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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado automotriz en el Ecuador ha presentado varios cambios en el Gltimo par de afios,
muchos de ellos aportan negativamente al sector como son: las nuevas leyes o reglamentos que
se han impuesto en los ultimos periodos, la implementacion de nuevos aranceles, cupos
limitados de importacién, disminucion de la demanda de vehiculos, entre otros. En el caso del
departamento de postventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. de igual
manera se ha visto involucrado negativamente por estos cambios, agregandole que para las
actividades que desempefia este, se han impuesto otros factores. Uno de los méas importantes
ha sido la gran cantidad de competencia que desempefian las pequefias mecanicas, las cuales
ofrecen su servicio por un costo mucho menor que el Concesionario Mazda, una oferta que es
muy atractiva para los clientes en la actualidad, por lo que la gran mayoria elige esta opcion.
Por los hechos antes mencionados es imprescindible tomar medidas de manera urgente, por lo
que se propone el presente plan estratégico de marketing con una gran variedad de estrategias
que aporten de manera positiva al problema que se esta viviendo y se establezca una serie de
lineamientos que refuercen el proceso general del concesionario para alcanzar los objetivos que
se tiene como empresa. Esta propuesta se pretende hacerla para toda la provincia de Imbabura
ya que actualmente no se ha podido conseguir llegar a mercados que se encuentran fuera de la
ciudad de Ibarra de manera eficiente para establecerse en nuevos puntos geograficos. En
definitiva, todo esto se puede resumir en que se necesita crear estrategias que aseguren una
mejor participacion de mercado, realizando propuestas Ilamativas para los clientes con valor
agregado y de esta manera establecerse como lider en los servicios que se esta brindando.



SUMMARY

The automotive industry in Ecuador has introduced several changes in the last couple of years,
many of them bring to the sector negatively as new laws or regulations that have been imposed
in last periods, the implementation of new tariffs, limited import quotas, decreased demand for
vehicles, among others. In the case of after-sales department Mazda Car dealership - Hidrobo
Commercial S.A. likewise has been involved negatively by these changes, adding that the
activities carried out this, other factors have been imposed. One of the most important has been
the lot of competition played by small auto repair centers, which offer their service for a much
lower cost than the Mazda Car dealership, an offer that is very attractive to customers today so
the vast majority choose this option. For the above facts it is first essential to take measures
urgently, so this strategic marketing plan with different strategies that contribute positively to
the problem so that it is living and a set of guidelines to strengthen the overall process to be
established is proposed achieve the goals you have as a company. The proposal aims to make
the entire province of Imbabura because currently not been able to get reach markets that are
outside the city of Ibarra efficient to settle in new geographies way. Ultimately, all this can be
summed up in that needs to create strategies to ensure better market share, making bold
proposals for customers with value added and thus establish itself as a leader in the services
being provided.
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PRESENTACION

El presente proyecto consiste basicamente en la elaboracion de un plan de marketing para el
departamento de postventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo, con el fin de ayudar
a mejorar el posicionamiento dentro del mercado de la provincia de Imbabura. El proyecto

contiene cinco capitulos los cuales se detallan a continuacion:

Capitulo I: Diagndstico situacional, en este se identifica las diferentes problemas que tiene la
empresa y las necesidades de fortalecimiento, para facilitar el desarrollo de estrategias. Esto se
lo hard aplicando algunas herramientas para analizar los factores principales que intervienen

en el problema.

Capitulo I1: Marco tedrico, tiene el proposito de dar a la investigacion un sistema coordinado
de conceptos, que permitan abordar el problema en general. Lo que se pretende es situar a
nuestro problema dentro de un conjunto de conocimientos, para orientar nuestra busqueda y

tener una conceptualizacion adecuada de los términos que utilizaremos.

Capitulo 11I: Estudio de mercado, Mediante este se evaluard de manera critica todas las
variables que intervienen en el problema, con el objetivo de analizar las causas principales del

mismo e identificar las soluciones mas optimas.

Capitulo I1V: Propuesta, se plantea estrategias y lineamientos que sirvan a la empresa para la

solucion efectiva de los problemas actuales.

Capitulo V: Impactos, Como punto final se evaluara los diferentes impactos inherentes a la
investigacion con el fin de determinar la trascendencia que tuvo el presente proyecto en cada

ambito de interés para la empresa.

Finalmente se establecen conclusiones y recomendaciones del proyecto.
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INTRODUCCION

El sector automotriz en el Ecuador y por ende en la ciudad de Ibarra, esta enfrentando un afio
complicado. Si bien ya se esperaba una reduccion de ventas de vehiculos debido a varios factores
gue se presentaron en el Gltimo afio, nuevos elementos se han sumado para una mayor
contraccién del mercado. En los Gltimos meses se registra una caida en la demanda de los
compradores por la perspectiva negativa de la economia. Adicionalmente, el crédito se ha
restringido y se registran aumentos de precios por las salvaguardias, entre otras medidas.
(Araujo, EI 2016 empez6 con una caida del 50% en la venta de autos, 2016)

En cuanto al concesionario Mazda — Comercial Hidrobo ha tenido muchos problemas por los
factores antes mencionados. En lo que va de este afio ha tenido que reducir su personal, sobre
todo en la parte comercial, siendo asi que de cuatro agentes de ventas solo uno se mantiene
actualmente. La demanda de sus vehiculos ha disminuido drasticamente, obligandolos a tomar

medidas muy fuertes y a observar nuevas oportunidades en el medio.

El punto al cual se pretende enfocar con este estudio es a concentrar mayores esfuerzos en el
area de postventa que hace referencia a talleres, accesorios y repuestos con el fin de controlar
la crisis econdmica que estan pasando. El gran problema en este punto es que existe mucha
competencia por parte de los talleres pequefios, los cuales ofertan su mano de obra més barata,

quitando gran parte del mercado al concesionario.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan estratégico de marketing que permita reestructurar el enfoque del &rea de
posventa del concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A., para incrementar el nivel de
notoriedad de la marca, potenciando su posicion en el mercado y obteniendo asi mantener y

aumentar las ventas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Desarrollar un diagnostico situacional que permita obtener una referencia actual de la
organizacion, y utilizarla como base para determinar los problemas existentes con respecto
al tema planteado.

e Estructurar un marco tedrico con algunos temas relevantes que sirvan como base para el
planteamiento y desarrollo del proyecto.

e Realizar un estudio de mercado para analizar las diferentes variables que intervienen en el
problema y sacar conclusiones que permitan dar rumbo a la solucion del mismo.

e Disefiar un plan estratégico de marketing que permita mejorar el desempefio en el area de
posventa de la empresa.

e Medir los diferentes impactos que puedan ocasionarse con la implementacion de diferentes

estrategias.
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JUSTIFICACION

La realizacion del plan estratégico de marketing para incrementar las ventas en el area de
talleres, repuestos y accesorios del concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A., se justifica
tomando en cuenta la utilidad metodoldgica del mismo, asi como también siendo un aporte
significativo para la resolucion del problema y por ende brindar una serie de beneficios para

distintas partes.

Lo que pretende el estudio, es recolectar la informacion necesaria para implementar estrategias
y herramientas adecuadas que sirvan de base para dar un nuevo enfoque a la oferta que se esta
brindando referente a las variables de postventa. De esta manera se procura obtener una mejor
aceptacion, con el fin de aumentar la participacion en mercado ibarrefio en un 30% en el primer
afio de implementado las estrategias, lo cual permitird a la empresa mantenerse estable en un

periodo econémico muy dificil.

Otro de los beneficios que se pretende dar, es el de apoyar en la busqueda de una mejora
continua dentro del servicio, que lleve a un incremento considerable de eficacia y eficiencia
del mismo, con lo cual se procura lograr el reconocimiento en el mercado por el liderazgo y la
competitividad de la empresa. Es necesario incorporar algunos cambios importantes para lograr
alcanzar los objetivos planteados por la empresa, por lo que el presente estudio tiene

aplicaciones practicas en cuanto a este punto.

Por otra parte es importante mencionar que lo que se pretende principalmente es aumentar las
ventas en el area de postventa en un 30% al igual que la participacion de mercado antes
mencionada. De esta manera, la empresa podrd mantenerse en el mercado, dando asi una
posible incorporacion de nueva mano de obra, con lo cual podran beneficiarse tanto la empresa

como personas inmersas en el campo automotriz.
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Por lo antes mencionado se justifica la realizacion de este proyecto, con el fin de brindar un
valioso aporte a la empresa involucrada, que le permita ser de ayuda para alcanzar algunos de
sus objetivos internos. El planteamiento de todas las estrategias que se propongan, estaran

plenamente respaldadas por toda la informacion que se podra recaudar a través de este estudio.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

El concesionario Mazda — Comercial Hidrobo ha tenido muchos problemas por varios
factores que han afectado negativamente a sus ventas como son las nuevas leyes o reglamentos
que se han impuesto en los Gltimos periodos, la implementacion de nuevos aranceles, cupos
limitados de importacion, disminucion de la demanda de vehiculos, entre otros. En lo que va
de este afio ha tenido que reducir su personal casi en un 50% sobre todo en la parte comercial,
siendo asi que de cuatro agentes de ventas solo uno se mantiene actualmente. La demanda de
sus vehiculos ha disminuido drasticamente, obligandolos a tomar medidas muy fuertes y a

observar nuevas oportunidades en el medio.

El punto al cual se pretende enfocar con este estudio es a concentrar mayores esfuerzos
en el area de postventa que hace referencia a talleres, accesorios y repuestos con el fin de
controlar la crisis economica que estan pasando. El gran problema en este punto es que existe
mucha competencia por parte de los talleres pequefios, los cuales ofertan su mano de obra mas

barata, quitando gran parte del mercado al concesionario.

Para combatir el problema de crisis econdmica que esta pasando el concesionario de
Mazda — Comercial Hidrobo S.A., se debera dar un nuevo enfoque a la oferta en el area de
postventa, ya que es imposible competir por medio del precio con los talleres de la ciudad de

Ibarra.
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La orientacion al area de posventa debe plasmarse en un instrumento técnico de
mercadotecnia para tener mayor efectividad, el cual es un plan estratégico que se enfocaré en
los beneficios que como concesionario certificado puede brindar a los clientes. Entre los mas

importantes son:

e Mano de obra calificada para el mantenimiento de sus vehiculos.
e Ofertar repuestos y accesorios originales.
e Garantia de un buen trabajo, aplicando las méas altas normas de calidad.

e Hacer un trabajo en el menor tiempo posible, sin violar ninguna norma de seguridad.

Si no se plantea un nuevo enfoque estratégico para la venta dentro del area de postventa,
las posibles consecuencias serian, una mayor reduccion de personal de la empresa siendo la
parte técnica la mas afectada en este punto, déficit monetario y en el peor de los casos al no

poder mantenerse a flote, una salida del mercado.

1.1.1. Problema diagnostico

Determinar el estado de la empresa y principalmente del departamento de posventa en
donde se centra la investigacién, mediante la reunion y andlisis de datos, para identificar las
principales debilidades o inconvenientes y los factores que los ocasionan. Posteriormente con
esta informacion se podré analizar las oportunidades de mejoramiento y las necesidades de

fortalecimiento para el desarrollo de estrategias acordes a los problemas encontrados.

1.2. Objetivos del diagnostico

1.2.1. Objetivo general

Evaluar la situacion actual del departamento de postventa del Concesionario Mazda —

Comercial Hidrobo.
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1.2.2. Objetivos especificos

o Realizar un anélisis externo de la empresa.

o Analizar los factores internos de la empresa.

o Realizar el anélisis del mix del marketing de la empresa.

o Evaluar el servicio postventa que se esta brindando actualmente.

1.3. Variables diagndsticas

Para realizar el presente diagndstico situacional, es necesario identificar algunas
variables diagnosticas para evaluar el presente estado del departamento de postventa del

Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo.

° Macro entorno
° Micro entorno
° Factores Internos

J Mix del Marketing

. Servicio Postventa

1.4. Indicadores de las variables diagnosticas

Para desglosar la dimension conceptual de las variables antes mencionadas, se plantea

los siguientes indicadores de cada una de ellas.

1.4.1. Macro entorno

o Politico legal
) Econdémico

° Socio — Cultural



o Tecnoldgico

1.4.2. Micro entorno

Competidores Actuales

Nuevos Entrantes

Productos Sustitutos

Proveedores

Clientes

1.4.3. Factores internos

Talento Humano

e Infraestructura
e Localizacion
e Estructura organizacional

e Reglamento Interno

1.4.4. Mix del marketing

Producto/Servicio

Precio

Plaza

Promocién

1.4.5. Servicio postventa

e Politicas de Atencién al Cliente

e Estrategias de Servicio Postventa

29



Mecanismos de Control

Satisfaccion del Cliente - Servicio Postventa

30



1.5. Matriz de la relacion diagnoéstica
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Tabla 1
Matriz de la relacion diagnostica
Obijetivo Variable Indicador Fuente Técnica Publico Meta
Macro Politico legal Secundaria Investigacion documental Mercado
entorno — - ——
Econdmico Secundaria Investigacion documental Mercado
Realizar un andlisis externo de la Socio - cultural Secundaria Investigacion documental Consumidores
empresa Tecnoldgico Secundaria Investigacion documental Mercado
Competidores Actuales Primaria Observacion Competencia
M![cro Nuevos Entrantes Primaria Observacion Mercado
entorno _ — _
Productos Sustitutos Primaria Observacion Mercado
Proveedores Primaria Entrevista Expertos en el tema
Talento humano Primaria Entrevista Personal de empresa
Analizar los factores internos de la Factores Infraestructura Primaria Observacion Empresa
empresa internos _ — _
Localizacién Primaria Observacion Empresa
Estructura organizacional Primaria Observacion Empresa
Reglamento interno Primaria Investigacion documental Empresa
Realizar el andlisis del mix del Mix  del Producto/Servicio Primaria Encuesta, inv. Documental Consumidores
marketing de la empresa marketing  “precjo Primaria Encuesta, inv. Documental Consumidores
Plaza Primaria Encuesta, inv. Documental Consumidores
Promocién Primaria Encuesta, inv. Documental Consumidores
Evaluar el servicio postventa que Politicas de atencion al cliente  Primaria Entrevista Empresa
se esta brindando actualmente Servicio Estrategias de servicio Primaria Entrevista Empresa
Postventa - S _
Mecanismos de control Primaria Entrevista Empresa
Satisfaccion cliente Primaria Encuesta Consumidores

Elaborado por: El Autor
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1.6. Desarrollo Operativo del Diagnostico

1.6.1. Identificacion de la poblacion

En lo que respecta al personal que sera evaluado, se tomard en cuenta tanto a los
directivos que influyen con el departamento de posventa del Concesionario Mazda — Comercial

Hidrobo S.A., como también el personal que labora en el mismo.

1.6.2. Disefio de instrumentos de investigacion

1. Entrevista

La entrevista se la realiz6 al Ing. Vinicio Alarcon Gerente General del Concesionario

Mazda — Comercial Hidrobo S.A. y al Ing. Francisco Salazar Jefe de Posventa del mismo.

Entrevista aplicada al gerente

Con el fin de elaborar un diagnoéstico situacional mas completo se realizd un
cuestionario al gerente general del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A., el Ing.
Vinicio Alarcén mediante el método de entrevista, con el propésito de saber su punto de vista

en lo que se refiere a las actividades y situacion actual de la empresa.
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e Resultados de la entrevista aplicada al gerente

ENTREVISTA A GERENTE DEL CONCESIONARIO MAZDA - COMERCIAL

HIDROBO - MAYO DEL 2016

1. Mencione fortalezas y debilidades de la empresa en cuanto a (presupuesto, talento

humano, infraestructura, maquinaria)

Fortalezas: Personal capacitado y comprometido, infraestructura de primera,

herramientas a estandares de marca.

Debilidades: falta de inventario acorde a las necesidades del mercado.

2. ¢Cuenta con una base de datos de los clientes actualizada? Y si es asi ¢Qué
programa o herramienta informatica utiliza la empresa, para guardar la base de clientes

y hacer seguimiento?

Si se encuentra actualizada mediante una base de datos en Zeus

3. ¢ Con qué frecuencia actualiza los datos de los clientes y quien es el responsable de

hacerlo? (cargo)

No se actualiza la base de datos de manera periddica y el responsable es el jefe de

sistemas del Grupo Hidrobo.

4. ¢Como segmenta (clasifica) la empresa a sus clientes?

Se segmenta de acuerdo a las especificaciones de los autos que se ofertan.

5. ¢Manejan estrategias de promocion y/o servicio diferentes, de acuerdo al segmento?

Si se especifica las estrategias de acuerdo a los segmentos que se tiene.
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6. ¢ Cuél es el porcentaje de crecimiento o declive respecto al afio anterior sobre las
ventas de vehiculos y del departamento de postventa? (cantidad vehiculos, ingresos del

departamento de postventa)

No se puede dar porcentajes por politicas de la empresa, recalcando que las ventas de

ambos factores han bajado.

7. ¢Existe un presupuesto destinado especificamente al departamento de posventa?

Si se destina un presupuesto para este, tanto para herramientas como para EPP

(Elementos de proteccion personal)

8. ¢Laempresa cuenta con politicas de atencion al cliente? ¢ Las tiene por escrito o las

maneja implicitamente?

Si se tiene politicas de atencion al cliente, tanto como empresa, como también

medidores que especifica la misma marca.

9. De qué forma hacen llegar a sus productos o servicios al cliente:
a) El cliente se desplaza hasta sus instalaciones

b) Asesores y técnicos se desplazan hasta donde el cliente

c) Tiene sucursales propias 0 externas que prestan ciertos servicios

d) Otro, Cual

10.  ¢En qué basan sus estrategias y definicion de precios? (ejemplo: costos internos,

precios de la competencia, etc.)

La politica de precios de manera general esta regido por la marca (Mazda)
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11.  ¢Qué medios de comunicacion se utiliza para publicitar los servicios de la

empresa? (Nombre todos los medios que utiliza)

Flyers, vallas, medios escritos, radio.

12. ¢De los medios anteriores de comunicacion, cuél es el mas utilizado y por qué razén?

Los flyers son los méas utilizados por el hecho de que como concesionario trata de

transmitir mensajes puntuales como casas abiertas, etc.

13.  ¢Qué estrategias de promocion para los servicios en general, realiza la empresa?

(Ejemplo: Producto o servicio adicional por compra)

Se brinda descuentos, previamente autorizados por la marca de hasta un 15%

o Conclusién de la entrevista realizada a gerente del Concesionario Mazda —

Comercial Hidrobo

En cuanto a la informacion brindada por el Gerente del Concesionario Mazda —
Comercial Hidrobo S.A.en un ambito general de la empresa, se puede apreciar que
internamente como concesionario se maneja los diferentes factores de una manera aceptable,
teniendo que mejorar en algunos puntos. Una dificultad importante que se tiene es que varias
politicas que se manejan son regidas por la marca (Mazda), por lo que se convierte en una traba

para el manejo de algunas estrategias que se quiera implementar.

Entrevista realizada al Jefe de Postventa

Con el fin de elaborar un diagnoéstico situacional més completo se realizd un
cuestionario al jefe de postventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A., el Ing.

Francisco Salazar mediante el método de entrevista, con el propdsito de saber su punto de vista
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enfocado en lo que se refiere a las actividades y situacion del departamento de postventa de la

empresa.

e Resultados de la entrevista realizada al Jefe de Postventa

ENTREVISTA A JEFE DE POSTVENTA DEL CONCESIONARIO MAZDA -

COMERCIAL HIDROBO, MAYO DEL 2016

1. ¢Como cree que se encuentra el departamento de postventa con respecto a los
recursos internos? (presupuesto, talento humano, infraestructura, herramientas,

magquinaria)

La mayoria de los factores que se encuentran muy bien, con excepcion de que existen

problemas en cuanto a los recursos humanos.

2. ¢ Qué herramientas de control tienen para la prestacion del servicio? (ej. Registro

de trabajos realizados, control de no conformidades, otros)

Check list, revision de 18 puntos al momento que ingresa el vehiculo al taller.

3. ¢ Cuales son sus principales competidores en cuanto a los servicios que ofrece el

departamento de postventa?

Las mecanicas de la ciudad por el hecho de que tienen precios mas econdémicos asi

como también los repuestos mas econdmicos.

4. ¢Qué ventajas o desventajas, considera que tiene el servicio postventa del

Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. con respecto a la competencia?

Ventajas: la calidad de servicios que se presta, la garantia de la marca, excelente

atencion.
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Desventajas: Falta de conocimiento en promociones, descuentos.

5. ¢El departamento de postventa mide la satisfaccion al cliente de alguna forma? Si

la respuesta es negativa pasar a la pregunta 6.

Si, Maresa envia la informacion semanal de indicadores de gestion.

6. ¢ Qué métodos utilizan para medir la satisfaccion al cliente?

El principal es mediante Call Center.

7. ¢ Cada cuanto tiempo mide la satisfaccion al cliente?
Cada 48 horas.
8. ¢ Qué elementos ofrece como servicio postventa la empresa actualmente?

Mantenimientos generales de vehiculos

Reparaciones completas

Oferta de repuestos y accesorios

9. ¢ Se ha pensado en implementar alguin servicio nuevo proximamente?

Por el momento no se implementara un servicio nuevo

10.  ¢Se cuenta con un catalogo de servicio postventa?

No se cuenta con catalogo
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11.  Si la respuesta a la pregunta anterior es afirmativa, ¢en qué formato esta

disponible? (revista, digital, folletos, etc.)

No se cuenta con catalogo

12.  ¢El departamento de postventa cuenta con un procedimiento de atencidn a quejas,

sugerencias y reclamos?

Si cuenta con dicho procedimiento

13.  Si la respuesta a la pregunta anterior es afirmativa. ¢Tiene especificado los

responsables y tiempos de respuesta?

El tiempo de respuesta depende de la calificacion o gravedad del caso, por lo general lo

realiza el jefe de taller mediante un aviso por parte de Maresa

14.  ¢El departamento postventa se comunica con el cliente regularmente o espera que

este se desplace a la empresa cuando tiene un problema?

Call center realiza la llamada para calificar y verificar problemas.

o Conclusion de la entrevista realizada a jefe de postventa del Concesionario Mazda

— Comercial Hidrobo

En lo que respecta a la informacidn brindada por el Jefe de Postventa del Concesionario
Mazda — Comercial Hidrobo S.A. especificamente del departamento que esta a su cargo, se
puede apreciar que existen algunos problemas, como se menciona con respecto a la mano de
obra, publicidad en cuanto a sus promociones y dependen de igual manera en gran parte de la
marca (Mazda), siendo lo dltimo, un punto importante a tener en cuenta al momento de tratar

de implementar una estrategia de marketing.
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2. Encuesta

Con el fin de elaborar un diagnoéstico situacional més completo se realizé un
cuestionario a todo el personal que estd involucrado con el departamento de postventa del
Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. mediante el método de encuesta, con el
proposito de saber el punto de vista de cada uno, enfocado en lo que se refiere a las actividades

y situacion del departamento de postventa de la empresa.
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Resultados de la informacion levantada (encuesta)

ENCUESTA A LOS EMPLEADOS DEL DEPARTAMENTO DE POSTVENTA DEL

CONCESIONARIO MAZDA — COMERCIAL HIDROBO S.A., MAYO DEL 2016

1. ¢Cuél es su nivel de preparacion académica?

Tabla 2
Preparacién académica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Validos Secundaria 4 80,0 80,0 80,0
Universidad 1 20,0 20,0 100,0

100,0 100,0
Total

Elaborado por: EI Autor

Figura 1
Preparacion académica

Preparacion académica

S0

S0

40—

Porcentaje

20—

Preparacion acadéemica

Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: La mayoria de empleados que trabajan en el concesionario no

tienen el nivel académico superior ya que solo cuentan con estudios secundarios.
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Tabla 3
Experiencia en el campo que desempefa
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Mas de 4 afios 5 100,0 100,0 100,0

Elaborado por: EI Autor

Figura 2
Experiencia en el campo que desempefa

Experiencia en el campo que desempefia

1007

30

60

Porcentaje

40

209

Mas de 4 afos

Experiencia en el campo que desempefa

Elaborado por: El autor

INTERPRETACION: Absolutamente todos los técnicos poseen muchos afios de

experiencia, superando como minimo los cuatro afos.
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3. ¢Cuél es la perspectiva que tiene con respecto al ambiente de trabajo? (relacion entre

comparieros, trato de superiores, etc.)

Tabla 4
Ambiente de trabajo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Excelente 1 20,0 20,0 20,0
. Muy buena 2 40,0 40,0 60,0
Validos
Buena 2 40,0 40,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Elaborado por: EI Autor

Figura 3
Ambiente de trabajo

Ambiente de trabajo
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Porcentaje
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|
Excelente Muy buena Buena

Ambiente de trabajo

Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: Acerca de la perspectiva que tienen los trabajadores con el
ambiente de trabajo, existe un empate técnico entre “muy buena” y “buena”, por lo que en base

a los resultados se puede decir que en general estan a gusto con su trabajo.
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4. ¢La empresa brinda las herramientas necesarias para cumplir con el trabajo a

cabalidad en lo que respecta al mantenimiento de vehiculos, reparacion?

Tabla 5
Empresa brinda herramientas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Totalmente 2 40,0 40,0 40,0
Vélidos Medianamente 3 60,0 60,0 100,0

Total 5 100,0 100,0

Elaborado por: EI Autor

Figura 4
Empresa brinda herramientas

Empresa brinda herramientas
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Totalmente Medianamente

Empresa brinda herramientas

Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: En cuanto a las herramientas con las cuales disponen los

trabajadores, han manifestado estar entre mediana y totalmente conformes.
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5. ¢Recibe capacitaciones con respecto a las funciones que realiza en el departamento de

postventa?
Tabla 6
Capacitacion de funciones
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Si 5 100,0 100,0 100,0

Elaborado por: El Autor

Figura 5
Capacitacion de funciones
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Capacitacion de funciones

Elaborado por: EIl Autor

INTERPRETACION: Todos los trabajadores afirman tener capacitaciones de parte

de la empresa con lo que respecta a las funciones que realiza en el Departamento de Postventa.
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6. Si la respuesta a la pregunta anterior es afirmativa, ¢Cada que tiempo recibe una

capacitacion?

Tabla 7
Intervalos de Capacitacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Cada 6 meses 3 60,0 60,0 60,0
Vélidos Anualmente 2 40,0 40,0 100,0

Total 5 100,0 100,0

Elaborado por: El autor

Figura 6
Intervalos de Capacitacion

Intervalos de Capacitacion
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Cada 6 meses Anualmente

Intervalos de Capacitacion

Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: El 60% de los trabajadores afirma que reciben capacitaciones

periodicas cada 6 meses, mientras que el resto dice que lo hacen de manera anual.
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7. ¢Durante su estancia en este trabajo ha recibido alguna charla o capacitacion sobre

el servicio al cliente?

Tabla 8
Capacitacion servicio al cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Si 2 40,0 40,0
Validos No 3 60,0 60,0
Total 5 100,0 100,0

Elaborado por: EI Autor

Figura 7
Capacitacion servicio al cliente

Capacitaciéon servicio al cliente
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Elaborado por: EI Autor

Capacitacion servicio al cliente

INTERPRETACION: La mayoria de trabajadores manifiesta que no ha recibido

capaciones sobre servicio al cliente, siendo este punto fundamental para el departamento.
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8. Si la respuesta a la pregunta anterior es afirmativa ¢Cuantas veces ha recibido

capacitacion sobre el servicio al cliente?

Tabla 9
Numero de capacitaciones Servicio al Cliente

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
2 2 40,0 40,0 40,0
Vélidos Ninguna 3 60,0 60,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Elaborado por: EI Autor

Figura 8
Numero de capacitaciones Servicio al Cliente
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Numero de capacitaciones Servicio al Cliente

Elaborado por: El autor

INTERPRETACION: Referente a los trabajadores que respondieron afirmativamente

a recibir capacitaciones de servicio al cliente, han manifestado que lo han hecho en dos

ocasiones.
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9. ¢Esta de acuerdo con el desempefio que brindan sus comparieros en servicio a los

clientes?
Tabla 10
Desempefio compafieros en servicio al cliente
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 1 20,0 20,0 20,0
Vélidos Medianamente de acuerdo 4 80,0 80,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Elaborado por: EI Autor
Figura 9
Desempefio compafieros en servicio al cliente

Desemperfio comparferos en servicio al cliente
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Porcentaje
2

Totalmente de acuerdo

Desempefio compafieros en servicio al cliente

Elaborado por: EI Autor

!
Medianamente de acuerdo

INTERPRETACION: En cuanto al desempefio que realizan los técnicos del

concesionario, opinan que su desempefio es muy bueno.
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10. ¢ Tiene conocimiento de si en la empresa se maneja alguna politica de atencion al

cliente?

Tabla 11
Conocimiento de politica de atencion al cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Si 2 40,0 40,0 40,0
Validos No 3 60,0 60,0 100,0

Total 5 100,0 100,0

Elaborado por: EI Autor

Figura 10
Conocimiento de politica de atencion al cliente

Conocimiento de politica de atencién al cliente
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Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: Acerca del conocimiento que tienen los trabajadores sobre las

politicas de atencidn al cliente, la mayoria de ellos manifestaron que desconocian su manifiesto.
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11. Si la respuesta a la pregunta anterior es afirmativa, ¢Conoce las normas de dicha

politica?

Tabla 12
Conoce normas de politica

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Muy poco 2 40,0 40,0 40,0
Vélidos No conoce 3 60,0 60,0 100,0

Total 5 100,0 100,0

Elaborado por: EI Autor

Figura 11
Conoce normas de politica
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Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: De los trabajadores que afirmaron conocer las politicas de

servicio al cliente, manifiestan que no es muy bueno.
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12. Podria brindar alguna sugerencia para el mejoramiento del servicio postventa

Tabla 13
Sugerencia servicio postventa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Motivar a empleados 2 40,0 40,0 40,0
Mayor equipamiento -1 20,0 20,0 60,0
Vélidos herramientas
Ninguna 2 40,0 40,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Elaborado por: El Autor

Figura 12
Sugerencia servicio postventa

Sugerencia servicio postventa
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Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: Entre las sugerencias que brindaron los trabajadores para el
servicio postventa estd el de motivas de mejor manera a los empleados, asi como también

brindar un mejor equipamiento y herramientas a los mismos.
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13. ¢La empresa le ha dado alguna instruccién sobre lo que debe hacer y los tiempos de

respuesta en caso de tener una sugerencia, queja o reclamo, por parte de los clientes?

Tabla 14
Instruccion sobre manejo de sugerencias, quejas y reclamos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Informar a jefe de taller 3 60,0 60,0 60,0
Vélidos Ninguna 2 40,0 40,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Elaborado por: EI Autor

Figura 13
Instruccidn sobre manejo de sugerencias, quejas y reclamos

Intruccidon sobre manejo de sugerencias, quejas y reclemos
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Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: El 60% de los trabajadores manifiesta que al tener una
sugerencia, queja o reclamo deben informarselo inmediatamente al Jefe de Postventa, mientras

que el resto no sabe las medidas que deben tomar.
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3. Investigacion documental

Para la recoleccion de la mayor informacion posible y necesaria para la investigacion
se indagaron documentos internos de la empresa, teniendo en cuenta los datos que no se pueden

mencionar por ser confidenciales de la organizacion.

1.7. Andlisis de la situacién interna

El concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. es una empresa de venta de
vehiculos que ademas cuanta con un departamento de postventa, el cual ofrece accesorios y
repuestos originales, asi como también el mantenimiento y reparacion de los autos, siendo este

ualtimo el principal punto al cual va enfocado el presente estudio.

Posee una gran trayectoria en el sector automotriz de Imbabura, principalmente en la

ciudad de Ibarra, aunque también abarcan parte del mercado del Carchi y de Pichincha.

1.7.1. Localizacién

e Macro localizacion

Tabla 15

Macro localizacion
Pais Ecuador
Region Sierra
Zona Uno
Provincia Imbabura
Cantoén Ibarra

Elaborado por: EIl Autor
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e Micro localizacién

Tabla 16

Micro localizacion

Parroquia San Francisco

Sector Urbano

Direccion Av. Mariano Acosta y Esther Cevallos

(Sector La Florida)

Elaborado por: El Autor

Figura 14
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1.7.2. Talento Humano

El recurso humano que maneja el departamento de postventa de la empresa es bastante
completo ya que en primer lugar no es el gerente general quien se encarga de llevar el control
del personal de dicho departamento, sino que posee un jefe de postventa quien se encarda de
direccionar a los demas subalternos con las funciones que tienen que realizar, y cada uno de

los antes mencionados poseen sus respectivas tareas.

Cada empleado cuenta con el conocimiento necesario para realizar sus trabajos

pertinentes y de esta forma pueden brindar un servicio completo a sus clientes.



Personal Involucrado en el departamento de postventa

Tabla 17

Personal Departamento Postventa
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CARGO

Nro. Personas

Gerente General

Jefe del departamento de Postventa

Personal Operativo

TOTAL

~N o e

Elaborado por: El Autor

1.7.3. Infraestructura

e Infraestructura fisica

El Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. cuenta con espacios amplios y bien

definidos para cada una de las funciones que se realizan. Por este motivo el departamento de

posventa no es la excepcion, ya que posee un gran espacio, permitiendo que el personal pueda

trabajar comodamente

Figura 15
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Elaborado por: El Autor
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o Infraestructura operativa

La empresa cuenta con la maquinaria necesaria para brindar los servicios de
mantenimiento y reparacion de vehiculos, cada una dispuesta con el espacio suficiente para

realizar los trabajos de manera conveniente.

La empresa cuanta con elevadores para autos, herramientas para el lavado, alineacion,

balanceo, entre otras.

1.7.4. Estructura Organizacional

La estructura organizacional de la empresa se encuentra bien definida ya que cada

empleado cumple con un rol especifico para dar a su trabajo el mayor rendimiento posible.

En lo que respecta al personal operativo del departamento de postventa, es el jefe del
mismo quien se encarga de asignar las actividades, por ende cada trabajador posee sus tareas

pertinentes a realizar dia a dia.
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Organigrama

Figura 16
Organigrama
GERENTE GENERAL
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GUARDIA

Elaborado por: El Autor

1.8. Mix de marketing

Los elementos que se analizan en este punto son el producto, precio, plaza y promocién.

1.8.1. Producto/Servicio

En lo que respecta a la oferta de productos y servicios que tiene el Departamento de
Postventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. se tiene principalmente la venta
de todo tipo de accesorios y repuestos para vehiculos Mazda, asi como también una gran
variedad de servicios de mantenimiento y reparacion. Una ventaja en este factor es que, en el
caso de que el concesionario no cuente con algun tipo de repuesto, puede traerlo sin problemas
haciendo el pedido a su proveedor. En el punto 1.1.5.4 se describe mejor cada uno de los

servicios.
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1.8.2. Precio

El rango de precios que maneja el Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. es
relativamente alto con respecto a su competencia ya que todos sus repuestos y accesorios son

originales y brinda servicios especializados de reparacion y mantenimiento.

1.8.3. Plaza

En cuanto a la Plaza, se maneja de manera directa hacia el consumidor final mediante
un unico canal de distribucion que son las instalaciones del concesionario, tanto para la venta

de accesorios y repuestos, asi como también para el mantenimiento y reparacién de vehiculos.

1.8.4. Promocién

En cuanto a las estrategias de comunicacion se debe explotar mucho mas debido a las
condiciones de la empresa. Lo que se maneja actualmente son las menciones en la radio, asi
como también algunos carteles y ocasionalmente eventos como casas abiertas. Ademas utiliza
flyers para promocionar los eventos antes mencionados. Por otra parte, la empresa cuenta con

una minima presencia en internet, siendo este un punto importante a tener en cuenta.

1.9. Servicio postventa

El departamento de Postventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo maneja

cuatro elementos principales como ya se ha mencionado anteriormente.

El primero es la venta de accesorios en el cual se tiene como ejemplos la oferta de aros,

laminas, quema cocos, entre otros.

Como segundo esta la venta de repuestos. Aqui se incluyen algunos como bateria,

bujias, alternadores, filtros y todo lo que necesite el cliente.
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También se cuenta con el servicio de mantenimiento de vehiculos Mazda, el cual se lo

realiza periddicamente si el cliente lo desea.

Por ultimo esta la reparacion de vehiculos. Este servicio incluye todo tipo como cambio
de aceite, cambio de algun repuesto, verificacion del funcionamiento de algun sistema del

vehiculo, etc.

1.10. Anélisis Interno

1.10.1. Cadena de Valor de Servicio

Con el fin de analizar las fuentes de ventaja competitiva del Concesionario Mazda —
Comercial Hidrobo S.A., se ha propuesto realizar una cadena de valor, para que por medio de

esta se pueda plantear una desagregacion ordenada del conjunto de actividades de la empresa.

Figura 17
Cadena de valor
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GESTION DE RECURSOS HUMANOS
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DESARROLLO TECNOLOGICO
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Disponibilidad completa de componentes necesarios para brindar el servicio.

ACTIVIDADES
DE APOYO
N

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS
INTERNA EXTERNA
Y VENTAS Reparacion y

Almacenamiento Métodos v Proceso adecuado mantenimiento de

Publicidad por
parte de la marca
(Mazda), la cual es | Venta de repuestos

recocida a nivel ¥ accesorios

nacional.

para brindar el
servicio de

adecuado de vehiculos.

procesos de
materiales, reparacién y
adecuada mantenimiento | FéParacion fuera
actualizacién de eanliran del concesionario
base de datos cuando sea
necesario.

—

ACTIVIDADES PRIMARIAS
Elaborado por: El Autor
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1.11. Anélisis externo

El anélisis externo es un punto muy importante a tener en cuenta ya que afecta de
manera considerable a la empresa, tanto como lo es el macro entorno como también el micro

entorno.

1.11.1. Microentorno

1.11.2. Analisis Porter

Para realizar el debido analisis del micro entorno se ha tomado como base el modelo de

las Cinco Fuerzas de Porter.

J Competidores actuales

En lo que se refiere a competidores actuales, en el mercado existen otros concesionarios,
talleres especializados, pequefios talleres mecanicos que trabajan conjuntamente con locales
comerciales de repuestos y accesorios, siendo estos dos ultimos un gran problema debido a que

su oferta es mas barata y por ende muchos clientes optan por esta opcion.

e Nuevos entrantes

Hay que tener en cuenta que existe la posibilidad que nuevas empresas 0 negocios se
integren a este mercado, habiendo mayor probabilidad de que nuevos talleres pequefios surjan
dentro de la ciudad, ya en la Universidad Técnica del Norte ubicada en Ibarra se oferta la carrera
de mecénica, posibilitando a que sus egresados y graduados opten por establecer su propio

negocio.
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e Productos sustitutos

Dentro de este campo se podria mencionar la originalidad que tiene la oferta del
Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo dentro de accesorios y repuestos contra las copias
que se venden en pequefios locales comerciales, siendo estos Ultimos, alternativas o productos

sustitutos para la oferta primeramente mencionada.

e Proveedores

El poder de negociacion que tiene el Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A.
con respecto a sus proveedores no es muy bueno ya que no maneja una marca propia, siendo

solo un distribuidor de esta.

1.11.3. Benchmarking

e Determinar a qué se le va a hacer Benchmarking

En primera instancia, se debe realizar un protocolo de benchmarking en el que conste
toda la planificacién y cronogramas de trabajo, donde esta bosquejado las necesidades que se
requieren cubrir, es decir la informacion que se desea conocer, quiénes requieren y quiénes

van a proporcionar la misma.

Actualmente el mercado automotriz esta pasando por varios problemas como se ha
mencionado anteriormente, por lo que en lo que respecta al Concesionario Mazda — Comercial
Hidrobo S.A. es indispensable mejorar sus diferentes procesos enfocados en el departamento
de postventa. Para este proceso se tiene como base principal recopilar informacion de
organizaciones que se dediquen a las actividades con el que cuenta el departamento de
Postventa para realizar estrategias que puedan acoplarse perfectamente a los objetivos que se

desea alcanzar.
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e Formacion un grupo de Benchmarking

En cuanto a este punto lo méas idéneo seria que el grupo de benchmarking lo conforme
el jefe de postventa y el personal operativo que tiene a su cargo, con el objetivo de que todos

ellos puedan aportar a este proceso con sus ideas.

e |dentificacion de los Socios

Ya que uno de los principales problemas del departamento de postventa del
Concesionario Mazda - Comercial Hidrobo S.A. son los precios que manejan con respecto a la
competencia, es indispensable investigar los procesos que utilizan las marcas de gama alta en

lo que respecta al mantenimiento y reparacion de vehiculos y venta de repuestos y accesorios.

Ademas es importante mantener una buena relacién con la marca Mazda para que

autorice los cambios que se pretende realizar dentro del departamento.

e Recopilacion y andlisis de la informacion de Benchmarking

Segun los datos conseguidos, se determind que las nuevas tendencias del mercado
automotriz imbaburefio van enfocadas en el precio, ya que la gran mayoria de establecimientos
dedicados a la reparacion de vehiculos, mantenimiento, venta de repuestos y accesorios estan

brindando precios bajos para captar mas clientes.

El punto negativo de los establecimientos antes mencionados es que la calidad con la
que brindan sus servicios no es muy aceptable por lo que este podria ser un aspecto que el

concesionario podria explotar a su favor.

Otro dato que se pudo obtener es que las pequefias mecanicas en la mayoria de los casos
no ofertan repuestos, esto hace que el cliente tenga que trasladarse a otro local para adquirir la

pieza que necesita para su vehiculo. Este caso no pasa en el Concesionario Mazda — Comercial
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Hidrobo S.A. ya que el mismo establecimiento ofrece todo tipo de repuestos, por lo que el

cliente puede tener la comodidad de encontrar todo en un sitio.

e Actuar

Dentro de este punto se debe realizar un analisis exhaustivo con toda la informacion

que se ha obtenido y poner en marcha el proceso.

Es necesario presentar un informe en el que conste: clientes, necesidades, equipos de
trabajo, procesos, tiempos, fuentes de informacién, metodologia, andlisis, resultados, y
finalmente la propuesta de mejora del servicio postventa, la cual se estara elaborando en los

capitulos posteriores.

1.11.4. Macroentorno

En lo que respecta al macro entorno es conveniente realizar un andlisis PEST para tener

una perspectiva completa referente a este factor.

o Politico legal

Con respecto a este componente de manera general en lo que se refiere a venta de vehiculos, el
sector automotor ha tenido un considerable declive por motivos como reduccion de cupos,
restriccion de créditos, aumento de precios por las salvaguardias entre otros. (Araujo, Las
ventas de vehiculos han caido 30% a lo largo del 2015, 2015)

Por los problemas antes mencionados existe una reduccién de unidades en circulacion
y por ende reduccion de ventas en cuanto a los elementos de postventa como repuestos,

accesorios, mantenimiento y reparacion que es lo que nos compete en este estudio.

Ademas se han establecido regulaciones y politicas nacionales dependiendo de la

cantidad importada de repuestos y esto hace que se dificulte ain mas el proceso de venta.
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. Econdémico

En este aspecto, actualmente se esta viviendo en el pais una contraccion econdmica, la cual es
una de las principales causas por la que el sector automotor se ha visto afectado. Segun expertos
para este afio se proyecta una baja de ventas de entre el 60 y el 65%. (Araujo, El 2016 empez6
con una caida del 50% en la venta de autos, 2016)

Otro factor que hay que mencionar es que el hecho de que en el Ecuador ha habido un
incremento de aranceles y subpartidas pertenecientes a los vehiculos, lo que ha generado en el

Ecuador una grave problematica en este mercado.

Asi también, una expectativa negativa con respecto a la situacion econémica que se
tendrd en un futuro préximo, es un factor muy importante para que las personas dejen de

invertir en sus autos y prefieran adquirir servicios méas baratos en talleres pequefios.

e Socio cultural

En la actualidad se esta promoviendo el uso de medios de transporte alternativos, que como
principal tenemos a la bicicleta. Ante este cambio cultural se podria ver reducido el uso del
automovil lo que conllevaria a una mayor duracion de sus partes y piezas, por lo que disminuiria

la demanda de servicios como el mantenimiento y reparacion. (Pinto, Fuentes, & Alcivar, 2015)

Por otra parte se esta dando un nivel de desconfianza muy alto por el lado de los clientes
hacia los concesionarios de vehiculos por diferentes motivos. Uno de ellos es pensar que se les
cobra dinero por trabajos que tal vez no se realizaron ya que en muchas ocasiones las personas
duefias de los autos no tienen acceso a ver personalmente el proceso de reparacion o

mantenimiento que se les da a sus coches.
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e Tecnoldgico

Dentro de este factor la empresa cuenta con maquinaria actualizada tecnolégicamente,
para brindar un servicio oportuno y seguro. Ademas los repuestos y accesorios que se ofertan

son originales y debidamente certificados.

1.12. Diagnostico FODA

1.12.1. Fortalezas

Empresa con trayectoria en el mercado automotriz

Mano de obra con varios afios de experiencia

Oferta completa de repuestos

Venta de repuestos y accesorios originales

Amplia infraestructura

Maquinaria y herramientas con estandares de calidad

Gran diversidad de servicios

1.12.2. Debilidades

Mala ubicacién dentro de la ciudad

Precios altos.

Poca inversion en marketing y publicidad

Politica de precios regida por la marca (Mazda)
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Personal deficientemente capacitado en servicio al cliente.

1.12.3. Oportunidades

Ampliacion de oferta de servicios.

Introduccién a nuevos mercados

Incursion en el &mbito digital para programacion de citas, brindar informacion, etc.

Aplicar planes de financiamiento més comodos para los clientes.

Aplicar investigaciones de mercado para tener una mejor perspectiva de las necesidades de los

clientes.

1.12.4. Amenazas

Cupos vigentes tanto para la importacién de unidades como para el ingreso de partes y piezas

para el ensamblaje.

Perspectiva negativa de la economia del pais.

Aplicacion de salvaguardias

Mayor restriccion con la entrega de créditos para vehiculos por parte de los bancos

Carga tributaria de los clientes

Aumento de talleres pequefios con mano de obra mas barata
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1.13. Cruces estratégicos FODA

Tabla 18
Cruces estratégicos FODA

Cruces estratégicos

F

Empresa con trayectoria en el mercado automotriz.
Mano de obra con varios afios de experiencia.

Oferta completa de repuestos.

Venta de repuestos y accesorios originales.

Amplia infraestructura.

Magquinaria y herramientas con estandares de calidad.
Gran diversidad de servicios.

D

Mala ubicacion dentro de la ciudad.

Precios altos.

Poca inversion en marketing y publicidad.

Politica de precios regida por la marca (Mazda).

Personal deficientemente capacitado en servicio al cliente.

0

Ampliacion de oferta de servicios.

Introduccidn a nuevos mercados.

Incursién en el &mbito digital para programacion de citas, brindar
informacion, etc.

Aplicar planes de financiamiento mas comodos para los clientes.
Aplicar investigaciones de mercado para tener una mejor
perspectiva de las necesidades de los clientes.

OF

La trayectoria de la empresa junto a su mano de obra calificada, la infraestructura
y maquinaria con estandares de calidad son muy buenas herramientas para optar
por ampliar la oferta de servicios e introducirse en nuevos mercados.

Puede ofertar su gran diversidad de servicios aprovechando los nuevos métodos
digitales existentes en la actualidad.

oD

La mala ubicacién se puede contrarrestar con la oportunidad
que se tiene de introducirse a nuevos mercados. Ademas los
precios relativamente altos pueden ser mejorados con planes de
financiamiento cémodos para los clientes

Cruces estratégicos

F

Empresa con trayectoria en el mercado automotriz.

Mano de obra calificada y con muchos afios de experiencia.
Oferta completa de repuestos.

Venta de repuestos y accesorios originales.

Amplia infraestructura.

Maquinaria y herramientas con estandares de calidad.

Gran diversidad de servicios.

D

Mala ubicacion dentro de la ciudad.

Precios altos.

Poca inversion en marketing y publicidad.

Falta de inventario acorde a las necesidades del mercado.
Politica de precios regida por la marca (Mazda).

Personal deficientemente capacitado en servicio al cliente.

A

Cupos vigentes tanto para la importacién de unidades como para
el ingreso de partes y piezas para el ensamblaje.

Perspectiva negativa de la economia del pais.

Aplicacion de salvaguardias.

Mayor restriccion con la entrega de créditos para vehiculos por
parte de los bancos.

Carga tributaria de los clientes.

Aumento de talleres pequefios con mano de obra mas barata

AF

La calidad de sus productos y servicios es una fortaleza que se deberia resaltar y
aprovechar para contrarrestar el ambiente econémico negativo. Se podria
incursionar en nuevas estrategias acorde a sus ventajas como originalidad de
repuestos, mano de obra calificada, entre otras.

AD

Tras cada amenaza y debilidad puesta en evidencia se
recomienda estructurar un plan de marketing, en el cual se
implementen estrategias y lineamientos que puedan acabar con
las debilidades y adaptarse mejor a cada amenaza

Elaborado por: El Autor
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1.14. Problema diagndstico

El Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. presenta algunos problemas, siendo
los mas relevantes, la poca implementacion de marketing y publicidad, precios altos de manera

interna y una alta competencia de manera externa.

En cuanto a la poca implementacion de marketing y publicidad es un factor que como
concesionario deberia aprovechar y explotar, ya que tiene como respaldo la marca (Mazda),
pero se lo estd realizando de manera improvisada por lo que en muchos casos no tiene los
resultados que se esperan. Esto hace que los clientes no reciban los mensajes que se quiere dar
a conocer, causando su desconocimiento de promociones o informacion importante sobre el

concesionario.

En lo que respecta a los precios altos, el concesionario no puede hacer mucho ya que
esta regido por las politicas que le impone la marca (Mazda) por lo tanto no puede variarlos.
Este es un problema ya que en el mercado imbaburefio existe una gran variedad y cantidad de
competidores que ofertan sus productos o servicios en este campo, mucho mas econémico que

el concesionario, siendo en muchas ocasiones una oferta més atractiva para los clientes.

Como ya se indicd, la competencia es un factor critico para la empresa debido a que su
oferta es mucho méas barata y accesible para los clientes, es por esto que bajo la mala
perspectiva econdémica que se vive en la actualidad, los clientes se deciden por la oferta de

talleres pequefios.

Por lo antes mencionado se propone realizar el presente plan estratégico de marketing
para mejorar el area de postventa del Concesionario — Mazda Comercial Hidrobo S.A. de la

ciudad de Ibarra.



CAPITULO I
2. MARCO TEORICO

2.1. Definicion de marketing

Para desarrollar el presente plan estratégico de marketing debemos comenzar

definiendo el concepto principal que envuelve a los demas, el marketing.

(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 5) Definen al marketing como:

“Es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio de valor con los demas. Es un
proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones

con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.”

Es asi que es imprescindible ofrecer un producto o servicio que como objetivo principal
sea satisfacer las necesidades de los clientes para mantener una relacion duradera con los

Mmismos.

2.1.1. Marketing estratégico

(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 131) Nos dicen que: “El marketing estratégico es un
proceso de analisis de factores que interactian en el mercado antes de emprender una

campafia de penetracion de el.”

Dentro de este proceso se estudia todos los parametros de una campafia, se propone las
mejores opciones que se tiene para alcanzar un objetivo y se plantea las tacticas necesarias para

emprender cada estrategia.



70

2.1.2. Marketing operativo

(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 131) Afirman que en el Marketing Operativo. “Una

cosa es planificar y otra es llevarla a la accion”.

En otras palabras, el Marketing Operativo no es més que la aplicacion de las estrategias

que se analizan previamente.

2.1.3. Marketing de servicios

(Foro Internacional de Marketing , s.f.) “Es un proceso de intercambio entre
consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades

de los usuarios utilizando técnicas adaptadas a los sectores especificos.”

En cuanto a esta rama del marketing, el principal factor que lo diferencia es la
intangibilidad de los productos, por lo que se debe tener en cuenta el no confundirlo como lo

que se denomina valor afiadido.

2.2. Planeacion estratégica

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 38) Nos dicen que la planeacion
estratégica es “Proceso de desarrollar y mantener una concordancia estratégica entre las

’

metas y las capacidades de la organizacion, y sus oportunidades de marketing cambiantes.’

Es importante tener en cuenta el entorno evolutivo de los diferentes mercados con el fin
de realizar una planeacion estratégica flexible y adaptable a los cambios que se van presentando

periédicamente con el fin de alcanzar los objetivos con los menores problemas posibles.
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2.2.1. Plan de marketing

Es necesario llevar una planificacion escrita y debidamente aprobada del proceso que

se va a realizar para alcanzar los objetivos propuestos.

(Joseph, Robert, & David, 2010, pag. 15) Se refieren al plan de marketing como

’

“Proceso que especifica las metas estratégicas y sefiala como se van a alcanzar.’

1. Elementos del plan de marketing

Debemos tomar muy en cuenta los elementos con los que conlleva realizar un plan de

marketing.

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 36) Dicen que:

“Sin importar la forma en que se presenta un plan de marketing, hay algunos elementos comunes
a todos ellos. Estos incluyen la definicion de la mision de negocios, la realizacion del analisis de

la situacidn, la definicion de los objetivos, direcciones estratégicas, entre otros.”

Hay que tener en cuenta que la implementacion de algunos elementos pueden variar,

dependiendo de la necesidad de la empresa.

e Definicion de la mision de negocios

La misidn es el pilar principal de un negocio de cualquier tipo o tamafio, ya que es la
base de cualquier estrategia por el hecho de que cada una de ellas debe seguir los principios o

normas mencionados en esta.

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 37) Definen como “Declaracion del negocio de
una empresa con base en un analisis detallado de los beneficios buscados por los clientes
actuales y potenciales, asi como un andlisis de las condiciones existentes y anticipadas del

’

entorno.’
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e Analisis de situacion (FODA)

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 38) Se refieren al analisis de situacion como
“Identificar las fortalezas y las oportunidades, ademas de examinar las debilidades y las

amenazas. Las fortalezas y debilidades son internas; las oportunidades y amenazas son

>

externas.’

Bajo este concepto es preciso analizar tanto el entorno interno como también el externo

de la empresa.

e Definicion de los objetivos

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 39) Dicen que “Es una declaracion de lo que se

debe lograr por medio de las actividades de marketing.”

Es muy importante tener en claro qué objetivos se quiere alcanzar como empresa para

desarrollar una planificacién acorde a estos.

e Direcciones estratégicas

El desarrollo de un plan estratégico de marketing depende mucho del direccionamiento
estratégico que se le dé al mismo. Es por esto que mediante este se marcara el camino que la

empresa seguira para alcanzar sus metas.

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 43) Mencionan que es “Identificar las

alternativas para descubrir una oportunidad de marketing.”

e Seguimiento del plan de marketing

Para realizar el seguimiento del plan de marketing hay que tener presente tres conceptos

basicos. Estos son la implementacion, evaluacion y control.
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a) Implementacion

Una vez constituido el plan de marketing de manera tedrica es el momento de empezar

a realizar las acciones que se mencionan en el mismo.

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 48) Explican que es un “Proceso que convierte
un plan de marketing en acciones y asegura que estas tareas se realicen de manera que se

1

logren los objetivos del plan.’

b) Evaluacién

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 49) Sefialan que la evaluacion es “Medir el grado

al que se han logrado los objetivos de marketing durante un periodo especifico.”

Es importante realizar evaluaciones de manera periddica ya que pueden existir cambios

que afecten de manera negativa a la empresa.

c) Control

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 49) “Proporciona los mecanismos para evaluar
los resultados de marketing con base en los objetivos del plan y para corregir las acciones que
no ayudan a la organizacion a lograr tales objetivos dentro de los lineamientos del

’

presupuesto.’

Se debe contar con herramientas de control que abarquen todos los factores
involucrados en el plan de marketing, para tener una vision completa de cada problema o

acierto que se vaya presentando durante el proceso.
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2.3. Mezcla de marketing

Principalmente la mezcla de marketing cuanta con cuatro factores principales que se

analizan. Estos son el producto, precio, la plaza y la promocion.

(Kotler & Armstrong, 2013, pdg. 52) Define a la mezcla de marketing como:

“Es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina para producir la
respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. ”

Al realizar un anélisis del marketing mix como también se lo conoce, nos permitira

tener una vision completa de una empresa.

2.3.1. Producto

(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 52) Nos dice que es la “Combinacion de bienes y

’

servicios que la empresa ofrece al mercado meta.’

Dentro del producto hay que tener muy en cuenta que también se encuentra el embace,

la etiqueta, el empaque entre otras caracteristicas relacionadas con este.

2.3.2. Precio

(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 52) Explican que el precio “Es la cantidad de dinero

que los clientes deben pagar para obtener el producto.”

Este es un elemento muy importante en la toma de decisiones de los consumidores por
lo que se debe tener muy en cuenta las estrategias para establecer un precio que sea tentador

para el cliente.
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2.3.3. Plaza

(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 53) Sefialan que “Incluye actividades de la empresa

encaminadas a que el producto esté disponible para los clientes meta.”

La plaza hace referencia a la logistica que tiene la empresa con su producto, y como
esta lo pone a disposicion de la manera mas comoda posible. Existen muchos métodos que se

pueden utilizar como el directo o la utilizacion de intermediarios.

2.3.4. Promocion

(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 53) “Se refiere a las actividades que comunican los

meéritos del producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo.”

Esta seccion es una de las mas dificiles de aplicar ya que en los mercados actuales tan
competitivos es necesario poner a flote toda la creatividad de una manera no convencional con

el fin de captar la atencion de las personas hacia un producto o servicio.

2.4. Competencia

La competencia es un elemento a tener muy en cuenta en el presente plan, ya que es
uno de los problemas principales que se debe combatir. Por lo tanto hay que mencionar

diferentes conceptos referentes a este tema.

2.4.1. ldentificacion de competidores

(lldefonso, 2012, pag. 124) Nos explica que la identificacion de competidores es
“Examinar y evaluar a aquellas empresas que pueden tener un impacto significativo sobre

ellas.”
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Es preciso analizar el entorno competitivo de la empresa. Mediante esto podemos llegar
a saber qué empresa representa una competencia directa y asi estar a la defensiva de cualquier

estrategia que pueda proponer.

2.5. Andlisis del entorno de la industria

Dentro de la industria existen varios elementos que se deben tomar en cuenta dentro

del estudio de la competencia.

(Hitt, Ireland, & Hoskisson, 2015, pag. 52) Menciona que:

“Para estudiar una industria, la compafiia analiza cinco fuerzas que afectan la capacidad de
todas las compafiias para operar en forma rentable dentro de esa industria. Las cinco fuerzas
son: la amenaza de nuevos entrantes, el poder de los proveedores, el poder de los compradores,

los sustitutos de los productos y la intensidad de la rivalidad entre los competidores. ”

Cada aspecto requiere un analisis por separado para tener una vision mas cara de lo que

esta pasando en el entorno competitivo.

2.5.1. Amenaza de nuevas entrantes

(Hitt, Ireland, & Hoskisson, 2015, pag. 53) Sefialan que los nuevos entrantes son
“Empresas que son nuevas en la industria y amenazan la participacion de mercado de los

1]

competidores existentes.’

A pesar de incorporarse recientemente al mercado, son una gran amenaza para las

empresas ya establecidas ya que se convierten en una nueva alternativa para los clientes.
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2.5.2. Poder de negociacion de los proveedores

(Hitt, Ireland, & Hoskisson, 2015, pag. 56) Mencionan que “Capacidad que tienen los
proveedores para elevar el precio de sus productos y disminuir su calidad como recurso para

1

ejercer su poder frente a las compariias que compiten en una industria.’

El poder de negociacion de los proveedores depende que cuanta competencia tengan
estos. Es asi que mientras mas proveedores ofrezcan lo mismo, menos poder de negociacion

tendran ya que las empresas tendrian mayor posibilidad de elegir.

2.5.3. Poder de negociacion de los compradores

(Hitt, Ireland, & Hoskisson, 2015, pag. 56) Nos dicen que “Los compradores, con la
intencidon de reducir sus costos, negocian para obtener mejor calidad, mas cantidad de

’

servicios y precios mas bajos.’

Al igual que los proveedores, el poder de negociacion de los compradores aumenta o
disminuye, dependiendo de la cantidad de empresas que oferten el mismo producto o servicios.

Mientras mas empresas, el poder de negociacién de los compradores aumenta.

2.5.4. Amenaza de productos sustitutos

(Hitt, Ireland, & Hoskisson, 2015, pag. 57) “Los productos sustitutos son bienes o
servicios provenientes de fuera de una industria dada que cumplen funciones similares o

iguales a las del producto que produce la industria.”

Este tipo de productos pueden significar un riesgo considerable para las empresas
competidoras, puesto que por lo general los productos sustitutos cuentan con la ventaja de ser

mas atractivos econémicamente.
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2.5.5. Intensidad de la rivalidad entre los competidores

Este tema hace referencia a los competidores actuales con una oferta similar, que

componen una industria o mercado.

(Hitt, Ireland, & Hoskisson, 2015, pag. 57) Dicen que:

“Dado que las compafiias de una industria dependen unas de otras, las acciones que emprende
una de ellas suelen provocar respuestas. En muchas industrias, las compafiias compiten
activamente entre si. La rivalidad en la competencia se intensifica cuando una compafiia encara
el reto de las acciones de un competidor o cuando reconoce una oportunidad para mejorar su

posicién en el mercado.”

2.6. Investigacion de mercados

(Rojas, 2013, pag. 91) “Técnicas para recopilar informacion, datos hechos o
problemas relacionados con la compra — venta de productos o servicios en una plaza
especifica y en un periodo definido de manera sistemética, oportuna, critica, cuidadosa,

metddica.”’

Es un proceso mediante el cual se recolecta informacion acerca de un tema o problema
especifico. Esta recoleccion de datos pueden ser de manera primaria (Encuestas, entrevistas) o

secundaria (Libros, revistas).

2.6.1. Definicion de segmentacion

(Tirado, 2013, pag. 57), afirma que: “Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto
0 servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos entre si y diferentes a los demas,
en cuanto a habitos, necesidades y gustos, que podrian requerir productos o combinaciones de

Marketing diferentes”.

Esta practica es de mucha ayuda para las empresas para implementar estrategias mas

efectivas para varios conjuntos de clientes con caracteristicas similares.
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2.7. Definicion demanda

(Tirado, 2013, pag. 55), dice: “En concreto, por demanda entendemos el volumen total
de producto que seria adquirido por un mercado en un espacio y periodo de tiempo fijado,

para unas condiciones de entorno y esfuerzo comercial determinado”.

El nivel de demanda de una empresa tiene varios factores que influyen como la

competencia, temporada, entre muchos otros.

2.8. Satisfaccién al cliente

(Hoffman & Bateson, 2012, pag. 289) “Es aquella en que se comparan las expectativas

del cliente con sus percepciones respecto del contacto real de servicio.”

Para llegar a una total satisfaccion del cliente, una empresa tiene que ofrecer mas de

que los consumidores esperen obtener por el precio que estan pagando.

2.8.1. Comportamiento del consumidor

(Solomon, 2013, pag. 7) Define el comportamiento del consumidor como “El campo
del comportamiento del consumidor abarca muchas areas: es el estudio de los procesos que
intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan, compran o desechan productos,

servicios, ideas, o experiencias para satisfacer necesidades y deseos”.

En este caso podemos decir que conlleva conocer los factores que intervienen en los

individuos a la hora de comprar o desechar productos para satisfacer deseos o necesidades.
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2.9. Servicio

(Uribe, 2013, pag. 98) Comenta que “Es el conjunto de prestaciones que el cliente
espera, ademas del producto o del servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen y

’

la reputacion del mismo.’

Por lo general al servicio se lo cataloga como intangible pero en muchas situaciones,
este, viene ofertado y complementado con algunos elementos tangibles como un ejemplo de

ellos son los manuales.

2.9.1. Tipos de servicio

Existen, entre otros, dos tipos de servicios principalmente: el servicio de ayuda y el

servicio de reparacion.

1. Servicio de ayuda

(Uribe, 2013, pag. 99) Nos explica que “Tiene relacion con los servicios de transporte,
comunicaciones y servicios publicos; de igual manera con el comercio; también con las
finanzas, seguros y bienes raices y finalmente con servicios comerciales, personales y

’

recreativos.’

Este tipo de servicio se basa en un tipo de asesoramiento al cliente en diferentes aspectos

que necesite.

2. Servicio de reparacion

(Uribe, 2013, pag. 99) Nos dice que “Estd asociado a la prestacion de servicios de

mantenimiento correctivo, ajuste y reparacion; los fabricantes de partes hacen parte de este
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servicio, pues estan comprendidos dentro de la cadena de servicio de mantenimiento y

reparacion.”

El servicio de reparacion es muy importante para el cliente. Cabe mencionar que dentro
de este servicio es necesario implementarlo con los debidos repuestos que se vayan a utilizar

para que la oferta sea mas completa.

2.9.2. Calidad en el servicio

(Hoffman & Bateson, 2012, pag. 319) Define a la calidad del servicio como la “Actitud

formada por medio de una evaluacién general a largo plazo del desempeiio de una empresa.”

Perspectiva que tiene el cliente con respecto a los atributos que conforman el servicio.

2.9.3. Servicio postventa

(Uribe, 2013, pag. 154) Define al servicio postventa como “un servicio que la empresa
les presta a sus clientes después de que éstos han comprado sus productos y servicios
principales. Pueden o no estar atados a €stos pero incrementan la propuesta de valor para el

cliente.”

Ya que el presente plan estratégico de marketing se va a enfocar en el departamento de
postventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. es necesario tener presente

algunos conceptos con respecto a este tema.

1. Garantias

(Uribe, 2013, pag. 156) “Son promesas de servicio al cliente en relacion con los topicos
que dan respuesta a sus requerimientos, las cuales le brindan confianza y seguridad al

cliente.”
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Es necesario brindar la seguridad necesaria de todos los productos que se estan
ofertando y recordar a los clientes que se encuentran respaldados con servicios de calidad que

se ponen a disposicion.

a) Garantia de calidad

(Uribe, 2013, pég. 156) Dice que “En este caso la empresa garantiza que el producto
0 servicio cumple con las especificaciones del cliente; es decir, que satisface plenamente las

expectativas del cliente.”

En lo que respecta al término calidad, generalmente se lo puede definir como la
capacidad que tiene el producto o servicio para adaptarse a las necesidades de los clientes. Es

asi que este tipo de garantia es una de las mas primordiales.

b) Garantia de cambio

(Uribe, 2013, pag. 156) Menciona que “La empresa promete que en caso de problemas
con el producto o servicio, atribuibles a fallas en el disefio 0 en la produccién, cambiara el

producto o prestara un nuevo servicio a cambio del inicial.”

Si no se cumple a cabalidad la garantia de calidad antes mencionada, la empresa esta

obligada a ofrecer a sus clientes una garantia de cambio, sea este de producto o servicio.

c) Garantia de devolucion

(Uribe, 2013, pag. 157) Explica que “En ésta la empresa garantiza que en caso de
problemas con el producto o servicio, o en ocasiones por la insatisfaccion del cliente con el

mismo, la empresa realiza la devolucion del dinero que el cliente ha cancelado.”
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Este tema nos sefiala que en caso de fallas de aspecto técnico de un producto o servicio,

el cliente tiene derecho a que se le regrese la totalidad del dinero que invirtio.

d) Garantia de mantenimiento

(Uribe, 2013, pag. 157) Explica que “La empresa le promete al cliente realizar
mantenimiento al producto que le ha vendido. Esta garantia no significa necesariamente que

’

sea gratis.’

Una de las responsabilidades de la empresa es realizar un mantenimiento periédico a

los productos que lo requieran con el fin de alargar la vida atil de los mismos.

e) Garantia de suministro de repuestos y accesorios

(Uribe, 2013, pag. 157) Dice que “En este caso la empresa garantiza que suministrara
los repuestos y accesorios que requiere el producto que ha vendido, durante un periodo de

tiempo al menos igual a la vida util de éste.”

Es necesario que el cliente tenga a su disposicién cada uno de los repuestos 0 accesorios

que complementan al producto adquirido.

f) Garantia de servicios adicionales

(Uribe, 2013, pag. 157) Explica que “Este tipo de garantia recoge las particularidades
de cada negocio y le permite a la empresa particularizar su oferta y generar valor agregado

’

al cliente.’

Mediante la garantia de servicios adicionales una empresa puede diferenciarse de su

competencia, provocando asi una ventaja competitiva.
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2.9.4. Factores que explican el desarrollo de los servicios

(Grande, 2012, pag. 46) Comenta que “El crecimiento de los servicios en los paises
mas avanzados se justifica analizando una serie de factores que pueden clasificarse en

1

economicos, sociologicos, técnicos y legales.’

Todos estos factores son de ambito externo a la empresa, por lo que se debe tener muy

en cuenta para adaptarse a las diferentes situaciones que se nos presentan de una manera rapida.

1. Factores econdmicos

(Grande, 2012, pag. 46) Define a los factores econémicos como “Las causas
economicas tienen que ver con el desarrollo y sus consecuencias sobre las personas, la
productividad de las empresas, sus necesidades de capital, el aprovechamiento de economias

de escala y las estrategias de crecimiento.”

Este es un elemento muy complicado ya que pueden ser el punto de partida de las
decisiones de los clientes. Es por esto que se debe tener muy presente este factor para

implementar estrategias que se adapten a los problemas que se desarrollen con el tema.

2. Factores socioldgicos y sociales

(Grande, 2012, pag. 54) Nos menciona que en los factores socioldgicos y sociales “El
grado de urbanizacion de una sociedad condiciona la estructura de consumo y la produccion
de servicios, especialmente el transporte, la distribucion de bienes y otros derivados de una

’

poblacion concentrada.’

Las costumbres y tradiciones de las personas en la actualidad son muy cambiantes por
lo que las tacticas que se utilicen en una empresa pueden quedar rapidamente obsoletas en un

periodo de tiempo muy corto.
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3. Factores técnicos

(Grande, 2012, pag. 57) “La prestacion de determinados servicios solo es factible

gracias al desarrollo tecnologico.

El impacto tecnoldgico se ha convertido en un elemento que hay que tomar muy en
cuenta en estos dias, ya que puede convertirse en una ventaja competitiva destacada contra la

competencia.

4. Factores legales

(Grande, 2012, pag. 59) Nos dice que en los factores legales “Las empresas deben
desarrollar otras estrategias competitivas, frecuentemente basadas en la mejora de la

prestacion del servicio.”

Las normas establecidas por el gobierno se deben seguir con el fin de evitarse algun

problema que perjudique de manera grave a la empresa.



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Presentacion

En esta investigacion se propone realizar un plan estratégico de marketing para mejorar
el desempefio en el area de posventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo de la

ciudad de Ibarra. Para lograr esto se plantean varias acciones que se detallan a continuacion.

Mediante un estudio de mercado se evaluara de manera critica todas las variables que
intervienen en el problema, con el objetivo de analizar las causas principales del mismo e
identificar las soluciones mas Optimas. Al recolectar y estudiar la informacion necesaria de
todos los involucrados, se tendré la capacidad para formular recomendaciones que permitan
introducir cambios y mejoras en la empresa. Para lograr esto se aplicardn técnicas de

investigacién como encuestas a los clientes y entrevistas a expertos en la materia.

3.2. Identificacion del producto o servicio

3.2.1. Servicio

El departamento de postventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A.
brinda cuatro servicios principales que son: reparacion de vehiculos, mantenimiento de

vehiculos, venta de repuestos y venta de accesorios.

1. Reparacion de vehiculos

Servicio que tiene como objetivo restaurar una caracteristica o funcionalidad del

vehiculo que se encuentre en mal estado.
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2. Mantenimiento de vehiculos

Tras un periodo de tiempo se le realiza un chequeo general al vehiculo para verificar su

funcionamiento y si existe la necesidad de reestablecer alguna caracteristica del mismo.

3. Venta de repuestos

Venta de todo tipo de piezas del vehiculo que sean esenciales para su correcto

funcionamiento.

4. VVenta de accesorios

Venta de complementos para los vehiculos que pueden brindar una funcionalidad extra

como faros, aros, entre otros.

3.3. Objetivos del estudio de mercado

3.3.1. Objetivo general

Obtener informacion de distintos indicadores que intervienen con el departamento de
postventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. con el objetivo de analizar los
diferentes factores y problematicas del mismo e identificar las principales causas y las

soluciones mas Optimas para mejorar el servicio.

3.3.2. Objetivos especificos

e Identificar las préacticas habituales de los consumidores.

e Analizar la demanda de los servicios y productos.

e Extraer informacion relevante del nivel de satisfaccion del cliente con respecto al servicio
postventa.

e ldentificar necesidades extras para la implementacion de servicios complementarios.



Obtener informacion relevante sobre la competencia.

Evaluar las diferentes estrategias de marketing
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3.4. Matriz de relacion de estudio de mercado

Tabla 19
Matriz estudio de mercado
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Matriz de Estudio de mercados

Objetivo Variables Indicadores Fuente Técnica Publico Meta
Habitos Cultura Primaria/Secundaria Encuesta Clientes Mazda
Identificar las practicas habituales de los Estudios alternos
consumidores Costumbres Primaria/Secundaria Encuesta Clientes Mazda
Estudios alternos
Demanda Motivacion de compra Primaria/Secundaria Encuesta Clientes Mazda
Analizar la demanda de los servicios y Estudios alternos
productos Tiempos estimados de Primaria/Secundaria Encuesta Clientes Mazda
compra Estudios alternos
Extraer informacion relevante del nivel Nivel de satisfaccion  Perspectivas Primaria Encuesta Clientes Mazda
de satisfaccion del cliente con respecto Nivel de complacencia Primaria Encuesta Clientes Mazda
al servicio postventa
Identificar necesidades extras para la Necesidades Servicios inexistentes Primaria Encuesta Clientes Mazda
implementacion de servicios Modificacion de servicios Primaria Encuesta Clientes Mazda
complementarios
Competencia Competencia directa Primaria Encuesta Clientes Mazda
Observacion
Obtener informacion relevante sobre la Investigacion digital
competencia. Competencia indirecta Primaria Encuesta Clientes Mazda
Observacion
Investigacion digital
Producto Primaria Encuesta Clientes Mazda
Precio Primaria Encuesta Clientes Mazda
Evaluar las diferentes estrategias de Plaza Primaria Encuesta Clientes Mazda
marketing Estrategias de  Promocién Primaria Encuesta Clientes Mazda

marketing

Elaborado por: El Autor
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3.5. Mecanica operativa: poblacion, muestra, instrumentos

3.5.1. Definicion de la poblacion

El presente estudio de mercado estd enfocado a todas las personas que poseen un
vehiculo Mazda y que hayan adquirido el servicio de postventa por o menos una vez. Teniendo
en cuenta que la investigacion esta enfocada en el departamento de postventa del Concesionario
Mazda — Comercial Hidrobo S.A., lo méas 6ptimo es que se lo realice especificamente a clientes

Mazda.

3.5.2. Determinacién de la muestra

Para determinar la muestra se tomé como poblacién al nimero total de vehiculos Mazda
que se tiene en la base de datos del concesionario, constituyendo un total de 2970 autos.
Mediante este dato se pudo obtener una muestra representativa de la siguiente manera:

KZ*P*Q*N
e?(N-1)+ (K?*P Q)

n=

~ 1,962 * 0,50 * 0,50 * 2970
"= 0.052(2970 — 1) + (1,962 * 0,50 * 0,50)

2852,388
8,3829

n = 384,26 n = 384 encuestas

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacién

K = nivel de confianza



91

P = variabilidad positiva

Q = variabilidad negativa

e = margen de error

3.5.3. Instrumentos de investigacion

Para la presente investigacion se utilizara herramientas para la recoleccion de
informacion primaria como la encuesta, que sera aplicada a las personas que tengan vehiculos
Mazda dentro de la base de datos del concesionario. Ademas se utilizara instrumentos de

informacion secundaria como estudios alternos o datos que brindes organizaciones confiables.

3.6. Elementos Muestrales

El elemento del cual se va a obtener la medicién de esta investigacion consta de las

personas que poseen vehiculos Mazda y que hayan adquirido el servicio postventa.

3.7. Antecedentes

Mediante un estudio de mercado se evaluara de manera critica todas las variables que
intervienen en el departamento de postventa del concesionario Mazda — Comercial Hidrobo
S.A. Al recolectar y estudiar la informacion necesaria de todos los involucrados, se tendra la
capacidad para formular recomendaciones que permitan introducir cambios y mejoras en la
empresa. Para lograr esto se aplicara la técnica de investigacion llamada encuesta que se la

realizara a las personas que tengan un vehiculo Mazda.



3.7.1. Analisis e interpretacion de resultados

Edad
Tabla 20
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
18-24 12 3,1 3,1 3,1
25-34 74 19,2 19,2 22,3
) 35-44 129 33,5 33,5 55,8
Validos
45 - 54 119 30,9 30,9 86,8
55 - 64 51 13,2 13,2 100,0
Total 385 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El Autor
Figura 18
Edad
Edad
<
18 - 24 25 - 34 3ESd—a4: 45 - 54 55 - 64

Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segun el estudio realizado, el 33,51% correspondiente a 995
personas se encuentran en edades de entre 35 a 44 afios, el 30,91% equivalente a 918 personas

en un rango de edad de 45 a 54 afios y el 19,22% que corresponde a 570 personas estan en

edades de entre 25 a 34 afios, siendo estas tres las mas representativas del estudio.
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Género
Tabla 21
Geénero
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Masculino 361 93,8 93,8 93,8
Vélidos Femenino 24 6,2 6,2 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: EI Autor

Figura 19
Género
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Geénero

Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: Segun el estudio realizado, el 93,77% de las personas
equivalente a 2785 personas pertenecen al género masculino y por el contrario el 6,23%
correspondiente a 185 personas son de género femenino. Con los datos obtenidos se puede

notar que en cuanto al factor género, el que predomina es el masculino.



Ingreso Mensual

Tabla 22

Ingreso Mensual
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
vélido
251 - 500 20 5,2 5,2 5,2
501 - 750 144 37,4 37,4 42,6
Vilidos 751 - 1000 171 44,4 44,4 87,0
1001 - 1250 49 12,7 12,7 99,7
1251 - 1500 1 3 3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: EI Autor

Figura 20

Ingreso Mensual

Porcentaje

Ingreso Mensual
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Elaborado por: EI Autor

S01 - 750

O 20

751 - 1000

Ingreso Mensual

T
1001 - 1250 1251 - 1500

INTERPRETACION: Segin el estudio realizado, el 44,42% equivalente a 1319

personas tiene un ingreso mensual entre $751 a $1000 dolares, el 37,40% que corresponde a
1111 personas se encuentra con un ingreso mensual de $501 a $750 ddlares y como tercer lugar

se un 12,73% que equivale a 378 personas con un ingreso de $1001 a $1250 ddlares.
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Ocupacion
Tabla 23
Ocupacion
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Empleado 38 9,9 9,9 9,9
Publico
Empleado 146 37,9 37,9 47,8
Vaélidos Privado-
Comerciante 132 34,3 34,3 82,1
Chofer 68 17,7 17,7 99,7
Mecanico 1 3 3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El Autor

Figura 21
Ocupacién
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Elaborado por: EI Autor
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INTERPRETACION: Segln el estudio realizado, el 37,92% equivalente a 1126

personas son empleados privados, el 34,29% correspondiente a 1018 personas son

comerciantes y el 17,66% que equivale a 525 personas son choferes.
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Canton
Tabla 24
Canton
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Ibarra 215 55,8 55,8 55,8
Otavalo 50 13,0 13,0 68,8
Cotacachi 40 10,4 10,4 79,2
Validos Antonio Ante40 10,4 10,4 89,6
Urcuqui 20 5,2 5,2 94,8
Pimampiro 20 5,2 5,2 100,0
Total 385 100,0 100,0
Flaboraco por: €| Ator
Figura 22
Canton
Canton
£
) .
ibarra Cotacecn  amonts ame Uretieu Fimampiro

Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segun el estudio realizado, la mayoria de vehiculos Mazda se

encuentran en la ciudad de Ibarra con un porcentaje de 55,84% equivalente a 1658 personas

con vehiculos Mazda, el 12,99% correspondiente a 385 que se encuentran en Otavalo y un

empate técnico entre Cotacachi y Antonio Ante con un 10,39% equivalente a 308.



1. ¢Normalmente, a donde lleva su vehiculo para realizarle el mantenimiento?
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Tabla 25
Lugar de mantenimiento
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Concesionario 19 4,9 4,9 4,9
) Taller especializado136 35,3 35,3 40,3
Vaélidos )
Mecanica 230 59,7 59,7 100,0
Total 385 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: EI Autor
Figura 23
Lugar de mantenimiento
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Elaborado por: EI Autor
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INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, un

59,74% equivalente a 1774 personas prefieren realizar el mantenimiento de su vehiculo en una

mecanica, el 35,32% que corresponde a 1049 personas optan por los talleres especializados y

el 4,94% que equivale a 146 personas prefieren los concesionarios.



98

2. ¢Cuales son las razones principales por las que usted elige un establecimiento para

reparar su auto?

Tabla 26
Razon para elegir lugar de reparacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Precio 168 43,6 43,6 43,6
Ubicacion 88 22,9 22,9 66,5
Vilidos Garantia de mano de96 24,9 24,9 914
obra
Tradicion 33 8,6 8,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El Autor

Figura 24
Razon para elegir lugar de reparacion
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Elaborado por: El Autor

Sarantia de mano de obra

INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, un

43,64% equivalente a 1296 personas optan por llevar a reparar su vehiculo a un establecimiento

con un precio comodo, el 24,94% que corresponde a 741 personas prefieren un lugar que les

ofrezca una buena garantia de mano de obra y el 22,86% que equivale a 679 personas prefieren

la ubicacion.
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3. ¢Cada qué tiempo realiza un mantenimiento a su vehiculo?

Tabla 27
Tiempo Mantenimiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Mensualmente 10 2,6 2,6 2,6
Cada 3 meses 76 19,7 19,7 22,3
Vélidos Cada 6 meses 240 62,3 62,3 84,7
Unavez al afio 59 15,3 15,3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: EI Autor

Figura 25
Tiempo Mantenimiento
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Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, un
62,34% que equivale a 1851 personas realizan el mantenimiento de su vehiculo cada 6 meses,
el 19,74% que corresponde a 586 personas lo hacen cada 3 meses y el 15,32% que equivale a

455 personas lo realizan una vez al afo.
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4.  Ha adquirido algin repuesto o servicio para su auto, en el Concesionario Mazda —
Comercial Hidrobo S.A. ubicado en Ibarra? (Si su respuesta es no, finaliza la

encuesta)

Tabla 28
Adquisicion de Servicio en Concesionario Mazda

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Si 241 62,6 62,6 62,6
Validos No 144 37,4 37,4 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: EI Autor

Figura 26
Adquisicion de servicio en Concesionario Mazda
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Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, un
62,60% equivalente a 1859 personas si han adquirido alguna vez algin servicio en el
Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. de Ibarra. Por el contrario el 37,40%

correspondiente a 1110 personas nunca han adquirido un servicio en dicho establecimiento.
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5. Cree que la calidad del servicio postventa(repuestos, servicio de mantenimiento,
accesorios, reparacion) ofertado por el concesionario Mazda - Comercial Hidrobo

S.A. es:

Tabla 29
Calidad Servicio Postventa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado

valido
Excelente 17 4.4 7,1 7,1
Muy bueno 137 35,6 56,8 63,9
Vélidos Bueno 80 20,8 33,2 97,1
Regular 7 1,8 2,9 100,0
Total 241 62,6 100,0
Perdidos 99 144 37,4
Total 385 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El Autor

Figura 27
Calidad servicio postventa
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Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, un
56,85% que equivale a 1688 personas opina que el servicio postventa que brinda el
Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. es muy bueno, el 33,20% correspondiente a
986 personas piensan que es bueno y un 7,05% que representa a 209 personas opinan que es

excelente.
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6. ¢Esta usted de acuerdo con el nivel de disponibilidad de repuestos y accesorios del

Concesionario Mazda - Comercial Hidrobo S.A.?

Tabla 30
Disponibilidad de repuestos y accesorios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente de acuerdo 44 114 18,3 18,3
Medianamente del49 38,7 61,8 80,1
Validos acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo48 12,5 19,9 100,0
Total 241 62,6 100,0
Perdidos 99 144 37,4
Total 385 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El Autor

Figura 28
Disponibilidad de repuestos y accesorios
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Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, un
61,83% correspondiente a 1836 personas se encuentran medianamente de acuerdo con la
disponibilidad de repuestos y accesorios que brinda el Concesionario Mazda — Comercial
Hidrobo S.A., el 19,92% equivalente a 591 personas se manifiesta imparcial y el 18,26% que

representa a 542 personas estan totalmente de acuerdo.



103

7. Assu consideracion, los precios en cuanto a mantenimiento, reparacion, repuestos y

accesorios del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. son:

Tabla 31
Percepcion de Precio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado

valido
Altos 175 45,5 72,6 72,6
Vélidos Normales 66 17,1 27,4 100,0
Total 241 62,6 100,0
Perdidos 99 144 37,4
Total 385 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El Autor

Figura 29
Percepcion de Precio
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INTERPRETACION: Segln los datos obtenidos en la presente investigacion, el

72,61% equivalente a 2156 personas piensan que los precios del departamento de postventa del

Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. son altos, mientras que el 27,39%

correspondiente a 813 personas piensan que son normales.



8. Como cliente, ¢ Qué estrategia de precios y promocion le parece mas llamativa?

Tabla 32
Estrategia mas llamativa

104

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Descuentos 195 50,6 80,9 80,9
) Acumulacion de46 11,9 19,1 100,0
Validos
puntos
Total 241 62,6 100,0
Perdidos 99 144 374
Total 385 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: EI Autor

Figura 30
Estrategia més llamativa
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Elaborado por: EI Autor
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Estrategia mas llamativa

INTERPRETACION: Segin los datos obtenidos en la presente investigacion, el

80,91% que equivale a 2403 personas prefieren los descuentos, mientras que el 19,09% que

corresponde a 567 personas se inclinan por una estrategia de acumulacion de puntos.
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9. ¢Asu criterio qué servicios de los que no se oferta le gustaria que se implemente en

el Concesionario Mazda - Comercial Hidrobo S.A.?

Tabla 33
Servicio nuevo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Servicio de grla 117 30,4 48,5 48,5
Clinica de servicios 113 29,4 46,9 95,4
Vilidos Entrega dell 2,9 4,6 100,0
repuestos/accesorios a
domicilio
Total 241 62,6 100,0
Perdidos 99 144 37,4
Total 385 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: EI Autor

Figura 31
Servicio nuevo
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Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: Segln los datos obtenidos en la presente investigacion, el

48,55% equivalente a 1442 personas prefieren como servicio nuevo el de grda, el 46,89% que

representa a 1393 personas prefieren la clinica de servicios y el 4,56% correspondiente a 135

personas se inclinan por la entrega de repuestos o accesorios a domicilio.
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10. Considera que el tiempo de respuesta en cuanto a una queja o reclamo por parte del

Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. es:

Tabla 34
Velocidad de respuesta queja/reclamo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Réapida 46 11,9 19,1 19,1
Validos Normal 176 45,7 73,0 92,1
Lenta 19 4,9 7,9 100,0
Total 241 62,6 100,0
Perdidos 99 144 37,4
Total 385 100,0
Flaboraco por: €| Autor
Figura 32
Velocidad de respuesta queja/reclamo
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Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segln los datos obtenidos en la presente investigacion, el

73,03% equivalente a 2169 personas piensan que la velocidad de respuesta a una queja o

reclamo es normal, el 19,09% correspondiente a 567 personas piensa que es rapida y el 7,88%

que representa a 234 personas piensa que es lenta.
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11. ;Considera importante que el Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. se
comunique con los clientes regularmente para verificar el funcionamiento de su

vehiculo?

Tabla 35
Comunicacion concesionario/cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Muy importante 78 20,3 32,4 32,4
157 40,8 65,1 97,5

Medianamente importante
Validos

Nada importante 6 16 2,5 100,0
Perdidos 99 144 37,4
Total 385 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El Autor

Figura 33
Comunicaciéon concesionario/cliente
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Elaborado por: EI Autor

INTERPRETACION: Segln los datos obtenidos en la presente investigacion, el
65,15% correspondiente a 1935 personas piensan que la comunicaci6n entre
concesionario/cliente es medianamente importante, el 32,37% equivalente a 961 personas,
opina que es muy importante y el 2,49% que representa a 74 personas piensan es nada

importante.
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12. ¢Podria brindar alguna sugerencia para el mejoramiento del servicio postventa del

Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo?

Tabla 36
Sugerencia
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Incorporar nuevas4s 11,7 18,7 18,7
promociones
Mejorar  atencion  al36 9,4 14,9 33,6
Validos Clene
Mejorar atencion 13 3,4 5,4 39,0
Acortar  tiempo  de39 10,1 16,2 55,2
reparacion
Total 241 62,6 100,0
Perdidos 99 144 37,4
Total 385 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El Autor
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Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segln los datos obtenidos en la presente investigacion, el
18,67% que representa a 555 personas sugieren que se incorpore nuevas promociones, el
16,18% que equivale a 481 personas sugieren acortar el tiempo de reparacion y/o
mantenimiento y el 14,94 que corresponde a 444 personas opinan que se debe mejorar la

atencion al cliente.
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1. Cruces

Tabla 37
Tabla de contingencia Edad — Lugar mantenimiento

Tabla de contingencia Edad * Lugar de mantenimiento

Lugar de mantenimiento Total

Concesionario Taller Mecéanica

especializado

18-24 0 1 11 12
25-34 5 28 41 74
Edad 35-44 3 54 72 129
45 - 54 8 42 69 119
55-64 3 11 37 51
Total 19 136 230 385

Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, 72
encuestados (18,70%) que representan a 555 personas que estan comprendidas en edades de
35 — 44 afios prefieren una mecanica como lugar de mantenimiento, seguido de 69 encuestados
(17,92%) que representan a 532 personas que estan comprendidas en edades de 45 — 54 afios
optan de igual manera por las mecanicas, y 54 encuestados (14,79%) que representan a 439

personas en edades de 35 — 44 afios prefieren un taller especializado.
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Tabla 38
Tabla de contingencia Edad — Razon para elegir lugar de reparacion

Tabla de contingencia Edad * Razon para elegir lugar de reparacion

Razoén para elegir lugar de reparacion Total

Precio Ubicacion Garantia de Tradicion

mano de obra

18-24 9 0 1 2 12
25-34 30 16 19 9 74
Edad 35-44 53 32 31 13 129
45 -54 51 28 35 5 119
55 - 64 25 12 10 4 51
Total 168 88 96 33 385

Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, 53
encuestados (14,52%) que representan a 431 personas que estan comprendidas en edades de 35
— 44 anos eligen un lugar para reparar su auto de acuerdo al precio, seguido de 51 encuestados
(13,25%) que representan a 393 personas que estdn comprendidas en edades de 45 — 54 afios
optan de igual manera por el precio, y 35 encuestados (9,09%) que representan a 269 personas

en edades de 45 — 54 afios prefieren la garantia de mano de obra.



Tabla 39

Tabla de contingencia Edad — Tiempo Mantenimiento
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Tabla de contingencia Edad * Tiempo Mantenimiento

Tiempo Mantenimiento

Mensualmente Cada 3 meses Cada 6 meses Una vez al afio

Total

18-24

25-34
Edad 35-44

45 - 54

55-64
Total

0
4
2
4
0

10

1
16
23
28
8
76

9
41
86
70
34
240

2
13
18
17
9
59

12
74
129
119
o1
385

Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, la gran

mayoria de los encuestados manifestaron que el tiempo en el que realizan el mantenimiento a

sus vehiculos es cada 6 meses, siendo asi que 86 personas (22,34%) de entre 35 — 44 afios y 70

personas (18,18%) de entre 45 — 54 afios prefieren la opcion antes mencionada.



Tabla 40
Tabla de contingencia Género — Lugar Mantenimiento
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Tabla de contingencia Género * Lugar de mantenimiento

Lugar de mantenimiento

Concesionario  Taller especializado Mecénica

Total

Masculin 18 126 217
Género o

Femenino 1 10 13
Total 19 136 230

361

24
385

Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, tanto el

publico masculino como el femenino tienen preferencia por realizar el mantenimiento de sus

vehiculos en una mecénica con 217 hombres (56, 36%) y 13 mujeres (3,38%) respectivamente.
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Tabla 41

Tabla de contingencia Ingreso Mensual — Tiempo Mantenimiento

Tabla de contingencia Ingreso Mensual * Tiempo Mantenimiento

Tiempo Mantenimiento Total

Mensualmen Cada3 Cada6 Unavezal

te meses  Meses afio

251 - 500 2 3 13 2 20

501 - 750 4 31 89 20 144
Ingreso

751 - 1000 4 34 105 28 171
Mensual

1001 - 1250 0 8 32 9 49

1251 - 1500 0 0 1 0 1
Total 10 76 240 59 385

Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, existe
una gran cantidad de personas que prefieren realizar el mantenimiento de sus vehiculos cada

seis meses sin importar el ingreso mensual, seguido por la opcion de 3 meses.



Tabla 42

Tabla de contingencia Ingreso Mensual — Lugar mantenimiento
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Tabla de contingencia Ingreso Mensual * Lugar de mantenimiento

Lugar de mantenimiento

Concesionario Taller Mecanica
especializado

251 - 500 0 5 15 20

501 - 750 5 40 99 144
Ingreso

751 - 1000 10 65 96 171
Mensual

1001 - 1250 3 26 20 49

1251 - 1500 1 0 0 1
Total 19 136 230 385

Elaborado por: El Autor

INTERPRETACION: Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, tanto

personas con un ingreso de 501 — 750 y 751 — 1000 tienen una gran preferencia por las

mecénicas, seguido por una cantidad considerable de encuestados de 751 — 1000 que optan por

los talleres especializados.



Tabla 43
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Tabla de contingencia Lugar Mantenimiento — Tiempo Mantenimiento

Tabla de contingencia Lugar de mantenimiento * Tiempo Mantenimiento

Tiempo Mantenimiento Total
Mensualmen Cada Cada Unavezal
te 3 6 ano
meses meses

Concesionar 1 6 9 3 19

o
Lugar de Taller 7 34 78 17 136
mantenimiento especializad

0

Mecénica 2 36 153 39 230
Total 10 76 240 59 385

Elaborado por: El Autor

Segun los datos obtenidos en la presente investigacion, tanto para concesionarios,

talleres especializados y mecanicas las personas prefieren realizar el mantenimiento de su

vehiculo cada 6 meses, siendo los datos 153 encuestados (39,74%) para mecanicas que

representan a 1180 personas, 78 encuestados (20,26%) para talleres especializados que

representan a 601 personas y 9 encuestados (2,34%) para concesionarios que representan a 69

personas.
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3.8. Identificacién de la demanda

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), en el afio 2014, se han
matriculado 3581 vehiculos de marca Mazda en la provincia de Imbabura, siendo este el dato

maés actual que se pudo obtener.

3.8.1. Proyeccion de la demanda

Para proyectar la demanda se utilizo las estadisticas de trasporte de vehiculos Mazda
matriculados en Imbabura desde el afio 2010 al 2014, para que mediante esto sacar una tasa de

crecimiento promedio y aplicarla a la proyeccion.

Tabla 44
Tasa de crecimiento promedio

Afio N° Autos matriculados Diferencia (afo Tasa de crecimiento
en Imbabura actual - afio anterior)
2010 3115
2011 3256 141 0,04
2012 3326 70 0,02
2013 3472 146 0,04
2014 3581 109 0,03
Tasa de crecimiento promedio 0,033

FUENTE: www.ecuadorencifras.gob.ec
Elaborado: EI Autor

A continuacién se procedié a realizar la proyeccion desde el afio 2015 al 2019,
aplicando la tasa promedio que se obtuvo en la tabla anterior y donde se utiliz6 la siguiente

formula.

Afio proyectado = afo anterior + (afio anterior * 0,033)
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Tabla 45
Proyeccion
Afo Proyectado Proyeccion
2015 3699
2016 3821
2017 3947
2018 4077
2019 4211

Elaborado: EI Autor

Conclusion

Mediante los datos obtenidos se puede concluir que el nivel de demanda dentro de los
préximos 5 afios es muy buena para el mercado en estudio por lo que hay que plantearse nuevas

estrategias para mejorar la participacion del mercado atrayendo a esos nuevos clientes.

3.9. Identificacién de la oferta

Para la identificacién de la oferta se dividird en dos tipos de establecimientos. El
primero constara con locales que ofrezcan la venta de repuestos y accesorios vehiculares. El
segundo seran los establecimientos que ofertan el servicio de reparacién y mantenimiento de
vehiculos. Se procedera a hacerlo de esta forma ya que la mayoria de locales no brindan en un
mismo lugar el servicio de reparacién y mantenimiento de vehiculos y la venta de repuestos y

accesorios. Datos pertenecientes al afio 2014.

Tabla 46
Oferta Actual

Tipo de local Numero Locales

Venta de repuestos y accesorios vehiculares 47

FUENTE: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE) — Ibarra - 2015
Elaborado: EI Autor
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Tabla 47
Oferta
) ] Promedio de Autos Total autos atendidos
Tipo de local Ndamero _ i )
atendidos por dia por dia
Servicio de reparacion
y mantenimiento de 109 5 545

vehiculos

FUENTE: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE) — Ibarra - 2015
Elaborado: El Autor

3.9.1. Proyeccion de la oferta

Para proyectar la oferta se utilizd las estadisticas que brinda la Asociacion de Empresas
Automotrices del Ecuador (AEADE), con respecto de los establecimientos que venden
repuestos y accesorios vehiculares, asi como también de los que se dedican a la reparacion y
mantenimiento de vehiculos desde el afio 2010 al 2014, para que mediante esto sacar una tasa

de crecimiento promedio y aplicarla a la proyeccion.

Tabla 48
Crecimiento promedio vta. Repuestos y accesorios

Venta de repuestos y accesorios vehiculares

Numero de Diferencia (afio actuall -
Afo Tasa de crecimiento
locales afio anterior)
2011 31
2012 35 4 0,11
2013 42 7 0,17
2014 47 5 0,11
Tasa de crecimiento promedio 0,13

FUENTE: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE)
Elaborado: EI Autor
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Tabla 49
Crecimiento promedio reparacion y mantenimiento

Servicio de reparacion y mantenimiento de vehiculos

Promedio ) )
. Autos Diferencia
Numerode  de Autos _ Tasa de
Ao ] atendidos  (afio actual - afio o
locales atendidos ] ) crecimiento
] por dia anterior)
por dia
2011 71 5 355
2012 87 5 435 80 0,18
2013 98 5 490 55 0,11
2014 109 5 545 55 0,10
Tasa de crecimiento promedio 0,13

FUENTE: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE)
Elaborado: EI Autor

A continuacidn se procedio a realizar la proyeccion desde el afio 2015 al 2019,
aplicando la tasa promedio que se obtuvo en las tablas anteriores y donde se utilizé la siguiente

formula.

Afo proyectado = afo anterior + (afo anterior * 0,013)

Tabla 50
Proyeccién

Venta de repuestos y accesorios vehiculares

Afo Proyectado Proyeccion
2015 53
2016 60
2017 68
2018 77
2019 87

Elaborado: EI Autor



Tabla 51

Proyeccion servicio de reparacion y mantenimiento
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Servicio de reparacion y mantenimiento de vehiculos

Afio Proyectado

Proyeccion

2015
2016
2017
2018
2019

616
696
786
889
1004

Elaborado: EI Autor

3.10. Balance oferta — demanda

En este balance en lo que respecta a la oferta, solo se tom6 la de servicio de

mantenimiento y reparacion, ya que con respecto a la venta de repuestos y accesorios no se

puede sacar un dato promedio de cuantos se pueda vender cada dia.

Tabla 52
Balance oferta - demanda
. DEMANDA OFERTA DEMANDA
ANO PROYECTADA PROYECTADA INSATISFECHA

2015 3699 616 3083
2016 3821 696 3125
2017 3947 786 3161
2018 4077 889 3188
2019 4211 1004 3207

Elaborado: EI Autor

3.11. Analisis de competidores

El andlisis de los competidores se definio de acuerdo al tipo de establecimiento, por lo

que en lo que respecta al tema abarcado, existen muchos competidores y no se podria definir
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la participacion de mercado de cada uno de ellos. Ademas la informacion se la extrajo del

estudio de mercado realizado en el presente trabajo.

Figura 35
Participacion de mercado

PARTICIPACION DE MERCADO

W Concesionario M Taller especializado  m Mecanica

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado: EI Autor

3.12. Proyecciones de precios

3.12.1. Precios de los productos

En cuanto a los precios que se indican en la siguiente tabla, se investigd en diferentes
concesionarios, talleres especializados, mecanicas, locales de venta de repuestos y accesorios
vehiculares de la ciudad de Ibarra y se sac6 un promedio para cada tipo de establecimiento. Por
cuestion de politicas internas de algunas empresas, se tomo la medida de no poner los nombres

de los establecimientos a los cuales pertenecen los precios.



Tabla 53
Precios de productos
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Concesionario

Talleres especializados

Mecéanicas

Locales de venta de repuestos
y accesorios vehiculares

Producto/Servicio Precio  Producto/Servicio Precio  Producto/Servicio Precio Producto Precio

Revision eléctrica 28 ABC de motor 15,5 ABC Normal 15 Filtro de aire 5,82

Banda  de distribucion 28 Limpieza de Inyectores 35 ABC Completo 80 Filtro de gasolina 5,31

Desm/mont

Refrigerante cambio 28 Cambio de Banda de 40 Bujias 16
Motor

Pulsador capo 0,77 Cambio de _Bglnda de 80 A/F de motor 32,8
Motor + revision

Kit Distribucion 74,75

Rodela cobre 0,75

Tapdn Carter 1,41

Aceite Transmision 75w90
total

11,25

Aceite Delvac MX - 15W40 6,3
Filtro aceite U/R 4,94
Revision computarizada 30

Fuente: Concesionarios, talleres especializados, mecanicas y locales de venta de repuestos y accesorios vehiculares de la ciudad de Ibarra

Elaborado: EI Autor
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3.12.2. Proyeccion de precios

Para la proyeccion de precios se tomé como base el porcentaje de inflacion anual del

Ecuador en el 2015 que fue de 3,38%.

Tabla 54
Proyeccion de precios

Detalle Proyeccion

Concesionario 2016 2017 2018 2019 2020
Producto/Servicio Precio

Revision eléctica 28 28,95 29,92 30,94 31,98 33,06

Banda de distribucion Desm/mont 28 28.05 2992 30,04 31.98 33,06

Refrigerante cambio 28

28,95 29,92 30,94 31,98 33,06

Pulsador capo 0,77 080 082 085 088 091

Kit Distribucion 74,75 77,28 79,89 82,59 85,38 88,27

Rodela cobre 0,75 0,78 080 0,83 0,86 0,89

Tapon Carter 141 146 151 156 161 1,66

Aceite Transmision 75w90 total 11,25 1163 12,02 12.43 12,85 13.28

Aceite Delvac MX - 15W40 6,3 651 673 696 7.20 7.44

Filtro aceite U/R 4,94 511 5,28 546 564 5,83

Revision computarizada 30 31,01 32,06 33,15 34,27 3542

Talleres especializados

Producto/Servicio Precio

ABC de motor 15,5 16,02 16,57 17,13 17,70 18,30

Limpieza de Inyectores 35 36,18 37,41 38,67 39,98 41,33

Mecanicas

Producto/Servicio Precio

ABC Normal 15 15,51 16,03 16,57 17,13 17,71

ABC Completo 80 82,70 85,50 88,39 91,38 94,47

Cambio de Banda de Motor 40

41,35 42,75 44,19 45,69 47,23
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Cambio de Banda de Motor +

Y 80

revision 82,70 85,50 88,39 91,38 94,47

Locales de venta de repuestos y accesorios

vehiculares

Producto Precio
Filtro de aire 5,82 6,02 6,22 643 6,65 6,87
Filtro de gasolina 531 549 568 5,87 6,07 6,27
Bujias 16 16,54 17,10 17,68 18,28 18,89
AJF de motor 32,8 33,91 35,05 36,24 37,46 38,73

Elaborado: EI Autor

3.13. Conclusiones del estudio

a)

b)

De acuerdo al estudio en lo que respecta al marketing mix, existen algunas falencias en las
cuales se debe implementar algunos cambios para obtener un mayor beneficio y aprobacién
por parte de los clientes. En primer lugar el concesionario brinda productos originales y un
servicio con mano de obra calificada, lo que estd muy bien pero esto encarece el precio y
los clientes optan en tomar otras opciones por este motivo. Ademas se deben utilizar nuevos
métodos de promocion para persuadir de una manera mas eficiente a los consumidores e
incitar a la recompra.

En lo que respecta a la oferta, en el &mbito de reparacion y mantenimiento, existe una gran
cantidad de competencia por parte de las pequefias mecanicas y su incremento es
significativo siendo la tasa de crecimiento del 13% anual. Por otro lado, referente a los
locales que ofrecen repuestos y accesorios, ademas de tener la misma tasa de crecimiento
que las mecénicas, otro punto importante y a la vez preocupante es que sus precios son
menores comparados a los del concesionario y esto le afecta de gran manera.

En cuanto a la demanda, es muy dificil sacar datos exactos de cual es su porcentaje, ya que
en lo que respecta a la reparacion y mantenimiento de vehiculos no se puede sacar un
periodo exacto de cada que tiempo llevan sus vehiculos a adquirir estos servicios. Lo

preocupante en este punto es que el la tasa de crecimiento de vehiculos en Imbabura
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decrecidé un 10% en lo que respecta al afio 2013 al 2014, y todo apunta a que el 2015 seguira
esta tendencia.

En lo que respecta a la competencia se puede concluir que la mayoria de los clientes se
inclina por las mecénicas, por el hecho de que su precio es mas comodo. Siendo asi que el
concesionario solo cuanta con un 35% de participacion en el mercado contra un 60% por
parte de mecénicas.

Referente al servicio al cliente que se brinda por parte de la empresa, se puede decir que la
mayoria de los clientes se encuentran medianamente conformes, siendo la opinion méas
popular de “Muy Bueno” con un 56,85% pero ademds un gran porcentaje del 33,20%
opinan que solo es “Bueno” ya que manifiestan que se deberia realizar unos cuantos

cambios con respecto a este ambito.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Plan estratégico de marketing para el Area de Postventa del Concesionario Mazda —

Comercial Hidrobo de la Ciudad de Ibarra.

4.2. Objetivos de la propuesta

4.2.1. Objetivo general

Disefiar una propuesta de marketing para el departamento de postventa del

Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. de la ciudad de Ibarra.

4.2.2. Objetivos especificos

e Definir diferentes estrategias para llegar a nuevos mercados, con el fin de absorber un 15%
de participacion de mercado dentro del primer semestre del 2017.

e Establecer un sistema de comunicacion eficiente dentro del primer trimestre del 2017, de
tal manera que el 90% de los clientes se mantengan informados de todas las promociones,
productos y servicios del concesionario.

e Proponer estrategias para incentivar a los clientes actuales a volver a adquirir los servicios
del concesionario, de tal forma que el 30% de los clientes realicen una recompra para el
primer semestre del 2017.

e Proponer diferentes estrategias para mejorar el servicio postventa del Concesionario
Mazda — Comercial Hidrobo S.A. con el fin de mejorar la satisfaccion de los clientes en

un 50% en el primer trimestre del 2017.
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4.3. Estrategias de Marketing

e Estrategias de Crecimiento

En cuanto a las estrategias de crecimiento se enfocara en la estrategia de integracion
progresiva, la cual consiste en obtener un mayor control de distribuidores o minoristas con los
cuales trabajar en lo que respecta a la venta de repuestos y accesorios de la marca Mazda, ya

que en la actualidad solo se cuenta con un punto de venta que es el mismo concesionario.

La estrategia antes mencionada seria el ancla para aplicar el desarrollo de mercado que
radica en introducir los productos en nuevos mercados para que de esta manera se pueda
ampliar la cobertura geogréafica de los productos a nivel provincial, en cada uno de los cantones

de Imbabura.

e Estrategias de Diferenciacion

En lo que respecta a las estrategias de diferenciacion se propone aplicarlo en base a la
calidad de los productos y servicios por lo que dentro del mercado ibarrefio son muy escasos
los repuestos y accesorios originales. Por otra parte en cuanto al servicio y reparacion de
vehiculos, el Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. cuenta con personal con varios
afios de experiencia en el campo automotriz, ademas de que se utiliza las herramientas y

maquinarias idoneas para cada trabajo.
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Tabla 55
Tabla comparativa de calidad: Concesionario Mazda vs Mecanicas
Concesionario Mazda — Comercial Mecénicas
Hidrobo S.A.
Venta de repuestos y accesorios originales  Venta de repuestos y accesorios genéricos
Mano de obra calificada Mano de obra medianamente calificada
Herramientas y maquinaria adecuadas Escases de herramientas y maquinaria
Rapidez en el servicio Servicio lento

Ofrece comodidad a los clientes con la oferta  Generalmente las mecénicas se especializan
de gran variedad de productos en un solo en limitados servicios.

lugar.

Elaborado por: El Autor

e Estrategias Competitivas

En este punto se aplicaran estrategias de lider ya que dentro de la ciudad de Ibarra no
existe otro concesionario que se especialice u oferte productos de la marca Mazda. Por ende,
se utilizara estrategias para dirigir e influenciar las actitudes laborales de los competidores.
Ademas, se aplicaran métodos para competir contra las fortalezas que tienen las mecéanicas

como lo son los precios, mediante normas de financiamiento para los clientes.
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Tabla 56
Estructura de la propuesta
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Politica/Lineamiento

Objetivos

Estrategias

Introducirse en  mercados
nuevos para la empresa

Definir diferentes estrategias para llegar a nuevos
mercados, con el fin de absorber un 15% de
participaciéon de mercado dentro del primer semestre
del 2017.

Creacion de diferentes niveles de calidad para diferentes segmentos.

Desarrollo de nuevos servicios

Crear un canal de distribucion mas eficaz, a través de acuerdos con
distribuidores

Mantener actualizados a los
clientes de toda informacion
sobre el concesionario que
pudiera llegar a interesarles

Establecer un sistema de comunicacion eficiente
dentro del primer trimestre del 2017, de tal manera
gue el 90% de los clientes se mantengan informados
de todas las promociones, productos y servicios del
concesionario.

Creacion y administracion de una pagina de Facebook

Creacion de un correo electronico

Implementacién de la aplicacién "Whatsapp web"

Disefar Flyers

Crear cufias para radio

Realizar publicaciones en la prensa de promociones o eventos
importantes

Crear spots por temporada para publicar en el cine

Mejorar el nivel de fidelidad
de los clientes

Proponer estrategias para incentivar a los clientes
actuales a volver a adquirir los servicios del
concesionario, de tal forma que el 30% de los clientes
realicen una recompra para el primer semestre del
2017.

Desarrollar un esquema de incentivos que recompense a los clientes
mas frecuentes en cualquier servicio de reparacion

Desarrollar un esquema de incentivos que recompense a los clientes
por el mantenimiento de su vehiculo

Medir periddicamente la satisfaccion de los clientes a través de un
cuestionario.

Creacion de un buzén de sugerencias, quejas y reclamos

Realizar cambios que
contribuyan positivamente al
Departamento de Postventa

Proponer diferentes estrategias para mejorar el
servicio postventa del Concesionario Mazda —
Comercial Hidrobo S.A. con el fin de mejorar la
satisfaccion de los clientes en un 50% en el primer
trimestre del 2017.

Brindar asesoria técnica a los clientes

Un sistema de monitoreo para el vehiculo del cliente

Planificar capacitaciones perioddicas para los trabajadores sobre
servicio al cliente.

Elaborado por: El Autor
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4.5. Desarrollo de politicas

45.1. Politica 1

Introducirse en mercados nuevos para la empresa.

1. Objetivo

Definir diferentes estrategias para llegar a nuevos mercados, con el fin de absorber un

15% de participacion de mercado dentro del primer semestre del 2017.

2. Estrategias

a) Creacion de diferentes niveles de calidad para diferentes segmentos.

b) Desarrollo de nuevos servicios

c) Crear un canal de distribucion més eficaz, a través de acuerdos con distribuidores.
3. Tacticas

a) Busqueda de proveedores de los nuevos repuestos y accesorios que se quiere ofertar.

Eleccion de la mejor propuesta.

Creacion de campafa de publicidad para los nuevos segmentos.

Lanzamiento de los nuevos productos.

b) Analisis del estudio de mercado en la parte que se trato el tema de nuevos servicios.

Elegir las mejores opciones.

Crear un presupuesto

Creacion y lanzamiento de campafia publicitaria de los nuevos servicios.
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c) Busqueda de distribuidores estratégicos

Acuerdos con los distribuidores

Distribucion en los nuevos puntos de venta.

e Diferentes niveles de calidad para diferentes segmentos

En necesario diversificar la venta de repuestos y accesorios en distintos niveles de
calidad, para que de este modo se pueda ofertar estos productos a distintos precios y de este
modo ganar participacion en el mercado en esos segmentos de estrato econémico bajo que el

concesionario no estaba atendiendo actualmente.

e Nuevos servicios

Para abastecer nuevas necesidades es indispensable que el Departamento de Postventa
del Concesionario Mazda - Comercial Hidrobo S.A. implemente nuevos servicios, con el fin
de brindar a sus clientes algunas comodidades que sean de beneficio tanto para estos como para
el mismo concesionario. En una encuesta aplicada en la presente investigacion se obtuvo como

resultado la necesidad de 2 nuevos servicios.

Servicio de grua: Este servicio consistiria en brindar a los clientes la facilidad de obtener
una graa las 24 horas del dia en caso de necesitarla por algun dafio de su vehiculo. Este servicio
podria tener un costo significativamente menor al de las gruas normales con la condicion de

que el vehiculo dafiado sea llevado a reparar al mismo concesionario.

Clinica de servicios: Consistiria en realizar un servicio que conste de una revision de
algunos puntos vitales para el vehiculo. De esta manera el cliente podria saber con seguridad

si su vehiculo necesita algun tipo de reparacion o mantenimiento.
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Reparacion a domicilio: Este servicio prestaria ayuda técnica para realizar reparaciones

leves directamente en el lugar en donde se encuentre el vehiculo.

Alquiler de autos: Alquilar autos de cortesia para clientes cuyos autos estén pasando

por un procedimiento de reparacién que tarde varios dias.

e Canal de distribucién eficaz a través de acuerdos con distribuidores

Ya que el Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo no cuenta con distintos puntos
de venta, es necesario realizar acuerdos con locales que distribuyan los repuestos y accesorios
de esta marca para facilitar el acceso a estos en otros lugares de la provincia de Imbabura con
excepcion de Ibarra que es donde se encuentra el concesionario. Los principales serian los

siguientes:

- Pimampiro
- Urcuqui

- Atuntaqui
- Cotacachi

- Otavalo

Esta es una opcion mas adecuada que poner sucursales propias del concesionario en los
lugares mencionados anteriormente ya que el colocar filiales no seria rentable ya que su costo

seria muy elevado.

4.5.2. Politica 2

Mantener actualizados a los clientes de toda informacion sobre el concesionario que

pudiera llegar a interesarles.
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1. Objetivo

Establecer un sistema de comunicacion eficiente dentro del primer trimestre del 2017,

de tal manera que el 90% de los clientes se mantengan informados de todas las promociones,

productos y servicios del concesionario.

2. Estrategias

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

Creacién y administracion de una pagina de Facebook.

Creacidn de un correo electronico.

Implementacion de la aplicacion “whatsapp web”.

Disefar Flyers.

Crear cuiias para radio.

Realizar publicaciones en la prensa de promociones o eventos importantes.
Crear spots por temporada para publicar en el cine.

Crear una pagina web

3. Tacticas

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

)

Designar a la persona encargada de crear la Pagina de Facebook.

Designar a la persona encargada de administrar dicha pagina.

Designar a la persona encargada de la creacion del correo electronico

Designar a la persona encargada de administrar el correo electronico.

Incorporar un nimero de teléfono celular para la implementacion de “whatsapp web”.
Asignar el lugar para desarrollar los Flyers.

Impresion.

Elaboracion de un cronograma para repartir los Flyers.

Asignar el lugar para el disefio de la cufia.

Seleccion de la radio en la cual se la va a transmitir.
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k) Desarrollar un cronograma para la transmicion de la cufia.

I) Asignar al encargado para el desarrollo de las publicaciones
m) Elaborar un cronograma para las publicaciones.

n) Asignar al encargado para la elaboracion del spot.

0) Creacion de un cronograma para la transmision.

p) Designar al encargado para el desarrollo de la pagina web.

q) Designar al encargado de la administracion de la pagina web.

e PA&gina de Facebook

En la actualidad la red social Facebook es una herramienta muy utilizada, por lo que es
indispensable la creacion de una “Fanpage” en este medio para informar a los clientes acerca

de los cambios que se aplique en el concesionario.

Pagina de Facebook

Figura 36
Pagina de Facebook

Inicio Informacion Fotos Opiniones Mas ¥ + Agregar tienda
i Vi = + '._q v
Sector automotriz - Ibarra # Estado [®) Foto/video # Oferta, Evento p=d
5.0 v d Kk ﬁ
=i
W
indice de respuesta: 0 %: tiempo de & Mazda Comercial Hidrobo
respuesta: 1 dia o mas v = Publicado por Darwin Alexis Cadena

Elaborado por: El Autor
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e Correo electrénico

El correo electronico es una herramienta muy necesaria para informar o atender
cualquier duda o necesidad de los clientes. Ademas es facil de manejar, ofreciendo comodidad

tanto a la empresa como al cliente al momento de comunicarse.

Figura 37
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Figura 38
Correo electronico
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Elaborado por: EI Autor
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e Implementacion de la aplicacion “whatsapp web”

La implementacion de la aplicacion “whatsapp web” seria muy util para comunicarse

de manera instantdnea y de manera facil con los clientes para atender de manera efectiva

cualquier asunto.

Figura 39
WhatsApp Web

https://web.whatsapp.com

¢

HAZ CLIC PARA
ACTUALIZAR EL
CODIGO QR

WhatsApp

Usa WhatsApp en tu teléfono para
escanear el codigo

¥ Mantener sesién iniciada

Android
Abre WhatsApp — Mend - WhatsApp Web

Windows Phone
Abre WhatsApp — Mend - WhatsApp Web

00

BlackBerry 10
Abre WhatsApp - Desliza desde el borde
superior de la pantalla — WhatsApp Web

Elaborado por: EI Autor

e Disefiar Flyers

iPhone
Abre WhatsApp - Ajustes - WhatsApp Web

BlackBerry
Abre WhatsApp - Chats ~ Botén BlackBerry —
.

WhatsApp Web

Nokia S60
Abre WhatsApp - Ment - WhatsApp Web

El disefio de flyers seria de manera eventual para informar a los clientes sobre un evento

importante o promociones por temporada que el departamento de postventa del Concesionario

Mazda — Comercial Hidrobo S.A. esté realizando.

La cantidad de flyers a imprimirse sera de acuerdo al mensaje que se quiera comunicar.

Se distribuiran con 2 modelos ubicadas en lugares transitados de la ciudad como son la

calle Simon Bolivar y la Laguna Mall.



137

Disefio de flyers

Figura 40
Flyer

=

— it

CONERCVAL
HIDROECR

Elaborado por: El Autor

e Cufa para radio

La cufia se la realizara en radio EXA de la ciudad de Ibarra ya que el Comercial Hidrobo

tiene convenido con dicha radio.

- Duracién: 30 segundos

- Cunas al dia: 2 cufias y una mencion en vivo ; Los hijos de la madre tierra.

- Costo: 320 USD mensuales

- Mensaje: Mazda Comercial Hidrobo te brinda un servicio con los mejores estandares de

calidad y una mano de obra calificada. Postventa autorizada, es respaldo, seguridad y
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confianza. Solo los expertos en Mazda te dan un gran servicio. Mazda COMERCIAL
HIDROBO, encuéntranos en la Av. Mariano Acosta transversal y Esther Cevallos (sector
la florida). Te esperamos

e Publicaciones en la prensa

Las publicaciones en la prensa se las realizard por temporada o para promocionar un
evento importante. Estas publicaciones se las realizara en el diario EI Norte de la ciudad de

Ibarra ya que a nivel de Imbabura es uno de los més leidos por sus habitantes.

Figura 41
Publicacién en diario El Norte
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Elaborado por: EI Autor
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e Spots para publicar en el cine

Se realizaran spots publicitarios con el fin de promocionar al departamento de postventa
del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo y brindar informacidn acerca de promociones

por temporada y eventos importantes como casas abiertas, etc.

Estos spots se los transmitira en Star Cines de Laguna Mall de la ciudad de Ibarra.

Figura 42
Publicidad en cine

Elaborado por: El Autor

e Péagina web

En la actualidad el medio digital ha ido ganando mas importancia al momento de la
busqueda de un servicio o un producto. Es por esto que se propone la creacion de una pagina
web con el fin de anclar las herramientas propuestas anteriormente como la pagina de Facebook
con el objetivo de originar un posicionamiento SEO en los motores de busqueda y de esta

manera ganar posicionamiento en el mercado automotriz.

4.5.3. Politica 3

Mejorar el nivel de fidelidad de los clientes.
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1. Objetivo

Proponer estrategias para incentivar a los clientes actuales a volver a adquirir los
servicios del concesionario, de tal forma que el 30% de los clientes realicen una recompra para

el primer semestre del 2017.

2. Estrategias
a) Desarrollar un esquema de incentivos que recompense a los clientes mas frecuentes en
cualquier servicio de reparacion.
b) Desarrollar un esquema de incentivos que recompense a los clientes por el
mantenimiento de su vehiculo.
c) Medir periodicamente la satisfaccion de los clientes a través de un cuestionario.
d) Creacién de un buzdn de sugerencias, quejas y reclamos.
3. Thécticas
a) Elegir el método mas adecuado para la elaboracion del esquema de incentivos.
b) Definir el presupuesto que se utilizara para el mismo.
c) Poner en marcha la estrategia.
d) Elegir el método mas adecuado para la elaboracion del esquema de incentivos.
e) Definir el presupuesto que se utilizara para el mismo.
f) Poner en marcha la estrategia.
g) Asignar al encargado para elaborar el cuestionario.
h) Capacitar a los empleados para que realicen la encuesta.
i) Elaborar un buzon y colocarlo en un punto estratégico del concesionario
j) Asignar al encargado de realizar un informe periddico sobre las sugerencias, quejas y

reclamos.
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e Esquema de incentivos para los clientes mas frecuentes en servicio de reparacion

El esquema de incentivos se lo realizara a traves de la adquisicion de una tarjeta para el
cliente, la cual serviré para registrar las veces y la cantidad de dinero que el cliente adquiera en
el concesionario y de acuerdo a montos especificos se obsequiard premios como lavado de auto

gratis o un recalo como gorras, camisetas, etc.

Figura 43
Tarjeta de reparacion

2 TARJETA
Nombre de cliente REPARACION

Elaborado por: El Autor

e Esquema de incentivos para los clientes por el mantenimiento de su vehiculo

El esquema de incentivos de mantenimiento se lo realizara a través de la adquisicion de
una tarjeta para el cliente, la cual servird para registrar las veces que el cliente realice en

mantenimiento para su vehiculo, que sera de acuerdo al kilometraje que sera cada 5000 km.

Figura 44
Tarjeta de mantenimiento

0018506

. TARJETA
Nombre de cliente MANTENIMIENTO

Elaborado por: El Autor
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e Cuestionario de servicio al cliente

A través del cuestionario de servicio al cliente se hara una medicion del desempefio de
los servicios que brinda el departamento de postventa del Concesionario Mazda — Comercial
Hidrobo S.A., con el fin de medir el nivel de satisfaccion que tienen los clientes con respecto

a estos parém etros.

Tabla 57
Cuestionario de servicio al cliente
NIVEL DE
SATISFACCION
N° VARIABLE 5 4 3 2 1
1 velocidad en entrega de vehiculo
2 Amabilidad por parte del personal
3 Eficiencia en la resolucion de problemas
4 Calidad del servicio prestado
5  Variedad de productos y servicios
6 Calidad de repuestos
7 Precio de productos y servicios
8 Promociones
9 Comodidad al recibir el servicio
TOTAL
Sugerencia:

Elaborado por: El Autor

e Buzon de sugerencias, quejas y reclamos

El buzén de sugerencias, quejas y reclamos se lo aplicara con el fin de recolectar las
opiniones de los clientes con el fin de mejorar continuamente el servicio que se les esta

brindando. Este estara ubicado en las dos salas de espera del concesionario.
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Figura 45
Buzon de sugerencias, quejas y reclamos

BUZON
}— - DE ~
ISUGERENCIAS

Elaborado por: EI Autor

45.4. Politica 4

Realizar cambios que contribuyan positivamente al Departamento de Postventa.

1. Objetivo

Proponer diferentes estrategias para mejorar el servicio postventa del Concesionario
Mazda — Comercial Hidrobo S.A. con el fin de mejorar la satisfaccion de los clientes en un

50% en el primer trimestre del 2017.

2. Estrategias
a) Brindar asesoria técnica a los clientes.
b) Establecer un sistema de monitoreo para el vehiculo del cliente.

c) Planificar capacitaciones periddicas para los trabajadores sobre servicio al cliente.
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d) Definir la mision y vision a la cual regirse.
3. Thécticas
a) Definir los medios de comunicacion por los que se brindara la asesoria técnica.
b) Delegar un encargado o encargados de este servicio.
c) Asignar al encargado de desarrollar el sistema de monitoreo.
d) Capacitar a la persona encargada de administrar el sistema.
e) Asignar al encargado de las capacitaciones.
f) Realizar un cronograma para el desarrollo de las capacitaciones.
g) Informar a los empleados de la nueva mision y vision de la empresa.

e Brindar asesoria técnica a los clientes.

Este punto consiste en brindar asesoria a los clientes, sobre algun tipo de problema que
tengan acerca de su vehiculo o duda con respecto al funcionamiento del mismo. Este servicio
se lo puede brindar a través de las herramientas de comunicacion que se propuso con
anterioridad, como Whatsapp Web o Fan page de Facebook, para que la informacién pueda ser

administrada de una manera facil y asi dar una respuesta oportuna y rapida al cliente.

e Establecer un sistema de monitoreo para el vehiculo del cliente.

El sistema de monitoreo consiste en asignar un codigo personal a cada cliente, para que
a través de una pagina web del concesionario pueda tener informacion relevante de su vehiculo
como por ejemplo fecha en la cual cambio su banda de distribucion, aceite, entre otros y saber
con exactitud cuando tiene que cambiar los mecanismos antes mencionados. De esta manera el
cliente tendria la facilidad de saber con exactitud la fecha en la cual tiene que realizar cualquier
cambio y posteriormente se evitaria de algin dafio que pudiera causarse al no hacer a tiempo

las modificaciones adecuadas.
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e Planificar capacitaciones periddicas para los trabajadores sobre servicio al cliente.

Mantener a los trabajadores del Departamento de Postventa capacitados de manera
periddica en cuanto a las normas que se debe tener en el servicio al cliente, para hacer que el

servicio en general sea mas atractivo para los clientes.

e Definir la misidn y vision a la cual regirse

Mision

El Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. no cuenta con una misién propia,

por lo que se ha visto la necesidad de hacer una propuesta referente a este tema.

La misién propuesta es la siguiente:

Brindar un servicio con los mejores estandares de calidad y una mano de obra calificada,

proyectando confianza, seguridad y una comunicacion activa con nuestros clientes.

Vision

El Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. no cuenta con una vision propia,
por lo que se ha visto la necesidad de hacer una propuesta referente a este punto.

La vision propuesta es la siguiente

Para el 2021, obtener una de las mejores participaciones en el mercado, no solo dentro
de la Ciudad de Ibarra sino a nivel de la Provincia de Imbabura, diversificando los servicios

gue como concesionario brinda a sus clientes.
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4.6. Estructura organizacional

La estructura organizacional del departamento de postventa del Concesionario Mazda
— Comercial Hidrobo S.A. estd compuesto por el gerente general, secretaria, jefe del
departamento de postventa y los técnicos (mecénicos). Mediante esta propuesta se plantea
incorporar un especialista en marketing, el cual sea el encargado de manejar todas las

estrategias que se plantean.

Figura 46
Organigrama

GERENTE

IEFE DE POSTVENTA ASESOR DE MARKETING

r

TECNICO || TECNT002 | TENTco 3| [ TEewtco || rEenicos

Elaborado por: El Autor



Tabla 58

Matriz de relacion administrativa

CARGO FUNCIONES PRINCIPALES PERFIL REQUISITOS
- A cargo de la direccion del concesionario - Ejercer liderazgo
- Representante legal - Brindar confianza
- Planificar estratégicamente las actividades de la empresa - Capacidad de tomar decisiones bajo - Edad mayor a 35 afios
GERENTE - Selecciona, asigna, motiva, integra, promueve y evalla a las presion - Estudios profesionales en
personas dentro de la estructura organizacional - Poseer iniciativa Administracién o carreras afines
- Tomar decisiones importantes - Habilidad para solucionar problemas - 5 afios de experiencia en el puesto
- Controlar desemperio del personal - Género indistinto
- Llevar el control de la agenda de Ila Gerencia.
- Apoyar en la logistica de eventos del concesionario.
- Brindar informacion a los clientes
- Contestar y canalizar las llamadas telefonicas recibidas en la
SECRETARIA Gerencia. - Capacidad para atender tareas maltiples
- Organizar y controlar el archivo fisico y computacional de la - Buena relacion interpersonal - Edad mayor a 22 afios
Gerencia. - Trabajo en equipo - Estudios en secretariado ejecutivo
- Habilidad para solucionar problemas - 1 afio de experiencia en el puesto
- Género indistinto
- Edad mayor a 28 afios
- Trabajo en equipo - Estudios  profesionales en
JEFE DE - Asignar el trabajo a cada técnico - Lider Mecénica Automotriz
DEPARTAMENTO - Organizar las actividades pendientes del departamento - Trabajo bajo presion - Conocimiento sobre
POSTVENTA - Controlar el desempefio de los técnicos - Buena relacion interpersonal administracién
- Mantener una comunicacion activa con los clientes - 3 afos de experiencia en el puesto
- Mantener una base de datos de clientes actualizada - Género indistinto
Reparacién y mantenimiento de autos - Trabajo en equipo - Edad mayor a 22 afios
TECNICOS - Trabajador - Estudios en Mecanica Automotriz

- Eficiente en su trabajo - 2 afios de experiencia en el puesto

- Género indistinto

Elaborado por: El Autor



4.7. Presupuesto para la implementacion del plan estratégico

Tabla 59

Presupuesto para implementacion de plan estratégico
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Objetivo Estrategia Medicion Rubros Costo por rubro Costo Total
Creacion de diferentes niveles Adquisicion de accesorios $ 3.000
Definir diferentes de calidad para diferentes Trimestral —— $6.000
estrategias para llegar a segmentos. Adquisicion de repuestos $3.000
nuevos mercados, con o Mecanicos para clinica de servicio $ 800
el fin de absorber un Desarrollo de nuevos servicios Mensual : - - $ 800
15% de participacion Convenio con grua Sin costo
de mercado dentro del Convenio con distribuidores Sin costo
primer semestre del Crear un canal de distribucion Chofer $ 400
2017. mas eficaz, a través de acuerdos Mensual ) $ 450
con distribuidores Gasolina $50
_ Creacion y administracion de .. .. Creacion Sin costo Sin costo
Establecer un sistema ng pagina de facebook Mantenimiento Sin costo
de comunicacion
ici i0 . Creacion Sin costo :
ef[C|ente _dentro del Creac[or_\ de un correo Diaria n_ ! Sin costo
primer trimestre del electronico Mantenimiento Sin costo
2017,0de tal manera que ‘| yplementacion  de 12 5iaria Creacion Sin costo Sin costo
el 90% de los clientes aplicacion "whatsapp web" Mantenimiento Sin costo
se mantengan ——
: Disefio $40
informados de todas las . _ . —
promaciones, Disefiar Flyers Trimestral In?pr(_esmr?, $1.500 $1.740
productos y servicios Distribucion $200
del concesionario Crear cufias para radio Mensual Publicacion $ 350 $ 350
Bimestral Disefio $40 $ 540
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Realizar publicaciones en la

prensa de promociones 0 Publicacion $ 500
eventos importantes
. Disefio de spot 200
Crea_r spots por temporada para Trimestral no de sp $_ $ 200
publicar en el cine Publicacion Sin costo
Desarrollar un esquema de Disefio de tarjetas $ 40
~ Incentivos que recompense a los Trimestral  _lmpresion de tarjetas $ 500 $ 2.040
Proponer  estrategias clientes mas frecuentes en Premios $1.500
para incentivar a los cualquier servicio de reparacion '
clientes actua_lgs a !I)esarr_ollar un esquema de Disefio de tarjetas $ 40
volv_er_ a adquirir los incentivos que recompen_sealos Trimestral Impresion de tarjetas $500 $2.040
servicios del clientes por el mantenimiento de -
concesionario, de tal su vehiculo Premios $1.500
forma que el 30% de los Medir  periddicamente la
clientes realicen una satisfaccion de los clientes a Mensual Impresion de cuestionarios $20 $20
recompra para el primer través de un cuestionario.
semestre del 2017. i6 ) )
Creacion de un buzon ~ de Mensual Buzon $50 $ 50
sugerencias, quejas y reclamos
Propone_r d|fere_ntes BT'”dar asesoria técnica a los Diaria Mantenimiento del sistema $0 Sin costo
estrategias para mejorar clientes
el servicio postventa Un sistema de monitoreo parael . . .
del Concesionario vehiculo del cliente Diaria Creacion pagina web $100 $100
Mazda - Comercial
Hidrobo S.A. con el fin
de mejorar la - L
satisfaccion  de  los Planificar capacitaciones
clientes en un 50% en e] Periddicas para los trabajadores Semestral Contratar capacitador $200 $200
primer  trimestre  del sobre servicio al cliente.
2017.
TOTAL $ 14540

Elaborado por: El Autor



4.8. Matriz de relacion beneficio - costo

Tabla 60

Matriz relacion beneficio — costo
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Proceso

Situacion Actual

Propuesta

Situacion desarrollada

Nuevos mercados

Existen algunos mercados en los que como el
departamento de postventa aun no ha
incursionado

Crear diferentes niveles de calidad,
desarrollar nuevos servicios y crear
un canal de distribucién mas eficaz.

Mejorar la participacion de mercado en
un 15%.

Sistema de
comunicacion Implementar medios de Establecer una comunicacion con el
No se cuenta con un buen sistema para comunicacion digitales y cliente con una mejora de efectividad en
comunicar informacion importante de tradicionales con los que se pueda un 90%
manera eficiente comunicar efectivamente con los
clientes
Fidelidad de Mejora el nivel de fidelidad de los
clientes No se tiene un buen nivel de fidelidad por Desarrollar diferentes esquemas de clientes en un 30%
parte de los clientes incentivos para recompensar a los
clientes y medir periddicamente su
satisfaccion.
Brindar excelente asesoria técnica,
crear un sistema de monitoreo para
los  vehiculos 'y planificar Mejorar la satisfaccion de los clientes en
Mejora del El servicio postventa actualmente cuenta con capaciones para los trabajadores cuanto al servicio que reciben en un

servicio postventa algunas falencias que es necesario mejorar

sobre servicio al cliente

50%.

Elaborado por: El Autor



4.9. Cronograma anual de ejecucion del plan estratégico de marketing
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Tabla 61
Cronograma

Actividad Ago |Sep|Oct |Nov |Dic |Ene |Feb | Mar | Abr | May |Jun | Jul
Adquisicién de accesorios X X X X
Adquisicion de repuestos X X X X

Desarrollo de nuevos servicios X X

Crear nuevo canal de distribucion X

Creacion y administracion de una pagina de facebook X x Ix Ix Ix Ix Ix |Ix X |x X |x
Creacion de un correo electronico X X X X [x [x |[x |X X X X |X
Implementacion de la aplicacion "whatsapp web" X x Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix x  Ix
Disefar Flyers X X X X

Cufias para radio X X X X X X
Publicaciones en prensa X X X

Spot en cine X X X

Esquema de incentivos de reparacion X X X X X X
Esquema de incentivos de mantenimiento X X X X X X
Medir satisfaccion al cliente X X X X |x X X X X |X
Atender buzon de sugerencias, quejas y reclamos X x Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix
Brindar asesoria técnica a los clientes X x Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix
Sistema de monitoreo para el vehiculo del cliente X x Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix Ix
Capacitaciones periodicas para los trabajadores sobre servicio al cliente |y X

Elaborado por: El Autor



4.10. Cronograma operativo de estrategias
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Tabla 62
Cronograma operativo de estrategias
Politica Objetivo Estrategias Tacticas Logro Responsable Presupuesto
Creacion de
Definir diferentes | diferentes niveles
estrategias  para|de calidad para|a) Creacion de la
llegar a nuevos |diferentes propuesta Meiorar "
: mercados, con el | Segmentos. b)Presentacion de jorar
Introducirse en| .. participacion  de
fin de absorber un la propuesta
mercados  nuevos | .-, - mercado en un |Gerente general $7.250
15% de | Desarrollo de|c) Aprobacion de| ., .
para la empresa L - 15% a  nivel
participacion  de | nuevos servicios | presupuesto e
X provincial.
mercado dentro del [ Crear un canal de|d)Lanzamiento de
primer  semestre | distribucion  mas | Propuesta
del 2017. eficaz, a través de
acuerdos con
distribuidores
Establecer un a)Estructura  del
Mantener sistema de 5 mensaje
actualizados a los | comunicacion Creacion Y| b)Fijacion de | Establecer una
clientes de toda |eficiente dentro del admlnlst,raplon de | espacios y tiempos | comunicacién con | Jefe del
informacion sobre | primer  trimestre [Una  pagina  de el cliente con una|departamento de $2.830
el  concesionario|del 2017, de tal|facebook c)Presentacion de | mejora de | postventa '
que pudiera llegar | manera que el 90% la propuesta | efectividad en un | Disefiador grafico
a interesarles de los clientes se 90%
mantengan Creacion de un|d)Aprobacion de
informados de | correo electrénico | Presupuesto
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todas las
promociones,

productos y
servicios del

concesionario.

Implementacion de
la aplicacion
"whatsapp web"

Disefiar Flyers

Crear cufias para
radio

Realizar
publicaciones en la
prensa de

promociones 0
eventos

importantes
Crear spots por
temporada  para

publicar en el cine

e)Lanzamiento de
propuesta

Mejorar el nivel de
fidelidad de los
clientes

Proponer
estrategias  para
incentivar a los

clientes actuales a
volver a adquirir
los servicios del
concesionario, de
tal forma que el
30% de los clientes
realicen una
recompra para el

Desarrollar un
esquema de
incentivos que
recompense a los
clientes mas
frecuentes en
cualquier servicio
de reparacion

a)Creacion de
lineamientos y
politicas de la
propuesta

b)Presentacion de
la propuesta

c)Aprobacién  de
presupuesto

Mejora el nivel de
fidelidad de los
clientes en un 30%

Jefe
departamento
postventa

del
de

$4.150
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Realizar cambios
que  contribuyan
positivamente  al
Departamento  de
Postventa

primer  semestre | Desarrollar un |d)Lanzamiento de
del 2017. esquema de | propuesta
incentivos que
recompense a los
clientes por el
mantenimiento de
su vehiculo
Medir
periddicamente la
satisfaccion de los
clientes a través de
un cuestionario.
Creacion de un
buzon de
sugerencias, quejas
y reclamos
Proponer Brindar  asesoria
diferentes técnica a  los

estrategias  para
mejorar el servicio
postventa del
Concesionario

Mazda —
Comercial Hidrobo
S.A. con el fin de
mejorar la
satisfaccion de los
clientes en un 50%
en el primer
trimestre del 2017.

clientes

Un sistema de
monitoreo para el
vehiculo del cliente

Planificar
capacitaciones
periddicas para los
trabajadores sobre
servicio al cliente.

Definir la mision y
vision a la cual
regirse

a)Creacion de la
propuesta
b)Presentacion de
la propuesta
c)Aprobacion de la
propuesta
d)Aprobacion  del
presupuesto
e)Lanzamiento de
la propuesta

Mejorar la
satisfaccion de los
clientes en cuanto
al servicio que
reciben en un 50%.

Jefe
departamento
postventa

del
de

$300

Elaborado por: El Autor



4.11. Reparto de responsabilidades

Tabla 63

Reparto de responsabilidades
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Objetivo Estrategias Responsable
Definir  diferentes Creacion de diferentes niveles de
estrategias para calidad para diferentes segmentos. Jefe  del  departamento  de
llegar a nuevos postventa
mercados, con el fin
de absorber un 15% Jefe del departamento de
de participacion de Desarrollo de nuevos servicios postventa
mercado dentro del
primer semestre del S
2017. Crear un canal de distribucion mas Gerente General
eficaz, a través de acuerdos con
distribuidores
Creacién y administracion de una
Establecer un oz :
. pagina de facebook Secretaria
sistema de
comunicacion -
eficiente dentro del Creaci6n de un correo electronico  Secrétaria
primer trimestre del
2017, de tal manera Implementacién de la aplicacion gacretaria
que el 90% de los "whatsapp web"
clientes e — =
Disefiar Flyer iser Afi
mantengan sefia - yers _ Dlsenadpr Grafico
informados de todas Crear cuiias para radio Mercaddlogo
las  promociones, Realizar publicaciones en la prensa
prod_U(_:tos y gle promociones 0  eventos Disefiador Grafico
servicios del importantes
concesionario. )
Crear spots por temporada para Mercadélogo
publicar en el cine
Proponer estrategias
para incentivar a los Desarrollar —un  esquema de
i incentivos que recompense a los
clientes actuql_es a Ry P Jefe del departamento de
volver a adquirir los clientes mas  frecuentes en ent
servicios del cualquier servicio de reparacion postventa
concesionario, de tal
forma que el 30% de
los clientes realicen Desarrollar un  esquema de
unarecompraparael incentivos que recompense a los Jefe del  departamento  de
primer semestre del postventa

2017.

clientes por el mantenimiento de su
vehiculo
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Medir

dir - periddicamente la jefe  del  departamento  de
satisfaccion de los clientes a traves postyenta
de un cuestionario.
Creamon_ de un buzon — de Jefe del departamento de
sugerencias, quejas y reclamos postventa
epsrtorg?enei;sdlferen;?: Brindar asesoria técnica a 105 jefe del  departamento  de
ateg para clientes postventa
mejorar el servicio
postventa del Un sistema de monitoreo para el jofe el departamento  de
Concesionario vehiculo del cliente postventa
Mazda — Comercial
Hidrobo S.A. con el
fin de mejorar la Planificar capacitaciones
satisfaccion de los periddicas para los trabajadores
clientes en un 50% sobre servicio al cliente
en el primer Jefe del departamento de
trimestre del 2017. postventa
Definir la misién y vision a la cual
regirse Jefe del departamento de
postventa

Elaborado por: El Autor



CAPITULO V

5. IMPACTOS DEL PROYECTO

5.1. Antecedentes

Para realizar el analisis de los impactos del presente proyecto, se tomaron varios

estudios que brindan informacién relevante acerca del sector automotriz.

Uno de los principales organismos que aporta informacion de gran valor y con una
constante actualizacion, es la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (Aeade),
quien estd constantemente realizando estudios sobre el sector automotriz con respecto a

indicadores econdémicos, financieros, de ventas, entre otros muy importantes.

Ademas se ha tomado en cuenta algunos estudios realizados por el Concesionario
Mazda — Comercial Hidrobo S.A. en unos meses atrds acerca del posicionamiento,

preferencias, entre otros temas sobre las marcas de autos en la ciudad de Ibarra.

5.2. Analisis de impactos

La investigacion se sostiene en un analisis técnico de los impactos que genera un
proyecto en diferentes areas. Pasa esto se ha propuesto analizar los siguiente puntos: social,

economico, ambiental, educativo — cultural y empresarial — comercial.

Para medir los impactos antes mencionados se manejara un esquema que se describe a

continuacion.
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Tabla 64

Evaluacion del impacto
-3 Impacto alto negativo
-2 Impacto medio negativo
-1 Impacto bajo negativo
0 No hay impacto
1 Impacto bajo positivo
2 Impacto medio positivo
3 Impacto alto positivo

Luego de aplicar una matriz con los estandares asignados a cada indicador, se procedera
a realizar un breve argumento que justifique los motivos que conllevaron la asignacién de cada

puntaje.

Para conocer el grado de impacto se aplicara la siguiente ecuacion:

Y. Niveles de impacto
GRUPO DE IMPACTOS =

# de indicadores

5.2.1. Impacto social

En este impacto se pretende alcanzar un mejoramiento significativo y sustentable de
cada uno de los procesos, centrandose principalmente en contribuir positivamente con todos

los grupos de interés.
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Tabla 65
Impacto social

NIVELES DE
INDICADORES IMPACTOS TOTAL
3 -2 -1 0123

Desarrollo humano X 2
Relaciones interpersonales X 2
Estabilidad laboral X 3
Satisfaccion de necesidades X 3
TOTAL 10

Nivel de impacto: 10/4

Nivel de impacto: 2,5

Desarrollo humano

Tras la implementacion de cambios en el departamento, es recomendable realizar
capacitaciones hacia el personal que ayudaran a mejorar desempefio en sus funciones y por

ende el desarrollo personal de cada uno de los trabajadores.

Relaciones interpersonales

El manejo de nuevas herramientas como medios de comunicacion digitales, buzon de
quejas, sugerencias y reclamos, entre otros, creara una mejor relacion y comunicacion entre

empresa — clientes, de esta forma podra existir una mejor retroalimentacion entre los mismos.

Estabilidad laboral

El mejorar la demanda de los servicios del concesionario permitird a la empresa
asegurar los puestos laborales de cada uno de su personal técnico que lo conforman los

mecanicos y quienes han sido los méas afectados en este punto.
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Satisfaccion de necesidades

El implementar nuevas estrategias con un nuevo enfoque, permitira al concesionario
conocer mejor las necesidades de los clientes y de este modo ofertar servicios y productos que

satisfagan de manera positiva dichas necesidades.

Conclusion

Tras el andlisis realizado en lo que respecta al &mbito social, se ha podido obtener un
impacto general medio positivo, por lo que la aplicacion del plan de marketing aportaria

positivamente en esta area.

5.2.2. Impacto econémico

Mediante el plan estratégico de marketing se quiere conseguir un aumento de ingresos
para el concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. que va a permitir un mejor desempefio
econdmico para los directivos, logrando asi el mantenimiento de su planta y de todos sus

recursos humanos, ademas de generar empleo con salario justo.

Tabla 66
Impacto econémico

NIVELES DE
INDICADORES IMPACTOS TOTAL
-3 -2 -1 0123

Generacion de empleo X 2
Nivel de ventas X 3
Fuentes de ingreso X 2
Utilidad de la empresa X 2
TOTAL 9

Nivel de impacto: 9/4
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Nivel de impacto: 2,25

Generacion de empleo

Con los nuevos servicios que se propone implementar el concesionario se veria en
obligacion de realizar nuevas contrataciones por lo que seria un punto positivo para la

generacion de empleos en el sector automotriz.

Nivel de ventas

Al implementar las nuevas estrategias que se propone en el presente estudio, se podra
mejorar el nivel de ventas que se tiene actualmente, por lo que esto generard un gran nimero

de beneficios para el concesionario y todos los involucrados con este.

Fuentes de ingreso

Con la implementacion de nuevos servicios se podra obtener nuevas fuentes de ingreso,
puntos a favor que ayudaran a mantener al concesionario a flote, con una situacién econémica

buena y mejorando constantemente la diversificacion de los servicios y productos.

Utilidad de la empresa

Al aumentar el nivel de ventas de los servicios y productos es l6gico que la utilidad de
la empresa tenga una mejora significativa, por lo que seria un aspecto muy positivo para

mantener la estabilidad del concesionario.

Conclusién

Tras el analisis realizado en lo que respecta al ambito econémico, se ha podido obtener
un impacto general medio positivo, por lo que la aplicacién del plan de marketing aportaria

positivamente en esta area.
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5.2.3. Impacto ambiental

Este factor es un tanto negativo para la empresa por los servicios que brinda, ya que

genera muchos residuos de gran peligro para el medio ambiente.

Tabla 67
Impacto Ambiental

NIVELES DE IMPACTOS
INDICADORES TOTAL

-3 -2 -1 0 1 2 3

Generacion de residuos sélidos X -2
Generacion de residuos liquidos X -1
Consumo de recursos X -1
TOTAL 4

Nivel de impacto: -4/3
Nivel de impacto: -1,33
Generacion de residuos sélidos

Al mejorar las ventas del departamento de postventa se obtendria un impacto ambiental
negativo por el hecho de que aumentaria la demanda del cambio de repuestos de los vehiculos

y por ende se generaria muchos residuos sélidos.
Generacion de residuos liquidos

Al igual que el punto anterior, existiria un aumento de residuos liquidos como el aceite,

refrigerante, entre otros, que causarian un impacto negativo para el medio ambiente.
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Consumo de recursos

La actividad automotriz requiere de equipos que necesitan un gran consumo de energia
eléctrica. Ademas existen actividades que requieren de la utilizacion de grandes cantidades de

agua.

Conclusion

Tras el analisis realizado en lo que respecta al &mbito ambiental, se ha podido obtener
un impacto general bajo negativo, por lo que es necesario implementar procedimientos
adecuados, sobre todo para la eliminacion de los desechos solidos y liquidos, como por ejemplo

la contratacion del servicio de una empresa de gestion de desechos peligrosos.

5.2.4. Impacto educativo — cultural

En cuanto a este impacto, se pretende aportar en un cambio de mentalidad por parte de
los clientes, para que puedan darle importancia a la seguridad que debe estar presente en lo que

respecta a sus vehiculos.

Tabla 68
Impacto educativo - cultural

NIVELES DE
INDICADORES IMPACTOS TOTAL
3 -2 -1 0123

Mejorar costumbres X 2
Manejo de herramientas comunicativas X 1
TOTAL 3

Nivel de impacto: 3/2

Nivel de impacto: 1,5
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Mejorar costumbres

Con las estrategias que se recomienda implementar se podria incentivas a los clientes a
mantener su vehiculo en 6ptimas condiciones por medio de chequeos periddicos. Ademas se
complementaria con obtener un servicio garantizado, con todos los parametros de seguridad

que se necesita en este campo.

Manejo de herramientas comunicativas

Mediante la implementacion de nuevas herramientas de comunicacion se podré

incentivar a la comunidad al manejo de las mismas.

Conclusion

Tras el andlisis realizado en lo que respecta al &mbito educativo - cultural, se ha podido
obtener un impacto general medio positivo, por lo que la aplicacion del plan de marketing

aportaria positivamente en esta area.

5.2.5. Impacto empresarial — comercial

Con la aplicacion del plan estrategico de marketing se quiere alcanzar un desarrollo
oportuno de propuestas para la planeacion de estrategias dirigidas a las necesidades de los
clientes. Se pretende llevar a la organizacion a un crecimiento periodico, tanto en estructura

como financiera.
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Tabla 69
Impacto empresarial - comercial

NIVELES DE
INDICADORES IMPACTQOS TOTAL
3 -2 -1 0123

Posicionamiento X 3
Publicidad X 2
Atraccion de nuevos clientes X 3
Nuevo enfoque de oferta X 2
TOTAL 10

Nivel de impacto: 10/4

Nivel de impacto: 2,5

Posicionamiento

Este es uno de los principales objetivos que se quiere mejorar con las estrategias que se
recomienda o sugiere en el presente estudio, por lo que el nivel de impacto seria sumamente

importante al aplicar dichas estrategias.

Publicidad

Gracias a las nuevas herramientas de comunicacion que se propone implementar como
son tanto los medios digitales como los tradicionales, se podra se podra obtener una mejor
efectividad al momento de promocionar al concesionario y a toda la informacion importante

que se quiere brindar.

Atraccion de nuevos clientes

Ya que una de las intenciones es la diversificacion de los servicios para abastecer

nuevos mercados de diferentes segmentos conllevaria a que nuevos clientes se sumen a la
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demanda de los servicios y productos que se propone ofertar, siendo un impacto muy positivo

para el concesionario.

Nuevo enfoque de oferta

Al proponer un nuevo enfoque de la oferta por parte del departamento de postventa del
Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. se podrd mejorar la perspectiva que tienen los

clientes con respecto al mismo y de esta manera conseguir nuevos y retener a los ya existentes.

Conclusion

Tras el andlisis realizado en lo que respecta al &mbito empresarial - comercial, se ha
podido obtener un impacto general medio positivo, por lo que la aplicacion del plan de

marketing aportaria positivamente en esta area.

5.2.6. Resumen general de impactos

Tabla 70
Resumen general impactos

NIVELES DE
IMPACTOS IMPACTOS TOTAL
3 -2 -1 0123

Impacto Social X 3
Impacto Econdmico X 2
Impacto Ambiental X -1
Impacto Educativo - Cultural X 2
Impacto Empresarial - Comercial X 3
TOTAL 9

Nivel de impacto: 9/5

Nivel de impacto: 1,8 (medio positivo)
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La implementacion del plan estratégico de marketing para el departamento de posventa
del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. de la ciudad de Ibarra en el aspecto general
de impactos ha obtenido una puntuacion medio positiva, lo cual nos indica que su ejecucion

puede generar grandes cambios positivos al momento de su aplicacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Mediante la presente investigacion se puede concluir que en lo que respecta al
departamento de postventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. se ha
podido encontrar tanto factores positivos como negativos, que benefician y perjudican
respectivamente a la empresa. En cuanto a los puntos fuertes con los que se cuenta se
pueden mencionar el respaldo de una marca reconocida a nivel nacional como lo es Mazda,
por lo que cuenta con una oferta completa de repuestos y accesorios originales, una amplia
infraestructura y maquinaria y herramientas con estandares altos de calidad. Ademas hay
gue mencionar que como empresa oferta una gran diversidad de servicios y su mano de
obra cuenta con varios afios de experiencia en el sector automotriz.

Los aspectos antes mencionados pueden llevar a aprovechar varios puntos. Entre las mas
importantes tendriamos la introduccion a nuevos mercados mediante la ampliacion de la
oferta de nuevos servicios y productos, aplicar planes de financiamiento mas comodos para
los clientes, la incursién en el ambito digital para la programacion de citas, brindar
informacion y por ultimo aplicar investigaciones de mercado periddicamente para tener una
mejor perspectiva de las necesidades de los clientes.

Por otra parte dentro del concesionario se encontrd puntos negativos que afectan de gran
manera. Uno de los principales que se pudo visualizar durante la investigacion son los
precios altos, tanto de sus servicios como de sus productos, agregando ademas de que estos
son regidos por la marca Mazda, por lo que el concesionario no puede aplicar alguna
estrategia con este factor sin el previo consentimiento de la misma. A esto hay que agregar
que el departamento de postventa tiene poca inversién en marketing y publicidad, lo que

afecta de gran manera a la empresa.
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Ademas de los puntos mencionados en el parrafo anterior el mercado automotriz del
Ecuador esta pasando por momentos dificiles actualmente. Las razones por las cuales se
menciona esto es que un sin numero de factores estan perjudicando a este sector. Entre los
mas negativos se encuentran la aplicacion de salvaguardias, la perspectiva negativa de la
economia del pais y los cupos vigentes, tanto para la importacion de unidades como para
el ingreso de partes y piezas para el ensamblaje.

En cuanto a los resultados que se pudo obtener del estudio de mercado se puede mencionar
varios datos importantes. Uno de ellos es que el 59,7% (230 encuestados) que equivale a
1774 personas supo manifestar que lleva su vehiculo a una mecénica para ser reparado o
darle mantenimiento, dato que para el concesionario es muy negativo. Esto va paralelo a
que un 43,6% (168 encuestados) que equivale a 1296 personas dijeron que la razon
principal por la que elige un establecimiento para reparar su auto es el precio, por lo que es
entendible la decision antes mencionada.

En lo que respecta a la demanda, existe una gran cantidad de vehiculos Mazda a nivel
provincial que pueden adquirir el servicio, por lo que hay que enfocarse en posicionar de
mejor manera al concesionario. En lo que respecta a este tema, la tasa de crecimiento
promedio de vehiculos Mazda en los Gltimos afios ha sido un tanto irregular, aunque en este
altimo afio se espera que ese porcentaje disminuya debido a los problemas que se han
venido mencionando a lo largo de esta investigacion.

La oferta en el sector automotriz ibarrefio es un tema preocupante para los objetivos que se
plantea el departamento de postventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A.
ya que la tasa de crecimiento promedio es del 13% anual que en promedio serian 63
establecimientos tanto para mecéanicas, como para locales que ofertan repuestos y

accesorios de vehiculos.
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Por lo pronto la demanda insatisfecha no se puede calcular con exactitud ya que al hablar
de un servicio que no se lo adquiere periodicamente, es imposible sacar un estimado
promedio en lo que respecta a este punto.

Gracias a los datos obtenidos se ha podido concluir con varias propuestas que aporten de
manera positiva y significativa al departamento de postventa. Una de ellas es introducir a
la empresa en nuevos mercados, definiendo diferentes estrategias para llegar a mercados
en tendencia de crecimiento en el ultimo afio, con el fin de absorber participacion del
mercado automotriz. Esto se lo realizard por medio de la creacion de diferentes niveles de
calidad para distintos segmentos, desarrollando nuevos servicios y creando un canal de
distribucion més eficaz, a través de acuerdos con distribuidores.

Otra propuesta es la de mantener actualizados a los clientes de la informacion sobre el
concesionario, estableciendo un sistema de comunicacion eficiente mediante herramientas
gue se encuentran actualmente en tendencia como redes sociales, y deméas medios digitales
para brindar informacion desde el departamento de postventa hacia los clientes de manera
rapida y facil de receptar.

Se puede mejorar el nivel de fidelidad de los clientes mediante estrategias para impulsar a
los clientes actuales a volver a adquirir los servicios del concesionario a un afio de
establecida la propuesta, mediante incentivos con beneficios a largo plazo. El objetivo es
desarrollar algunos esquemas de incentivos que recompensen a los clientes més frecuentes
de cualquier servicio de reparacion o mantenimiento de su vehiculo. Ademas de debe medir
periédicamente la satisfaccion de los clientes y crear un buzon de sugerencias, quejas y
reclamos.

Hay que realizar cambios que contribuyan positivamente al Departamento de postventa
proponiendo diferentes estrategias con el fin de brindad ofertas mas atractivas para los

clientes. Esto se desarrollard mediante la creacion de asesoria técnica a los clientes,
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desarrollo de un sistema de monitoreo para el vehiculo del cliente y planificando

capacitaciones periédicas para los trabajadores sobre servicio al cliente.
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RECOMENDACIONES

Es importante que se considere realizar un analisis conjunto entre el mercadoldgico y otros
factores que intervienen de manera significativa con los objetivos planteados por el
departamento de posventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A., para que
de esta manera se obtenga nuevas perspectivas y resultados que puedan ayudar a establecer
estrategias que contrarresten el mal momento que esta pasando el mercado automotriz.

Es recomendable establecer un cronograma en el cual se especifique de manera periodica
la realizacién de estudios de mercado para mantenerse informados sobre las nuevas
necesidades que puedan surgir a lo largo del tiempo. De igual manera esto ayudara a
verificar cuales son los factores méas problematicos que se esta teniendo y sea la base para
el planteamiento de nuevas estrategias.

Con lo que respecta a las estrategias planteadas en este estudio se recomienda que exista
un replanteamiento periddico del plan, ya que es necesario mantenerse en una constante
actualizacion de herramientas y estrategias por el hecho de que este es un mercado muy
cambiante, porque tanto factores externos como internos no han tenido un permanente
lineamiento en los ultimos afos.

Se sugiere tomar las medidas pertinentes de manera oportuna para los impactos negativos
que puedan surgir o empeorar a lo largo de la ejecucion del plan, para que en un futuro no
existan inconvenientes de gravedad que puedan afectar tanto a la empresa como a sus

grupos de interés.
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ANEXO Nro. 1: Formato de entrevista a gerente

ENTREVISTA A GERENTE DEL CONCESIONARIO MAZDA — COMERCIAL

HIDROBO, MAYO DEL 2016

1. Mencione fortalezas y debilidades de la empresa en cuanto a (presupuesto, talento humano,

infraestructura, maquinaria)

2. ¢Cuenta con una base de datos de los clientes actualizada? Y si es asi (Qué programa o
herramienta informatica utiliza la empresa, para guardar la base de clientes y hacer

seguimiento?

3. ¢Con qué frecuencia actualiza los datos de los clientes y quien es el responsable de

hacerlo? (cargo)

4. ¢Cbomo segmenta (clasifica) la empresa a sus clientes?

5. ¢Manejan estrategias de promocion y/o servicio diferentes, de acuerdo al segmento?




9)
h)

10.

11.
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¢ Cuél es el porcentaje de crecimiento o declive respecto al afio anterior sobre las ventas de
vehiculos y del departamento de postventa? (cantidad vehiculos, ingresos del

departamento de postventa)

¢Existe un presupuesto destinado especificamente al departamento de posventa?

¢Laempresa cuenta con politicas de atencion al cliente? ¢ Las tiene por escrito o las maneja

implicitamente?

De qué forma hacen llegar a sus productos o servicios al cliente:
El cliente se desplaza hasta sus instalaciones

Asesores y técnicos se desplazan hasta donde el cliente

Tiene sucursales propias o externas que prestan ciertos servicios

Otro, Cual

¢En qué basan sus estrategias y definicion de precios? (ejemplo: costos internos, precios

de la competencia, etc.)

¢Qué medios de comunicacion se utiliza para publicitar los servicios de la empresa?

(Nombre todos los medios que utiliza)
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12. ¢De los medios anteriores de comunicacion, cual es el mas utilizado y por qué razén?

13. ¢Qué estrategias de promocion para los servicios en general, realiza la empresa? (Ejemplo:

Producto o servicio adicional por compra)

FIRMA DE ENTREVISTADO
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ANEXO Nro. 2: Formato de entrevista a Jefe de Postventa

1.

ENTREVISTA A JEFE DE POSTVENTA DEL CONCESIONARIO MAZDA -

COMERCIAL HIDROBO, MAYO DEL 2016

¢Coémo cree que se encuentra el departamento de postventa con respecto a los recursos

internos? (presupuesto, talento humano, infraestructura, herramientas, maquinaria)

¢Qué herramientas de control tienen para la prestacion del servicio? (ej. Registro de

trabajos realizados, control de no conformidades, otros)

¢Cudles son sus principales competidores en cuanto a los servicios que ofrece el

departamento de postventa?

¢ Qué ventajas o desventajas, considera que tiene el servicio postventa del Concesionario

Mazda — Comercial Hidrobo S.A. con respecto a la competencia?

¢El departamento de postventa mide la satisfaccion al cliente de alguna forma? Si la

respuesta es negativa pasar a la pregunta 6.




10.

11.

12.

13.
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¢ Qué métodos utilizan para medir la satisfaccion al cliente?

¢Cada cuanto tiempo mide la satisfaccion al cliente?

¢ Qué elementos ofrece como servicio postventa la empresa actualmente?

¢Se ha pensado en implementar algin servicio nuevo proximamente?

¢Se cuenta con un catalogo de servicio postventa?

Si la respuesta a la pregunta anterior es afirmativa, cen qué formato estd disponible?

(revista, digital, folletos, etc.)

¢El departamento de postventa cuenta con un procedimiento de atencién a quejas,

sugerencias y reclamos?

Si la respuesta a la pregunta anterior es afirmativa. ¢ Tiene especificado los responsables y

tiempos de respuesta?
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14. ¢El departamento postventa se comunica con el cliente regularmente o espera que este se

desplace a la empresa cuando tiene un problema?

FIRMA DE ENTREVISTADO
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ANEXO Nro. 3: Formato de encuestas a los empleados

ENCUESTA A LOS EMPLEADOS DEL DEPARTAMENTO DE POSTVENTA DEL

CONCESIONARIO MAZDA - COMERCIAL HIDROBO, MAYO DEL 2016

1. ¢Cuél es su nivel de preparacion académica?

Ninguna ()
Primaria ()
Secundaria ()
Universidad ()

2. ¢Cuanto tiempo de experiencia tiene en el campo que desempefa actualmente?

0-—1afo ()
1 -2 afos ()
2 — 3 afos ()
3 -4 afios ()

Maés de 4 afios ()
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3. ¢Cuél es la perspectiva que tiene con respecto al ambiente de trabajo? (relacion entre

comparieros, trato de superiores, etc.)

Excelente ()
Muy buena ()
Buena ()
Regular ()
Mala ()

4. ¢La empresa brinda las herramientas necesarias para cumplir con el trabajo a

cabalidad en lo que respecta al mantenimiento de vehiculos, reparacion?

Totalmente ()
Medianamente ()
Muy poco ()

5. ¢Recibe capacitaciones con respecto a las funciones que realiza en el departamento de

postventa?

Si ()

No ()
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6. Si la respuesta a la pregunta anterior es afirmativa, ¢Cada que tiempo recibe una

capacitacion?

Cada 3 meses

Cada 6 meses

Anualmente

Cada dos afios

En periodos mayor a dos afos

()

()

()

()

()

7. ¢Durante su estancia en este trabajo ha recibido alguna charla o capacitacion sobre

el servicio al cliente?

Si ()

No ()

8. Si la respuesta a la pregunta anterior es afirmativa ¢Cuantas veces ha recibido

capacitacion sobre el servicio al cliente?
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9. ¢Esta de acuerdo con el desempefio que brindan sus comparieros en servicio a los

clientes?

Totalmente de acuerdo

Medianamente de acuerdo

N acuerdo ni desacuerdo

Medianamente en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

()

()

()

()

10. ¢ Tiene conocimiento de si en la empresa se maneja alguna politica de atencién al

cliente?

Si ()

No ()

11. Si la respuesta a la pregunta anterior es afirmativa, ¢Conoce las normas de dicha

politica?
Totalmente ()
Medianamente ()

Muy poco ()
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12. Podria brindar alguna sugerencia para el mejoramiento del servicio postventa

13. ¢ La empresa le ha dado alguna instruccion sobre lo que debe hacer y los tiempos de

respuesta en caso de tener una sugerencia, queja o reclamo, por parte de los clientes?

Si (1)

No ()



ANEXO Nro. 4: Registro de participantes de encuesta de diagnostico

REGISTRO DE PARTICIPANTES A ENCUESTA DE DIAGNOSTICO

CONCESIONARIO MAZDA - COMERCIAL HIDROBO S.A.
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ANEXO Nro. 5: Encuesta — clientes
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ENCUESTA - CONCESIONARIO MAZDA - COMERCIAL HIDROBO S.A. JUNIO

DEL 2016

Objetivo: Obtener informacion de distintos indicadores que intervienen con el departamento

de postventa del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo con la finalidad de mejorar el

servicio.

DATOS TECNICOS

EDAD

18 - 24

o 25-34
o 35-44
o 45-54
e 55-64

e 650mas

GENERO

e Masculino

e Femenino

()
()
()
()
()
()

()

NIVEL DE INGRESO MENSUAL

e 0-250

e 251-500

e 501-750

e 751-1000
e 1001-1250
e 1251 -1500

e 1501 0 més

OCUPACION

e Empleado Publico
e Empleado Privado

e Comerciante

e Chofer

e Otro ;Cual?

()
()
()
()
()
()
()

()

()

()
()
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¢Normalmente, a donde lleva su vehiculo para realizarle el mantenimiento?

- Concesionario ()
- Taller especializado ()
- Mecanica ()

¢ Cudles son las razones principales por las que usted elige un establecimiento para

reparar su auto?

Precio ()
- Ubicacion ()
- Garantia de la mano de obra ( )
- Tradicion ()

- Otra¢Cual?

¢ Cada qué tiempo realiza un mantenimiento a su vehiculo?

- Mensualmente ()
- Cada 3 meses ()
- Cada 6 meses ()
- Unavez al afio ()

Ha adquirido algun repuesto o servicio para su auto, en el Concesionario Mazda —
Comercial Hidrobo S.A. ubicado en Ibarra? (Si su respuesta es no, finaliza la
encuesta)

- Si ()

- No ()
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Cree que la calidad del servicio postventa(repuestos, servicio de mantenimiento,

accesorios, reparacion) ofertado por el concesionario Mazda - Comercial Hidrobo

S.A.es:

- Excelente ()
- Muy bueno ()
- Bueno ()
- Regular ()
- Malo ()

¢ Esté usted de acuerdo con el nivel de disponibilidad de repuestos y accesorios del

Concesionario Mazda - Comercial Hidrobo S.A.?

- Totalmente de acuerdo ()
- Medianamente de acuerdo ()
- Ni acuerdo ni desacuerdo ()
- Medianamente en desacuerdo ()
- Totalmente en desacuerdo ()

A su consideracion, los precios en cuanto a mantenimiento, reparacion, repuestos y

accesorios del Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. son:

- Altos ()
- Normales ()
- Bajos ()

Como cliente, ¢ Qué estrategia de precios y promocion le parece mas llamativa?
- Descuentos ()
- Acumulacion de puntos para un producto o servicio gratis ( )

- Otro ;Cual?




10.

11.

12.
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¢A su criterio qué servicios de los que no se oferta le gustaria que se implemente en el

Concesionario Mazda - Comercial Hidrobo S.A.?

- Servicio de Grua ()
- Clinica de servicios ()
- Entrega de repuestos o accesorios a domicilio ()
- Otro ¢Cual?

Considera que el tiempo de respuesta en cuanto a una queja o reclamo por parte del

Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. es:

- Répida ()
- Normal ()
- Lenta ()

¢Considera importante que el Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo S.A. se
comunique con los clientes regularmente para verificar el funcionamiento de su
vehiculo?

- Muy importante ()

- Medianamente Importante ()

- Nada Importante ()

¢Podria brindar alguna sugerencia para el mejoramiento del servicio postventa del

Concesionario Mazda — Comercial Hidrobo?
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ANEXO Nro. 6: Trabajo de campo
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ANEXO Nro. 7: Base de datos

WMaa | Modelo Hntiguedad TipuOT Orden T"{ it~ (Chsis Placa - {Km Deserpeitndeltrabsio Clienti Cludad
3 ¥ r ¥ ¥ v v v v ¥ r v
4 [mez0e Tmezoacmeas  [1a2efine MANTENMENTO {1226 |5 |SLFUNYOUFMROSSEZ | PCEGRD fOODOSEEES | MANTENIMIENTO Y5000 LOACHAMN CONDOR MARIE SOLEDAD Tugan, eabeceracantond yog|
5 (MazD8  |MeZORCTRDS  |1a24fing MANTENMENTO {1227 |5 |SLFUNYONTEMUOOZE  |IBC2ESG {OODOMIE00 | MANITENIRAENTO) G000 FAYOH JARANLLOPABLO FIDEL BanFrancisto
f [MazD8  |MezOROTRDS  |1a24fine MANTENMENTO (1280 |5 |SLFUNYOREMGET | N000013380 | MARITERIRAENTC o0 CALCERONHERNANDEZ GLADHS PATRICIA i e, cabecers cantanal
T [MazDd  |Mezonoteos  |oadafine MANTENMENTO {8229 |5 |OLFUNYOREOMGORSH  |IEEMTA JOODOZADM | MANITENIRAENTO 25000 ANARANG0 CACUANGNLIGIA MARIEEL Brunhag, catecita cantonl
§ [MazDs  |MezoROTRDS  |1a24fine MECARICA 1280 |5 |SLFUNYOMOEMFONME  |BCH643 FOOO0DATEN  |CAMBID ACEITECAJAYMOTOR  [CAHUASGLIBURGA LIVS RODRIGO BanPatlo
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10{MA208  |MAZDAOTROS  |MENORATAD  |MECANICA 1762 |5 |ALFUNYOWNEMROTZE (S OONONGHG | MANTENIMIENTO 5000 FUNDIBCION A'YU0 ENACCION [iaquito
11 [Mez0s  (mezoaomeas (14 2efis MECANICA 145 | SLFUNYORTFRHIGT [BC-5148 000MMIZAT | ALMEACINY BALANCED FELIFUELUS AURELID Bagaio
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FUENTE: Base de datos Concesionario Mazda - Comercial Hidrobo S.A.



