/2020

Tabla 20 Observacion

Cuestionario

Si

No

Observacion

1 | ¢La competencia presenta servicio de
Activaciones?

Si presenta, y hace
gue el cliente se
anime a entrar a la
empresa

2 | ¢Utiliza estrategias para captar la atencion
del cliente?

En la parte exterior
se encuentra vacia
no existe una
impulsadora que
llame a los clientes.

3 | ¢Manipula redes sociales de la marca?

No son reconocidas

4 | ¢Realiza promociones frecuentemente?

No utilizan el método
de promocién solo
venden la
mercaderia segun la
rotacion

5 | ¢Considera que los clientes se sienten
satisfechos con los precios establecidos?

En algunos casos si,
pero en otros no,
porque no hacen
ningun tipo de
rebajas ni
promociones.

6 | ¢Considera buena la atencion?

Los trabajadores
atienden bien a los
clientes.
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7 | ¢Orientan los vendedores al cliente para La mayoria de los
que realicen la compra? vendedores no se
encuentran
capacitados para
atender al cliente
con sus peticiones
8 | ¢Los clientes expresan comodidad con el No hay quejas en
servicio recibido? este aspecto.
9 | ¢La marca es reconocida por los diferentes La marca si es
tipos de consumidores? reconocida pero no
importadora Andina
COmo una empresa
distribuidora
10 | ¢Considera que esta empresa es Si, tanto por la
competencia directa para las demas calidad del producto
empresas del mismo grupo como el servicio
11 | ¢Ofrece capacitacion o cursos de No, realizan
capacitacion en técnicas de ventas? capacitaciones
12 | ¢Contratan personal capacitado en No, no es necesario
ventas? gque tenga
experiencias para
contratarlo
Analisis

Se observa mediante nuestra ficha de observacion que nuestra

competencia presenta activaciones generando mayor captacion al cliente,

Importadora Andina no realiza promociones de manera frecuente para

llamar la atencion de los clientes inclusive puede ser incomodo con

nuestros clientes al

momento de comparar

precios con nuestros

competidores. Al momento de generar una duda los vendedores no se

encuentran capacitados con las diferentes funciones que brinda el producto

y no contratan a personal capacitado.
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Tabla 21 Plan de Accion

ACCIONES ¢ QUE? ¢POR QUE? ¢COMO? ¢ CUANDO? ¢QUIEN? ¢DONDE? | ( CUANTO?
Disminucion de Los precios son Importadora Enero a Jefe de $ 10.000,00
precios en los mas atractivos Andina ajustara | Diciembre ventas
gue productos de | para los Sus precios
baja rotacion y consumidores acordes al
promocion de mercado.
pague 3 llantas y
1 gratis
Convenios con Permiten mejorar | Acuerdos con Enero a Jefe de $ 5.000,00
Instituciones la atencion de cooperativas de | Diciembre ventas

nuestros clientes | transporte y
impulsando y empresas para
favoreciendo poder

procesos proveerles de
operativos, los productos en
elevando la la marca de su

Estrategias calidad de los preferencia Guayaquil

Competitivas Servicios. Norte y
Acumulay gana | Impulsa al cliente | Cada compra Octubre, Jefe de Sur $ 10.000,00

en realizar realizada por el | Noviembre y marketing
compras a gran cliente se Diciembre Y Venta
volumen para generara puntos
llegar a un los mismos que
objetivo seran

acumulados.
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Programa de Incrementa la Ofreciendo a Enero a Jefe de $ 5.000,00
referidos cartera de nuestros Diciembre ventas
clientes y ventas. | clientes un
descuento
especial si nos
traen a un
familiar o amigo
que también
adquiera
nuestros
productos
Estrategia de Medios digitales | Disefiar una Facebook: Enla | Enero a Jefe de $ 3.000,00
comunicacion | donde campafa actualidad es Diciembre marketing
OTL presentaremos publicitaria en una gran ayuda
cada promocion | redes sociales para las
y producto que como Facebook e | empresas,
Importadora Instagram para promocionar
Andina presenta. | que la marcay los | cada producto
productos sean que tenemos en
reconocidos por stock.
los clientes, Instagram: Es Enero a Jefe de
realizando una red social Diciembre marketing
sorteos mediante | que se ha
las redes convertido en
sociales. todo el éxito
para las
empresas
Importadora
Andina también
llegara a la
gente joven
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Estrategias Incorporacion de | Incrementar las Promocionando, | Enero a Jefe de $ 5.000,00
BTL promotores en ventas y generando la Diciembre marketing
los puntos de conseguir nuevos | venta del
ventas de clientes producto de
Importadora Llantas y
Andina Lubricantes
Caodigos de Permite conocer Incentivar la Enero a Jefe de $ 10.000,00
descuentos el producto venta e influir en | Diciembre marketing Y
mediantes ampliando el la toma de Venta
cupones digitales | mercado, fideliza | decisiones del
a los clientes. consumidor
mediante
descuentos en
su proxima
compra
Realizar Implementaremos | Creando Enero a Jefe de $ 3.000,00
capacitaciones a | el incremento de | pequefias Diciembre marketing Y
los clientes que ventas a un franquicias para Venta
deseen iniciar un | mayor volumeny | que nuestros
negocio propio el reconocimiento | productos sean
siendo y posicionamiento | comercializados
Importadora de nuestros en el mercado.
Andina su productos.
distribuidor
principal
TOTAL $ 51.000,00
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4.5 CONCLUSIONES

Importadora Andina no realiza campafias publicitarias ni
activaciones de marca careciendo de personal.

No brindan capacitaciones al personal de ventas para implementar
sus acciones comerciales en el mercado.

Importadora Andina no incorpora a su empresa las redes sociales
para incrementar las ventas y promocionar sus productos.

El 80% de las personas encuestadas adquieren nuestros productos
cada 6 meses lo que permite ofrecerle una buena promocion para
aumentar las ventas.

Ausencia de promotores de la linea de productos en los puntos de
ventas y canales de distribucion para incrementar el

posicionamiento.
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4.6 RECOMENDACIONES

Se recomienda sostener la variedad de productos con precios que
sean competitivos en el mercado, otorgando descuentos vy
promociones mediante redes sociales para marcar posicionamiento
en el mismo.

Incluir cupones digitales para el incremento de ventas y fidelizacion
a nuestros clientes.

Generar una campafia publicitaria para anunciar nuestros productos
mediante activaciones.

Establecer alianzas, asociaciones y convenios institucionales con
flotas, cooperativas, para ocasionar incrementos en las ventas
Realizar capacitaciones a nuestros clientes para formar franquicias

de nuestra linea de productos.
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ANEXOS



PROPUESTA ESTRATEGIA COMPETITIVA
“ACUMULA Y GANA”

IAHORA CON CADA COMPRA
ACUMULAS PUNTOS!

CONSIGUE REGALOS INCREIBLES, CANJEANDO LOS PUNTOS QUE OBTIENES
POR CADA COMPRA QUE REALICES DESDE OCTUBRE HASTA DICIEMBRE,

LUBRICANTE

UBX

PARA LAS MAS ALTAS EXIGENCIAS!

R B wom e EF (G

Importadora AA;D/NA
Figura 22 Acumula y gana

Por las compras realizadas entre el mes de octubre, noviembre y diciembre
se acumulan puntos los cuales nuestros clientes pueden intercambiarlos.
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por los diferentes productos acorde a lo acumulado, generando asi ventas
y mejorar la relacion con el cliente.

DESCUENTO Y PROMOION

SIEMPRE OFRECIENDO EL MEJOR -

PAGA 3 LIANTAS
Y LLEVA 4

- ENLLANTAJE
- ALINEACION
- BALANCEO

HASTA EL 40% DE DESCUENTO POR PAGOS AL CONTADO

Figura 23 Promocion de Llantas

Implementamos la promocién pague 3 llantas y lleve 4 llantas més nuestros
servicios de enllantaje, alineacién y balanceo. Otorgando un 40% de

descuento por pagos al contado.
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CUESTIONARIO DE ENCUESTA

Objetivo: Identificar los gustos y preferencias de los clientes potenciales y
futuros clientes.

Introduccion: Leer detenidamente cada interrogante y seleccionar el literal
de su eleccion.

Género: Masculino: O Femenino: O
Edad: 16 — 23 O
24 - 31

32 en adelante

00

1.- ¢ Conoce usted Importadora Andina?

O si
O No

2.- ¢Conoce usted los productos que ofrece Importadora Andina en el
mercado ecuatoriano?

O si
O No

3.- ¢Con que frecuencia utiliza los productos que brinda Importadora
Andina?

QO una vez al mes
QO cada dos meses
O cada tres meses

O cada seis meses

4.- ¢ Qué forma de pago utilizaria si adquiere nuestros productos?

O Efectivo
O cheque

O Tarjeta de crédito
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5.- ¢ Desearia usted recibir descuentos por realizar la compra en efectivo?

O si
O No

6.- ¢, Cual es el plazo que le gustaria recibir por la compra nuestros
productos?

O 12 meses
QO 6 meses
QO 3 meses

O 1 mes

7.- ¢Qué promocién le gustaria obtener por la compra de nuestros
productos superiores a $20007?

O descuento del 15 %
O 1 juego de llantas

O servicio de enllantaje
O 1 caneca de aceites
O cambio de aceite

O alineacion

O otros

8.- ¢Le gustaria que importadora andina preste servicio de impulsadoras
para su local?

Ossi
O no

9.- ¢ Desearia ganar puntos por cada compra realizada y poder canjearlos
con premios?

Ossi
O no
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10.- ¢ Considera usted que nuestros precios estan acordes al mercado?

O si
O No

11.- ¢ Desearia que implementemos la atencion al cliente bajo previa cita?

O si
O No

12.- ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria ponerse en contacto
con nosotros?

O teléfonos de atencion al cliente
O E-mail

O Redes Sociales

O otros
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Entrevista a profundidad

Nombre del Entrevistador:

Nombre del Entrevistado:

Hora: Cierre:

Fecha:

Objetivo: Identificar las necesidades del Asesor Comercial

1. ¢, Conoce usted los procesos para generar unaventa correcta a

crédito?

2. ¢En qué plazo de tiempo se le hace factible al cliente poder

cancelar la mercaderia obtenida?

3.- ¢cLaempresarealiza de manera frecuente estrategia de marketing

para generar mas ventas en el mercado?

4.- ¢Le gustariaque laempresarealice promociones en sus productos

gque tiene baja rotacion?

5.- ¢Laempresa le brinda capacitaciones de ventas para generar mas

conocimiento en el mercado?
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6.- ¢Le gustaria que la empresa realice sorteos con los clientes como

estrategia de ventas?

7.- ¢Como ha sido el desarrollo y crecimiento de la Empresa
Importadora Andina?

8.- ¢, Cuales son las mejores temporadas de ventas para empresa?

9.- ¢Qué haria usted como Asesor Comercial para dar a conocer

nuestras marcas en el mercado?

10.- ¢Qué estrategias implementaria para incrementar las ventas

Importadora Andina?

11.- ¢Considera necesario realizar investigacibn de campo para

conocer los productos de la competencia?

12.- ¢Considera usted necesario contratar a personal para

activaciones de marcas?
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Gula de Observacién

Cuestionario

Si

No

Observacioén

1 | ¢La competencia presenta servicio de
Activaciones?

2 | ¢Utiliza estrategias para captar la atencion
del cliente?

3 | ¢Manipula redes sociales de la marca?

4 | ¢Realiza promociones frecuentemente?

5 | ¢Considera que los clientes se sienten
satisfechos con los precios establecidos?

6 | ¢Considera buena la atencion?

7 | ¢Orientan los vendedores al cliente para
que realicen la compra?

8 | ¢Los clientes expresan comodidad con el
servicio recibido?

9 | ¢La marca es reconocida por los diferentes
tipos de consumidores?

10 | ¢Considera que esta empresa es
competencia directa para las demas
empresas del mismo grupo

11 | ¢ Ofrece capacitacion o cursos de
capacitacion en técnicas de ventas?

12 | ¢Contratan personal capacitado en

ventas?
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