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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion es un Modelo de Gestion Comercial para la Empresa
Automotores Riobamba S.A de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo en el
periodo 2016-2017. Su objetivo principal es mejorar la gestion comercial de la empresa,
en cuanto a la modalidad de la investigacion es mixta, porque su enfoque es cualitativo y
cuantitativo. Como instrumento de recoleccion de datos se utilizé la encuesta a dos tipos
de poblacion: La primera los clientes actuales de la compafiia y la segunda a una pequefia
muestra de la poblacion en general, cuyos resultados aporto informacion relevante para
la investigacion en relacion a las marcas preferidas de vehiculos como son: Chevrolet y
Toyota motivados por su durabilidad, precio y facilidad de comercializacion en el
mercado automotriz. En cuanto al periodo de cambio de vehiculo los clientes potenciales
del Cantdn lo realizan cada 4 afios y su compra lo ejecuta en las ferias y patios de
vehiculos usados, su método de pago es el efectivo. Se realizé un analisis situacional de
las variables internas y externas para conocer el impacto en la empresa, priorizando el
Anélisis FODA con el que se obtuvo las siguientes conclusiones, que Automotores
Riobamba S.A, no cuenta con manual de funciones falta de promocion y publicidad lo
que la hace vulnerable frente a otros competidores .Se propone estrategias de marketing,
disefio de un manual de funciones, reforzamiento de la imagen corporativa, promocion
publicitaria, se elabor6 un modelo de encuesta para medir el grado de satisfaccion de los
clientes permitiendo de esta manera incrementar el posicionamiento comercial, se disefio
un plan de control de la gestién comercial para dar seguimiento a los objetivos y metas
planificadas. Se recomienda realizar semestralmente el diagnostico situacional aplicando
el modelo enfocado en la gestion comercial interna, ambiente de trabajo y
posicionamiento de mercado actualizando y analizando el modelo de gestion comercial,

para mantener la satisfaccion de clientes e imagen corporativa de la empresa.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <MODELO
DE GESTION> <MARKETING> <AUTOMOTORES> <ESTRATEGIAS>
<PLANIFICACION> <RIOBAMBA > <CANTON >

Ing. Sim6n Rodrigo Moreno Alvarez
DIRECTOR TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The present certification work is a business management model for the company
Automotive Riobamba S.A., in Riobamba city, province of Chimborazo in the period
2016-2017. The main objective is to improve the commercial management of the
company; as for the modality of the research is concerned, it is mixed, because its focus
Is qualitative and quantitative. As data collection instruments, the survey was used to two
types of population: the first one to the current clients of the company and the second to
a small sample of the population in general, whose results contributed relevant
information for the investigation in relation to the preferred brands of vehicles such as:
Chevrolet and Toyota, motivated by their durability, price and ease of marketing in the
automotive marketing. In terms of vehicle periods of change the potential customers of
the canton carry out every four years and purchase is executed in the fairs and yards of
used vehicles, the method of payment is in cash. A situational analysis of the internal and
external variables was carried out to know the impact on the company, prioritizing the
FODA analysis with conclusions were obtained were that Automotive Riobamba SA,
does not have a manual of functions, lack of promotion and publicity making vulnerable
to other competitors. Marketing strategies, design of a manual of functions, reinforcement
of the corporate image, advertising promotion are proposed; a survey model was
developed to measure the degree of satisfaction of the clients, allowing increasing the
commercial positioning; a commercial management control plan was designed to follow
up on the objectives and planned goals. It is recommended to perform the situational
diagnosis every six months, applying the model focused on internal commercial
management, work environment and market positioning, updating and analyzing the
commercial management model, to maintain customer satisfaction and corporate image

of the company.

KEYWORDS: <ECONOMIC  AND  ADMINISTRATIVE  SCIENCES>,
<MANAGEMENT MODEL>, <MARKETING>, <AUTOMOTIVES>,
<STRATEGIES>, <PLANNING>, <RIOBAMBA, (CANTON)>
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INTRODUCCION

La presente investigacion es un modelo de gestion comercial para la empresa
Automotores Riobamba S.A, de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo en el
periodo 2016-2017.”, empresa creada por iniciativa del Ingeniero en sistemas Nelson
Llangari, quien en base a su experiencia en autos, emprendid su propia firma comercial,
con el fin de brindar productos y servicios de calidad, comprometido con el crecimiento
y bienestar de sus colaboradores para cubrir la demanda del parque automotor de la ciudad
de Riobamba.

La investigacion contiene cuatro capitulos, el primero identifica el problema, justifica la
realizacion, delimita el alcance, espacio y tiempo, ademéas de mostrar los objetivos que

rigen la investigacion.

El capitulo dos trata sobre el marco tedrico, en el cual se detalla teoria y conceptos sobre
gestion, gestion comercial, fases para la realizacion de un modelo de gestién comercial,
indicadores de gestién, importancia del indicador de gestion, también se expone
informacién sobre la empresa en relacion a su direccionamiento estratégicos como

mision, visién, objetivos y estructura organica.

En el capitulo tres se desarrolla el marco metodoldgico donde se indica la modalidad de
investigacion que es mixta, es decir cualitativa y cuantitativa, cuantitativa pues se
analizaran variables cuantificables como producto interno bruto, inflacion, impuestos,
tasas de interés, y cualitativa al analizar gustos y preferencias de los clientes actuales y
potenciales, en relacion al tipo, es documental, pues se analizé documentos tales como
libros, publicaciones del banco central del ecuador, planificaciones y presupuestos
existentes, también es de campo dado que se aplicaron encuestas para identificar las
preferencias de los clientes potenciales como el grado de satisfaccion de los clientes

actuales.

El capitulo cuatro define al marco propositivo que es el modelo de gestién comercial,
basado en cuatro fases iniciando por la del diagnostico, donde se examinan las variables

externas clasificadas en econdémicas, sociales, tecnoldgicas y ambientales, en el anélisis



de entorno inmediato, se estudia la competencia, clientes, productos sustitos y el de poder
de negociacion, ademas se realizan encuestas a los clientes actuales y posibles, por ultimo
se identifican las fortalezas o debilidades de las areas: administrativas, talento humano,
comercial y finanzas; la segunda fase es la propositiva en la que se realizan los objetivos
y las estrategias, las cuales tienen como base el diagnostico resumido en el FODA, la
tercera fase es el desarrollo de las estrategias detallando el nombre, objetivo, responsable,
alcance, periodicidad, politica de funcionamiento, por ultimo la fase de control donde se

identifican el tiempo de aplicacion y los tipos de recursos.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Automotores Riobamba S.A. fue creada por iniciativa del Ingeniero en sistemas Nelson
Llangari, quien desde la creacidn de la empresa ha manejado un sistema empirico de
gestion comercial, basado exclusivamente en su experiencia de compra y venta de
vehiculos, por lo que se evidencia la falta de un modelo de gestion comercial que

contribuya a mejor la gestion comercial de la empresa.

El personal no distingue sus responsabilidades y funciones pues la empresa no posee un

manual de funciones que sirva de pauta para una mejor organizacion de las actividades.

Actualmente la empresa se ha visto afectada por la inexistencia de una planificacion
adecuada de promocién y publicidad, razon por la cual no se ha dado a conocer
adecuadamente en el mercado, existe un escaso conocimiento de los clientes y sus

preferencias lo que no permite un desemperio eficiente en el area de ventas.

La administracion ha expuesto la necesidad de disefiar un logotipo que sea atractivo para
los usuarios y que tenga relacion con la ciudad de Riobamba manteniendo el vehiculo

como item principal.

Las exigencias del mercado cada vez son mas complejas y es necesario que la empresa
contemple la utilizacion de una gestion comercial adecuada que analice su entorno y
posea objetivos, estrategias basados en un analisis situacional que permita aprovechar las

oportunidades, fortalezas, mitigar las amenazas y debilidades.



1.1.1 Formulacion del problema

¢Como el disefio de un Modelo de Gestion Comercial para la Empresa Automotores
Riobamba S.A de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo contribuird a mejorar

la gestion comercial?

1.1.2 Delimitacion del problema

El tema esté delimitado en tres aspectos principales:

Por el alcance: Disefio de un modelo de gestion comercial para la empresa Automotores
Riobamba S.A.

Por la ubicacién geogréafica: Ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo

Delimitacion temporal: Periodo 2016 — 2017

1.2 JUSTIFICACION

El Disefio de un Modelo de Gestion Comercial para la Empresa Automotores Riobamba
S.A.” es importante pues la empresa no posee lineamientos comerciales que direccionen
sus esfuerzos en esta area, y se hace necesario el disefio de objetivos y estrategias

comerciales.

La investigacion es relevante dado que mediante el modelo se dirigiran los procesos de
comercializacion, marketing y atencion al cliente, con el propdsito de alcanzar los
objetivos comerciales, también se debe realizar un anélisis situacional, con el fin de

identificar la posicion de la empresa en el medio que se desarrolla.

La ejecucion de este trabajo investigativo servira tanto de aporte para la empresa y su
administrador, como a futuras investigaciones en relacion a modelos comerciales y
proporcionara pautas para la creacion de objetivos, estrategias y plan de control de la

gestién comercial.



La propuesta investigativa es factible en su fase de investigacion considerando la
disponibilidad y voluntad del gerente propietario y del personal de la empresa, al

proporcionar la informacién requerida y colaborar en el desarrollo de la presente tesis.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

Disefiar un Modelo de Gestion Comercial para la Empresa “AUTOMOTORES
RIOBAMBA S.A.” de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo; que contribuya

a mejorar la gestion comercial.

1.3.2 Objetivos especificos

e Diagnosticar la situacién actual de la empresa, mediante un analisis de oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades, para conocer la posicién de Automotores
Riobamba S.A. frente a variables externas, y competencia.

e Disefar objetivos y estrategias direccionados a mejorar la gestion basado en el analisis
situacional actual.

e Desarrollar un plan de control de la gestion comercial que exponga el tiempo y recurso

a utilizar para la aplicacion de las estrategias.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Tema: “Modelo de gestion comercial y operativa para compra de cartera en instituciones

financieras.”

Autor: Vega Armijos, Andrés Fernando.

El autor menciona como los cambios en el mercado y entorno exigen a las organizaciones
a disefiar estrategias con el fin de mejorar su gestion, en la investigacién se centran en
negociaciones de compra de cartera o factoring. En la realizacion del modelo se analiz6
los componentes que afectan a la institucion y asi discernir cuales son los que afectan

directamente en especial a la liquidez y rentabilidad, asi como ayuden a eliminar el riesgo.

En la relacion del modelo se han seguido fases de analisis, disefio y evaluacion de las
estrategias, lo que ha permitido tener una amplia vision del ambiente que afecta a la

institucion y como aprovechar las ventajas y mitigar las desventajas analizadas.

Tema: "Sistema de gestion comercial para concesionarios automotrices"

Autor: Bogdan Gabriel Babici, Doris Cristina Tierra Montero, Ma. del Carmen Achig

Calderon.

Los concesionarios automotrices generalmente tratan de que su marca sea reconocida y
brindar satisfaccion a sus clientes, una de las pautas principales es tener que cumplir con
reglamentos y estandares de las marcas internacionales, lo cuales ya les presentan un
modelo y es en estos casos donde comienzan a crearse conflictos, pues al ser modelos
estandares, los mismos no se adaptan a las necesidades, ni variables locales, y es habitual
observar al personal con informacion de los clientes en sus agendas, la mala utilizacion
de la misma, proformas y cotizaciones abarrotando sus escritorios, de ahi se identifica la
necesidad de conocer el entorno nacional, disefiar estrategias apegadas al mismo y un

sistema de control para evaluar la eficacia cada una estas.



Tema: “Disefio de un modelo de gestion por procesos para la empresa Equinorte S.A.,

orientado al mejoramiento continuo del sistema comercial”

Autor: Ana Margoth Aguirre Carrasco

La empresa “EQUINORTE S.A”, comercializa vehiculos Hyundai, ademas presta
servicio tanto de mantenimiento como reparacion y se ha detectado la necesidad de la
relacién de un modelo de gestion pues la empresa maneja una estructura tradicional, que
ejerce un control estricto de los procesos, lo que ocasiona ineficiencia en costo y tiempo,
ademas de duplicidad de tareas, por lo en la realizacién del modelo se ha elaborado un
analisis situacional externo (macroentorno — microentorno) e interno, evaluandolo con un
FODA, el cual dio paso al direccionamiento estratégico donde se detallé la misién vision,
objetivos, el cual permiti6 dar paso al disefio de la estrategias para el modelo a través del

mejoramiento continuo.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1 Gestién

Segun (Garcia, y otros, 2005) la gestion es la diligencia y ejecucion de los
diferentes procesos de una organizacion desde la administracion de los recursos y
su organizacion, hasta la combinacién de actividades con sus interacciones
intrinsecas, ademas de las rendicion de cuentas ante los grupos de interés, segun
(Minch, 2007) “La gestion o administracion es un proceso a través del cual se
coordinan y optimizan los recursos de un grupo social con el fin de lograr la

méaxima eficacia, calidad y productividad en la consecucion de sus objetivos.”

Segun el autor, la gestion es el desarrollo de las diferentes actividades de la organizacion
sean administrativas, financieras, de marketing, operativas o funcionales, y los modelos
proporcionan los lineamentos para el desarrollo de estas, de manera eficiente y

promoviendo la productividad.



2.2.2 Modelo de gestion

“Un modelo de gestion es un esquema o marco de referencia para la
administracion de una entidad. Los modelos de gestidn pueden ser aplicados tanto
en las empresas y negocios privados como en la administracion publica.” (Pérez,
2008)

2.2.3 Gestién comercial

Segln (Nunes, 2014) “La gestion comercial es una de las tradicionales areas
funcionales de la gestidn, que se encuentra en cualquier organizacion y que se
ajustan a la ejecucion de tareas de &mbito de ventas y marketing, incluyendo: El
estudio del ambiente externo y de las capacidades de la propia empresa, la
organizacion y control de las actividades comerciales y de marketing, la relacion
con el cliente incluyendo la definicion de la forma de recaudacion de fondos, la

definicion de servicios complementarios y servicios post-venta”

Como se aprecia, si se desea una adecuada gestion comercial, es necesario un estudio
general de la organizacion, o analisis situacional, tanto de las variables externas como

internas, ademas de las relaciones con el cliente.

La gestion comercial posee 3 fases:

2.2.3.1 Primera Fase: Analisis de la situacion

Los autores (Garcia, Freijiero, & Loureiro, 2005) la primera fase de la gestion
comercial es la evaluacion de la organizacion en correspondencia con su
“producto-mercado.” En este ciclo se determinan y analizan las oportunidades y
amenazas del mercado, a fin de establecer la situacién de la organizacion, esta fase
es importante pues es la antesala al desarrollo de los objetivos y disefio de

estrategias. Generalmente la fase se compone de un analisis externo e interno.



Como se identifica la primera fase es de evaluacion del ambiente, la cual analiza el
ambiente externo e interno de la organizacion y su impacto en la misma, es decir si son
fortalezas, debilidades, oportunidades o amenazas. Dentro de la primera fase se

realizarian los siguientes analisis:

Gréafico N° 1: Anaélisis de la situacion

Analisis Externo

+Una vnidad de nerocios debe analizar las frerzas del macroentorno que szan clave, v los
factorss del microentorno que afecten de manera significativa. Ademas, tendra que
zstablecer vn sistema de intelizencia de marksting que =iza las tendencias v desarrollos
importantes, asi como cualquer amenaza v oportunidad relacionadas conellos

Analisis de los consumidores

+El analisiz del mercado tiene por oljeto la determinacion de los clientnes asi como sus
caracteristicas ssenciales,

Anilisis de la competencia y del sector

+El analisiz de la competencia considera aspectos como la identificacion de los
competidorss actuales, potenciales v sus objetivos.

Analisis interno

+Ez 12 evaluacion de los aspectos de marleeting, produccion, finanzas, organizacion,
personal, investizacion v desarrollo de la empresa con 2l fin de detectar los puntos feertes
v debiles que puedan dar lusar a ventajas o desventajas competitivas.

Fuente: (Kotler & Keller, Direccién de marketing, 2012); (Garcia, Freijiero, & Loureiro, 2005)
Elaborado por: Las autoras

FODA

El analisis FODA o DAFO compendia los criterios mas importantes del analisis
del entorno en relacion a sus aspectos externos y de la capacidad interna de la
organizacion en relacion a las diferentes areas (finanzas, administracion, ventas,
marketing, presupuestos, etc.), el resultado del analisis es clasificado segln el
impacto o propiedad como oportunidad, amenaza, fortaleza o debilidad. (Martinez
& Milla, 2012)



2.2.3.2 Segunda fase: Objetivos y estrategia de marketing

La segunda fase de la gestion comercial hace referencia al disefio de los objetivos de
marketing y a la discriminacion de la estrategia que se ajuste de manera adecuada a
la situacion de la organizacion, basada en el andlisis situacional, tanto los objetivos
de marketing como las estrategias tiene que tener una relacién directa y ademas
perseguir el cumplimiento de la mision empresarial. (Garcia, Freijiero, & Loureiro,
2005)

Objetivos del marketing

Culminado el andlisis situacional e identificadas las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la organizacion, se las prioriza y mediante su
andlisis se fijan los objetivos del marketing, los cuales deben estar en

concordancia con la mision organizacional. (Garcia, Freijiero, & Loureiro, 2005)

El desarrollo de los objetivos segun el autor requiere realizar un analisis situacional que
muestre la posicion de la empresa frente a los factores externos e internos, y en base a

estos, se puede desarrollarlos con marco general en la mision y contribucion a la misma.

Estrategia de marketing

Segun (Garcia, Freijiero, & Loureiro, 2005) las estrategias de marketing estan
direccionadas a asistir o alcanzar los objetivos de marketing propuestos,
habitualmente deben cumplir con la mezcla de marketing, es decir disefiarlas en

funcién del producto, el precio, la distribucion y la promocion.
2.2.3.3 Tercera Fase: Control de la planificacion comercial
La tercera fase se basa en el analisis situacional, los objetivos y las estrategias disefiadas, y

un cronograma de cumplimento de las mismas, segun (Garcia, Freijiero, & Loureiro,

2005) se pueden utilizar técnicas y herramientas con el fin de medir y comparar los
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resultados y asi poder tomar medidas correctivas a las desviaciones que se puedan

presentar, con el fin de que las estrategias sean cumplidas en los periodos planeados.

2.2.4 ;Qué es un indicador?

Es una expresion cualitativa o cuantitativa observable, que permite describir
caracteristicas, comportamientos o fenomenos de la realidad a través de la
evolucion de una variable o el establecimiento de una relacién entre variables, que
comparada con periodos anteriores o bien frente a una meta o compromiso,
permite evaluar el desempefio y su evolucion en el tiempo. (Salgueiro, 2001, pag.
11)

2.2.5 Importancia de los indicadores

Los indicadores son importantes porque:

Sirven para establecer el logro y el cumplimiento de la mision, objetivos, metas,
programas o politicas de un determinado proceso o estrategia, permite medir
cambios a través del tiempo, facilitan mirar de cerca los resultados de iniciativas
0 acciones, son instrumentos importantes para evaluar y dar surgimiento al

proceso de desarrollo. (Salgueiro, 2001, pag. 15)

2.2.6 Indicadores de gestion

Es la expresion cuantitativa del comportamiento o el desempefio de toda una organizacion
0 una de sus partes: gerencia, departamento y personal sobre la cual se tomara acciones

correctivas o preventivas segun el caso. (Cansino Mufioz, 2001, pag. 240)

En el desarrollo de los indicadores se deben identificar necesidades propias al area
involucrada, clasificando segun la naturaleza de los datos y la necesidad del indicador. Es
por esto que los indicadores pueden ser individuales y globales.

Los indicadores para un area tienen su base en los procesos en los cuales interviene, y

tiene que ver con:

11



Funciones: La funcion del area es la razon de ser, es el fundamento del area y constituye

la guia primordial para comprender el papel del &rea en la gestion global de la empresa.

Procesos: Muestran la manera como el area trasforma las entradas (datos, informacion,
materiales, mano de obra, capital, energia) en salidas (resultados, conocimientos,
productos y servicios Utiles), los puntos de contacto con los clientes.

Estructura: Mas que el organigrama del area, presenta la forma como estan alineadas los

elementos que la componen para operar.

Desempefio: Es la relacion que existe entre lo que se entrega al area, con lo que se

produce y lo que se espera que esta entregue.

Clientes: Las salidas o productos del area, sea un bien o servicio puede ser para un cliente
interno o externo, ya que los clientes tienen expectativas de lo que van a recibir del area.
(Cansino Murioz, 2001, pag. 240)

2.2.7 Automotores Riobamba S.A.

Es una empresa automotriz dedicada a la compra, venta, cambio, comision, crédito de
vehiculos usados en diferentes marcas, 10s mismos que son sometidos a una evaluacion
tanto en su mantenimiento como en su procedencia con el fin de lograr la satisfaccion de

los clientes.

2.2.7.1 Antecedentes historicos

Fue constituida en el afio 2012, por el Ingeniero en sistemas Nelson Llangari, quien
emprendio su propia firma comercial en base a su experiencia de compra y venta de
vehiculos.

La empresa inicio sus actividades con un capital de 4.000 dolares que se ha venido

incrementando en los Gltimos afios actualmente su capital social es de 150.000 délares

gracias al esfuerzo de quienes forman parte de Automotores Riobamba S.A.
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2.2.7.2 Base legal

Sector: Automotriz
Nombre o razén social: Automotores Riobamba S.A
Ruc: 0604090571001

Objeto social: Cambio, comision, crédito de compra y venta de autos usados.

Obligaciones laborales:

e Remuneracion: Pago de sueldos al personal de la empresa.

e Décimos: Pago del décimo tercer sueldo o bono navidefio y el décimo cuarto sueldo o
bono escolar.

e Contribucion al seguro social y fondo de reserva: La empresa paga una contribucion
como empleador y el fondo de reserva es un beneficio para los empleados que ya han
cumplido un afio de trabajo

e Pago de utilidades: El pago de utilidades a los trabajadores se lo realiza hasta el 15 de
abril de cada afio como fecha méxima y representa el 15% de las utilidades de la
empresa.

e Compensacidon de accidentes laborales: De existir un accidente dentro de la empresa,

es obligacion de la misma indemnizar a los empleados.
Obligaciones impositivas:
Las obligaciones impositivas de la empresa son: el pago del impuesto a la renta que es el
22% de la utilidad después de la determinacion de participacion de trabajadores, paga
también el 12% al impuesto al valor agregado sobre el valor de comision ganada, cada
afo al municipio cancela el impuesto y la patente municipal, ambos permisos de
funcionamiento.

2.2.7.3 Ubicacion

Automotores Riobamba S. A se encuentra ubicada en el Canton Riobamba, Provincia de
Chimborazo, en las calles: Av. 9 de octubre y Juan Félix Proafio.
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Gréafico N° 2: Ubicacién

/¥ h /8 7\ . Hosptal Pojiclinico
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{fjmbathA W

Fuente: Google maps

Elaborado por: Las autoras

2.2.7.4 Filosofia Organizacional

Misidn

“Ser una empresa que provee vehiculos usados y nuevos en las marcas mas reconocidas

del mercado nacional, cubriendo todo tipo de necesidad, con precios accesibles y con la

mas alta garantia.” (Automotores Riobamba S.A, 2017)

Vision

“En el afio 2020 Automotores de Riobamba, sera una empresa lider en ventas de vehiculos
usados y servicios de calidad, brindando confianza y seguridad a nuestros clientes,

ayudando al desarrollo econémico de la ciudad y generando fuentes de empleo.”

(Automotores Riobamba S.A, 2017)

Objetivos

Los objetivos de la empresa (Automotores Riobamba S.A, 2017) son

e Generar satisfaccion en los clientes.

e Ofrecer vehiculos en diferentes marcas a precios accesibles
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Principios

El respeto

Es el examen del valor propio, digno y que debe ser tolerado.

Responsabilidad

Es un signo de madurez, al cumplir una obligacion de cualquier tipo que se lo
encomiende.

Honestidad

Son acciones individuales y colectivas, éticas que cada ser humano debemos poseer
durante nuestra vida diaria.

Honradez

Es un don una caracteristica que lo define como una persona recta con buenos
principios.

Tolerancia

Actitud del ser humano en el momento de respetar el pensamiento de los demaés
aunque sean diferentes a las nuestras.

Solidaridad

Es el apoyo incondicional tanto personal como social.

Trabajo en equipo

Accidn individual dirigida, para conseguir objetivos, mediante un grupo de personas

responsables.

Valores

El respeto

Es un valor que permite al hombre inspeccionar, aceptar, y valorar caracteres del
projimo y sus derechos.

Responsabilidad

Es un valor porque podemos convivir en sociedad de una manera justa y equitativa,
cumpliendo con lo que se ha comprometido.

Honestidad

El valor de la honestidad es perceptible en cada accion que se realiza.

15



e Compromiso
Es una capacidad y un reto importante para sacar adelante aquello que se nos ha
encomendado.
e Perseverancia
Es un valor fundamental de constancia en la vida para obtener un resultado preciso.
e Honradez
Es un valor moral, sincero y honesto de la persona.
e Tolerancia
Actitud del individuo que sabe respetar las opiniones de los demas.

e Solidaridad
Apoyo incondicional del ser humano.

Estructura organizacional

Gréfico N° 3: Organigrama Estructural

Gerente General

Area Financiera Area de Ventas ﬁ.rea. d?
antenimiento
I
I
Contador Vendedor 1 Wendedor 2 Mecanico

Fuente: (Automotores Riobamba S.A, 2017)

Elaborado por: Las autoras

2.3 DISENO DEL MODELO DE GESTION PROPUESTO

Mediante el marco tedrico se han identificado pasos y esquemas para un modelo de

gestion, para la investigacion se ha utilizado y aplicado lineamentos generales y se lo ha
aplicado a la empresa de la manera expuesta en el grafico No. 4.
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Gréfico N° 4: Disefio del modelo de gestion para automotores Riobamba S.A.
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Elaborado por: Las autoras

El disefio del modelo de gestién para automotores Riobamba S.A posee cuatro fases,
iniciando por el diagndstico, donde se examinan las variables externas clasificadas en
econdmicas, sociales, tecnoldgicas y ambientales, en el andlisis del entorno inmediato, se
estudian la competencia, clientes, productos sustitos y el de poder de negociacion tanto
de los proveedores como de los clientes, de igual manera se realizan encuestas a los
clientes actuales y posibles, por Gltimo se identifican las fortalezas o debilidades de las

areas: administrativas, talento humano, comercial y finanzas; la segunda fase es la
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propositiva en la que se realizan objetivos y estrategias, las cuales tienen como base el
diagnostico resumido en el FODA, la tercera fase es el desarrollo de las estrategias
detallando el nombre, objetivo, responsable, alcance, periodicidad y politica de
funcionamiento, por Gltimo tenemos la fase de control donde se identifican el tiempo de

aplicacion y los tipos de recursos.

2.4 IDEA DEFENDER

Un Modelo de Gestion Comercial para la Empresa “AUTOMOTORES RIOBAMBA

S.A” de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo mejorara la gestion comercial.
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CAPITULO I1l: MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD

La modalidad de la investigacion es cuantitativa y cualitativa:

Cuantitativa.- Se analizan variables cuantificables como: producto interno bruto,
inflacién, impuestos, tasa de interés, ademéas se aplicd encuestas a la poblacion
economicamente activa de Riobamba.

Cualitativa.- Analizamos gustos y preferencias de los consumidores en cuanto a marcas,

frecuencia de cambio de vehiculo, lugar de adquisicidn, entre otros.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Documental.- Examinamos documentos como libros, para la elaboracion de modelos de
gestion comercial, publicaciones del Banco Central del Ecuador para observar las
variaciones de los principales indicadores econémicos, analizamos planificaciones de la
empresa y balances.

Campo.- Considerando la aplicacion de la encuesta a la poblacion econémicamente
activa, que son los que podrian adquirir un vehiculo, se reviso dentro de la empresa, su

tamano, localizacion y procesos que se realizan dentro de la misma.

3.3 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.3.1 Métodos

Metodo Inductivo (particular a general)

Se analiza una muestra de la poblacion del canton Riobamba, y se proyectan los resultados

al total de la poblacion, realizando una conclusion general en relacion a gustos y

preferencias de los clientes actuales y potenciales.
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Método Deductivo (universal a lo particular)

En este caso se planted considerar los gustos y preferencias de la poblacién en términos
generales y asimilarlas para su aplicacion dentro del modelo comercial y las diversas
estrategias en términos especificos.

3.3.2 Técnicas e instrumentos de investigacion

Observacion

Mediante la investigacion de campo se obtiene informacién de los procesos y
procedimientos internos de la empresa en concordancia a la venta de vehiculos y cémo
se maneja la gestion comercial.

Encuestas

Se realizan dos encuestas, una con el fin de determinar la satisfaccion de los clientes y la
segunda para establecer los gustos y preferencias en cuanto a vehiculos.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 Poblacion

En la realizacién de la investigacion se utilizaron dos poblaciones: como se puede

observar en la tabla No. 1
Tabla N° 1: Poblacion

Poblacién 1:
Clientes de la empresa afio 2016.
Estudiada con el fin de determinar la satisfaccion
de los clientes.

144 Clientes.

La poblacion del area urbana de la ciudad

Poblacion 2: , .
L - . . segun las proyecciones del INEC para el
Poblacion econédmicamente activa de la ciudad N , ]
. afio 2017 sera de 177568 habitantes. El
de Riobamba.

mercado objetivo serd la poblacion
econdmicamente activa (54,7%), que
representa: 97.129.

Analizada para establecer los gustos y
preferencias en relacion a los vehiculos.

Elaborado por: Las autoras
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3.4.2 Muestra
En el calculo de la muestra se aplica la siguiente formula:

72 *xPxQ*xN
E2(N—-1)+Z2 xPxQ

n

Donde:

n=Tamafo de la muestra.

Z=Nivel de confianza: 1,96

P=probabilidad de que ocurra un suceso: 0.5

Q= probabilidad de que no ocurra un suceso: 0.5

E=error muestral (sesgo) 5%

N=tamafo del universo. Clientes actuales: 144. Clientes potenciales: 97.129.

De acuerdo a la tabla normal, el valor “Z” asociado a un nivel de confianza del 95% es

de 1,96.

Muestra 1

n = 104,94 = 105 Personas

Muestra 2

n = 382,56 = 383 Personas
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3.5 RESULTADOS

3.5.1 Resultados de la Encuesta Aplicada (Anexo 1): Poblacion econémicamente

activa

Género de los encuestados

Tabla N° 2: Género

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje

Masculino 318 83,03%
Femenino 65 16,97%
Total 383| 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Gréafico N° 5: Género
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Fuente: Tabla No. 2

Elaborado por: Las autoras

Anélisis e interpretacion: De las personas encuestadas el 83,03% son hombres, frente al

16,97% que son mujeres.
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Edad de los encuestados

Tabla N° 3: Edad en afnos

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
21-30 43 11,23%
31-40 117 30,55%
41 -50 134 34,99%
51-60 89 23,24%
Total 383 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Grafico N° 6: Edad en afios

34,99%

21-30 31-40 41 -50 51-60

Fuente: Tabla No. 3

Elaborado por: Las autoras

Andlisis e interpretacion: El 34,99% de los encuestados se encuentran en el rango de
edad de 41 a 50 afios, seguido por el 30,55% que esta entre 31 y 40 afos.
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1. ¢Considera usted la marca al momento de adquirir un vehiculo?

Tabla N° 4: Consideracion de la marca

Respuesta | Frecuencia|Porcentaje
Si 368 96,08%
No 15 3,92%
Total 383 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Grafico N° 7: Consideracién de la marca
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Fuente: Tabla No. 4
Elaborado por: Las autoras

Analisis e interpretacién: El 96,08% de la poblacion econdémicamente activa si

considera la marca al momento de adquirir un vehiculo.
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2. ¢Qué marca de vehiculo prefiere?

Tabla N° 5: Marcas preferidas de vehiculos usados

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Toyota 135 19,04%
Nissan 49 6,91%
Ford 96 13,54%
Kia 45 6,35%
Chevrolet 185 26,09%
Volkswagen 65 9,17%
Peugeot 13 1,83%
Mazda 121 17,07%
Total 709 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Gréfico N° 8: Marcas preferidas de vehiculos usados
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Fuente: Tabla No. 5

Elaborado por: Las autoras

Analisis e interpretacion: Chevrolet es la marca preferida por el 26,09% de encuestados,
seguido por Toyota con el 19,04%.
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3. ¢Por qué compra esa marca de vehiculo?

Tabla N° 6: Razones de preferencia de marca

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Gama de Repuestos 39 9,07%
Durabilidad 114 26,51%
Precio 117 27,21%
Consumo de combustible 41 9,53%
Comercial 119 27,67%
Total 430 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Grafico N° 9: Razones de preferencia de marca
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Fuente: Tabla No. 6

Elaborado por: Las autoras

Andlisis e interpretacion: Un 27,67% de los consumidores prefieren los vehiculos
comerciales, es decir que sean faciles de comprar y vender en el mercado, el 27,21% lo

eligen por su precio.
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4. ¢Con que frecuencia cambia de vehiculo?

Tabla N° 7: Frecuencia de cambio de vehiculo

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
1 afio 37 8,33%
2 afios 39 8,78%
3 afos 114 25,68%
4 afios 213 47,97%
5 afios 0 mas 41 9,23%
Total 444 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Grafico N° 10: Frecuencia de cambio de vehiculo
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Fuente: Tabla No. 7

Elaborado por: Las autoras

Anélisis e interpretacion: En relacion al tiempo que los encuestados cambian de

vehiculo, el 47,97% lo hace en un periodo de 4 afios y el 25,68% en tres afios.
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5. ¢Qué tipo de vehiculo prefiere?

Tabla N° 8: Preferencia de vehiculo

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Deportivo 67 13,51%
Automovil 119 23,99%
Buseta 84 16,94%
Camioneta 113 22,78%
Jeep 41 8,27%
Van 72 14,52%
Total 496 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Grafico N° 11: Preferencia de vehiculo
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Fuente: Tabla No. 8
Elaborado por: Las autoras

Anélisis e interpretacién: El vehiculo de preferencia, al momento de adquirirlo es el

automavil con el 23,99%, seguido por el 22,78% que prefieren camioneta.

28



Feria de vehiculosPatio de vehiculos Consencionario A

6. ¢En qué lugar prefiere adquirir un vehiculo?
Tabla N° 9: Lugar para adquirir vehiculo
Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Feria de vehiculos 237 44,97%
Empresa de vehiculos usados 139 26,38%
Concesionario 31 5,88%
A través de internet 79 14,99%
A un familiar, conocido o
amigo 41 7,78%
Total 527 100,00%
Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017
Elaborado por: Las autoras
Grafico N° 12: Lugar para adquirir vehiculo
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Fuente: Tabla No. 9
Elaborado por: Las autoras

Anélisis e interpretacion: Un 44,97% opta por adquirir un automovil en la feria de

vehiculos, motivados por la gran oferta, la segunda opcion son las empresas de vehiculos

usados con el 26,38% pues presentan facilidad en relacion a los horarios.
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7. Usted ¢Compraria un vehiculo usado?

Tabla N° 10: Compraria un vehiculo usado

Respuesta | Frecuencia|Porcentaje
Si 377 98,43%
No 6 1,57%
Total 383 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Grafico N° 13: Compraria un vehiculo usado
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Fuente: Tabla No. 10

Elaborado por: Las autoras

Analisis e interpretacion: De los encuestados el 98,43% afirma que compraria un

vehiculo usado, mientras que el 1,57% no lo haria.
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8. ¢Qué método de pago preferiria para adquirir un vehiculo?

Tabla N° 11: Método de pago preferido

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Efectivo 284 43,36%
Cheque 48 7,33%
Crédito directo 176 26,87%
Mixto Efectivo y crédito 147 22,44%
Total 655 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Gréfico N° 14: Método de pago preferido
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Fuente: Tabla No. 11

Elaborado por: Las autoras

Anélisis e interpretacion: El pago en efectivo es el método deseado por el 43,36%,
generalmente porque se lo puede negociar de mejor manera, el 26,87% elige adquirir un
vehiculo a través de un crédito directo, obtenido en la concesionaria, empresa de

vehiculos usados o institucion financiera.
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9. ¢En caso de poner en venta su vehiculo, acudiria a una empresa dedicada a este

ambito?
Tabla N° 12: Acudiria a patio de vehiculos
Respuesta | Frecuencia|Porcentaje
Si 236 61,62%
No 147 38,38%
Total 383 100,00%
Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017
Elaborado por: Las autoras
Gréfico N° 15: Acudiria a patio de vehiculos
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Fuente: Tabla No. 12

Elaborado por: Las autoras

Analisis e interpretacion: El 38,38% no acudiria a una empresa dedicada a la venta de
vehiculos usados, al considerar una posible mejor oferta en la feria, el 61,62% si lo haria,

debido a la facilidad y al ahorro de tiempo.
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10. ¢ Qué servicios le gustaria que preste una empresa de vehiculos usados?

Tabla N° 13: Servicios demandados a empresas de vehiculos usados

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Cambio 97 20,73%
Comision 112 23,93%
Compra y venta a Crédito 53 11,32%
Asesoramiento 101 21,58%
Mecanica 105 22,44%
Total 468 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Grafico N° 16: Servicios demandados a empresas de vehiculos usados
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Fuente: Tabla No. 13

Elaborado por: Las autoras

Analisis e interpretacion: En cuanto a los servicios demandados a empresas de vehiculos
usados, el 23,93% recomiendan que se pueda vender a comisién, mientras que un 22,44%

consideran que se ofrezca el servicio de mecanica.
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11. ¢ Ha escuchado sobre la empresa Automotores Riobamba S.A.?

Tabla N° 14: Ha escuchado de Automotores Riobamba S.A.

Respuesta | Frecuencia|Porcentaje
Si 71 18,54%
No 312 81,46%
Total 383 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Grafico N° 17: Ha escuchado de Automotores Riobamba S.A
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Fuente: Tabla No. 14

Elaborado por: Las autoras

Analisis e interpretacion: El 81,46% de los encuestados no han escuchado sobre la
empresa Automotores Riobamba S.A, por lo que es necesario que se realicen estrategias

para mejorar el posicionamiento de la empresa en el Cantén Riobamba.
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12. ;Qué medio de comunicacion le parece el mas adecuado para promocionar una

empresa de vehiculos usados?

Tabla N° 15: Medio de comunicacion mas adecuado

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Radio 54 8,45%
Prensa 97 15,18%
Television 11 1,72%
Internet 181 28,33%
Hojas volantes 149 23,32%
Dipticos 147 23,00%
Total 639 100,00%

Fuente: PEA Riobamba; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Grafico N° 18: Medio de comunicacion mas adecuado
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Fuente: Tabla No. 15

Elaborado por: Las autoras

Analisis e interpretacion: El internet es el medio de comunicacion preferido por el
28,33% para publicitar una empresa de vehiculos usados, seguido de un 23,32% que
selecciona promocionar a través de hojas volantes.
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3.5.2 Resultados de la encuesta aplicada (Anexo 2): Clientes de la empresa 2016

Género de los encuestados

Tabla N° 16: Género

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje

Masculino 98 93,33%

Femenino 7 6,67%
Total 105 100,00%

Fuente: Clientes empresa; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Gréafico N° 19: Género
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Fuente: Tabla No. 16
Elaborado por: Las autoras

Anélisis e interpretacién: En relacion al género de los clientes encuestados el 93,33%
es de género masculino, frente al 6,67% de mujeres, que adquieren vehiculos en la

empresa Automotores Riobamba S.A.
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Edad de los encuestados

Tabla N° 17: Edad

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
21-30 7 6,67%
31-40 37 35,24%
41 - 50 42 40,00%
51-60 19 18,10%
Total 105 100,00%

Fuente: Clientes empresa; Marzo 2017

Elaborado por:

Las autoras

Gréafico N° 20: Edad
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Fuente: Tabla No. 17

Elaborado por: Las autoras

Anélisis e interpretacion: EI 40% de los clientes a los que se aplico la encuesta se
encuentra en el rango de edad de 41 a 50 afios, y un 35,24% en el rango de 31 a 40 afios.
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1. ¢Cudl es el grado de satisfaccion que le produjo la experiencia de compra y

entrega de su vehiculo?

Tabla N° 18: Grado de satisfaccion

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Muy satisfecho 11 10,48%
Satisfecho 29 27,62%
Normal 45 42,86%
Poco satisfecho 17 16,19%
Insatisfecho 3 2,86%
Total 105 100,00%

Fuente: Clientes empresa; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Gréafico N° 21: Grado de satisfaccion
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Fuente: Tabla No. 18

Elaborado por: Las autoras

Anélisis e interpretacion: Un 42,86% de clientes tiene un grado normal de satisfaccion,
seguido por el 27,62% que estan satisfechos, pero se debe considerar que existe un 20%

aproximadamente de clientes que no se encuentran satisfechos en menor o mayor medida.
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2. ¢Bas&ndose a la experiencia de compra y entrega que usted ha tenido,

recomendaria la empresa?

Tabla N° 19: Recomendaria la empresa

Respuesta | Frecuencia|Porcentaje
Si 87 82,86%
No 18 17,14%
Total 105 100,00%

Fuente: Clientes empresa; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Gréfico N° 22: Recomendaria la empresa
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Fuente: Tabla No. 19

Elaborado por: Las autoras

Anélisis e interpretacion: En cuanto a si recomendarian a la empresa para la compra o

venta de un vehiculo, un 82,86% si lo haria, frente a un 17,41% que no.
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3. ¢Le ofrecieron la posibilidad de probar el modelo de vehiculo por el que Ud. se

interesd (o uno similar)?

Tabla N° 20: Posibilidad de probar el vehiculo

Respuesta | Frecuencia|Porcentaje
Si 89 84,76%
No 16 15,24%
Total 105 100,00%

Fuente: Clientes empresa; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Grafico N° 23: Posibilidad de probar el vehiculo

Titulo del grafico

Fuente: Tabla No. 20

Elaborado por: Las autoras

Andlisis e interpretacion: Al 84,76% de los clientes se les facilitd la posibilidad de
probar el modelo de vehiculo por el cual estuvo interesado o uno similar, convirtiéndose

en valor agregado.
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4. ¢A través de que medio se informo de la empresa?

Tabla N° 21: A través de que medio se informd de la empresa

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

Publicidad en medios impresos 2 1,90%

Publicidad electronica (Mail, redes sociales, etc.) 17 16,19%
Radio o television 0 0,00%

Recomendacion de otro cliente 45 42,86%
En la feria de vehiculos 20 19,05%
Por la ubicacién de la empresa 21 20,00%
Total 105 100,00%

Fuente: Clientes empresa; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Grafico N° 24: A través de que medio se informd de la empresa
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Fuente: Tabla No. 21

Elaborado por: Las autoras

Andlisis e interpretacion: El 42,86% de los encuestados se informaron de Automotores
Riobamba S.A, por la recomendacion de otros clientes.
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5. ¢Enrelacién a la variedad de vehiculos, cdmo calificaria a la empresa?

Tabla N° 22: Variedad de vehiculos

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Mucha variedad 23 21,90%
Normal 65 61,90%
Escasa variedad 17 16,19%
Total 105 100,00%

Fuente: Clientes empresa; Marzo 2017

Elaborado por: Las autoras

Gréafico N° 25: Variedad de vehiculos

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
Mucha variedad Normal Escasa variedad

Fuente: Tabla No. 22

Elaborado por: Las autoras

Andlisis e interpretacion: En cuanto a la variedad de vehiculos, el 61,90% de clientes lo
han calificado como normal, el 21,90% indicaron que hay mucha variedad.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1 TITULO

Disefio de un Modelo de Gestion Comercial para la Empresa Automotores Riobamba
S.A., de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo en el periodo 2016-2017.

4.2 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

El modelo de gestion comercial para la empresa posee cuatro fases:

Diagndstico

Propositiva

Desarrollo

Control.

4.2.1 Fase I: Diagnostico

En esta fase se analizé las variables.

4.2.1.1 Variables externas

Las variables externas que se analizaron se clasifican en factores: econémicos, sociales,

tecnoldgicos y ambientales.

4.2.1.1 Factores Economicos

Producto Interno Bruto

En esta variable se analiz¢ la variacion del PIB del Ecuador por trimestres como se puede

observar en el grafico No. 26.
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Grafico N° 26: Producto interno bruto del Ecuador
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaborado por: Las autoras

Luego de la caida del precio de petrdleo las finanzas del pais no ha crecido, sin embargo,
en el tercer trimestre del 2015 notamos un aumento del PIB del 1%, en el primer trimestre
del 2016 tenemos el punto méas bajo de crecimiento de -1.7 llegando al tercer trimestre
del 2016 hubo una variacion de 0.5. para el primer trimestre del afio 2017 se observa un

crecimiento de -1,1 comparando con el trimestre del afio anterior. Este indicador permite

ver una amenaza para la empresa por la baja tasa de crecimiento del PIB.

Inflacion

La variable inflacion incide en las empresas, una variacion puede tener un impacto en la

misma.

Grafico N° 27: Inflacion
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaborado por: Las autoras
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De acuerdo al grafico No. 27 se observa que para finales del afio 2016 la inflacién fue del
1,12% esta variacion se refleja por la desaceleracion econémica, mientras que la inflacion

para junio del 2017 fue de 0.16% siendo la mas baja en relacién a trimestres anteriores.

Impuestos

Los valores de las obligaciones tributarias que la empresa ha contribuido en los ultimos

afios se comparan en la tabla No 23.

Tabla N° 23: Impuestos Automotores Riobamba S.A.

Afo | Impuesto a la renta | Impuesto al valor agregado
pagado pagado

2013 11320 1856

2014 14800 3352

2015 15606 4122

2016 15840 4320

Fuente: (Automotores Riobamba S.A, 2017)
Elaborado por: Las autoras

Para el sector automotriz existen dos impuestos que pueden afectar tanto a los clientes
como a la empresa, el impuesto a la renta que corresponde al 22% después de la
determinacion de participacion de trabajadores y el impuesto al valor agregado que a la
actual fecha bajo 2 puntos del 14% al 12%, lo que beneficia a la empresa pues permitira

bajar los precios y obtener una mayor rentabilidad.

Tasa de interés

En esta variable se analizé las diferentes tasas de credito que las entidades financieras

otorgan a sus clientes en las diferentes lineas de credito.

Tabla N° 24: Tasas de Interés Referenciales: Octubre 2017

Segmento % anual
Comercial Ordinario 8,03
Comercial Prioritario Empresarial 9,86
Consumo Ordinario 16,66
Consumo Prioritario 16,46

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaborado por: Las autoras
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En la tabla No. 24 se observa las respectivas tasas de interés que se ofrece al cliente para
financiar un vehiculo, tomando en cuenta que para esta actividad se debe optar por el

crédito de consumo ordinario otorgado a las personas naturales.

4.2.1.2 Factores sociales

Dentro de estos factores se analizo las siguientes variables:
e Densidad poblacional
e Desempleo

¢ Redes Viales

Densidad poblacional

La densidad poblacional segin el INEC hace referencia a la cantidad de personas que
existen en una determinada area, en este caso se utiliza personas por hectarea, como se

muestra en la tabla No 25.

Tabla N° 25: Densidad poblacional

CANTON hab/km?2
Riobamba 229,7
Guano 93,2
Cumanda 81,25
Chambo 72,59
Colta 53,76
Chunchi 46,43
Guamote 36,95
Pallatanga 30,46

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Las autoras

Riobamba es el principal canton por nimero de habitantes por Km?, criterio beneficioso

al existir més clientes potenciales para la empresa en relacion al resto de cantones.
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Desempleo

El desempleo es una variable que afecta directamente a los ingresos de los habitantes de

la provincia, permitiéndoles o no adquirir bienes y servicios.

Gréfico N° 28: Desempleo
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaborado por: Las autoras

La tasa mas baja de desempleo se dio en marzo del 2015 con un 4.84%, mientras que
entre marzo del 2016 y marzo del 2017 descendid del 7,35% al 5,64% representando una
diferencia del 1,71%, que sigue siendo un porcentaje alto de desempleo siendo una
amenaza para la empresa por la poca capacidad adquisitiva para comprar vehciulos como

se muestra en el grafico No 28.
Redes Viales
Las principales carreteras y redes viales de la provincia conformadas por vias terciarias y

caminos vecinales que conectan a Riobamba con otros cantones, se observa en la tabla
No. 26

47



Tabla N° 26: Redes viales

Cdédigo | Denominacién Km

E35 Troncal de la sierra 178,00
E46 Colectora Guamote — macas 30,40
E492 Colectora Guaranda — Chimborazo 27,72
E46A Colectora Riobamba — macas 80,04
E490 Colectora Riobamba - T de bafios 41,40
E47 Colectora el triunfo — Riobamba 49,51
E487 Colectora villa la Unién - T del Triunfo 104,20
Total 511.,7

Fuente: (Plan de desarrollo y ordenamiento territorial de la Provincia de Chimborazo, 2015)
Elaborado por: Las autoras

Las redes viales de la provincia de Chimborazo se encuentran en buenas condiciones
garantizando mayor movilidad, motivando a los potenciales clientes de la provincia
adquirir un vehiculo.

4.2.1.3 Factores tecnoldgicos

En esta categoria se analizé dos variables:

e Telefonia

e Acceso a internet

Telefonia

El estudio de acceso a la telefonia esta dirigido a la mdvil y fija, en los cinco cantones de

la provincia de Chimborazo.

El andlisis de acceso a la telefonia movil se puede observar en la tablaN © 27.
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Tabla N° 27: Acceso a telefonia mévil

Canton Porcentaje Promedio
Cumanda 74%
Riobamba 70%
Chambo 59% 64%
Pallatanga 58%
Chunchi 57%
ggfg)te: (Plan de desarrollo y ordenamiento territorial de la Provincia de Chimborazo,

Elaborado por: Las autoras

Segun los datos mostrados en la tabla, el indice de mayor acceso a la telefonia maévil con
el 74% es el canton Cumanda, con cobertura de las operadoras moviles: Claro, Movistar
y Corporaciéon Nacional de Telecomunicaciones, el indice de menor acceso a la telefonia
movil es el canton Chunchi con el 57% y la cobertura de las principales operadoras.

El promedio de acceso a la telefonia movil de la provincia es del 64 %, lo que facilita a

la empresa la comunicacion permanente con sus clientes y proveedores.

El andlisis de acceso a la telefonia fija se puede observar en la tabla N © 28.

Tabla N° 28: Acceso a telefonia fija

Canton Fija
Riobamba 40%
Chunchi 37%
Chambo 35%
Guano 29%
Penipe 26%
Fuente: (Plan de desarrollo y ordenamiento territorial de la Provincia de Chimborazo,

2015)
Elaborado por: Las autoras

En la tabla No. 28, Riobamba es el cantén con mayor acceso a la telefonia fija con el
40% Yy Penipe es el cantén con menor acceso a telefonia fija con el 26%, esta situacion
no es de mayor relevancia ya que en la actualidad la mayoria de personas utilizan la

telefonia mévil.
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Acceso a internet

El acceso a internet es clave para la empresa, permite el posicionamiento web que
conlleva al aumento de clientes potenciales, actualiza la informacién de compradores y
proveedores, mejorando la comunicacion.

Tabla N° 29: Acceso a internet

Cantén Internet
Riobamba 11%
Chunchi 4%
Chambo 4%
Guano 3%
Penipe 1%

Fuente: (Plan de desarrollo y ordenamiento territorial de la Provincia de
Chimborazo, 2015)
Elaborado por: Las autoras

Segln la Tabla N °29 en el canton Riobamba el 11% de la poblacién tiene acceso al
internet lo cual es beneficioso para la empresa pues a través de este medio se puede dar a

conocer sobre los productos y servicios que ofrece la empresa.
4.2.1.4 Factores ambientales
Dentro de los factores ambientales se analizo:

e Clima

e Ceniza Volcéanica

Clima

El clima de Riobamba por lo general es frio, cuenta con dos estaciones invierno y verano,
la primera himeda y la segunda seca. En el grafico No. 29 se puede observar los

principales parametros climaticos de la provincia.
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Gréafico N° 29: Parametros climaticos

Celsius
o
|
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Fuente: (Weatherbase, 2017)

Al clima frio se lo considera una amenaza mediana para el parque automotor de la ciudad
porque no afecta directamente al auto, mientras que el clima calido provoca el deterioro

acelerado del vehiculo, debido al ambiente salino y himedo.

Por estas consideraciones la empresa realiza la compra de vehiculos en cinco ciudades de

la Sierra ecuatoriana, como se puede observar en la Tabla No. 30

Tabla N° 30: Compra de vehiculos

ANO VEHICULOS CIUDAD

COMPRADOS | |parra Quito | Ambato | Riobamba | Cuenca
2016 120 6 35 40 25 14
2017 80 4 15 30 22 9

Elaborado por: Las autoras

Segun la tabla podemos observar que la empresa adquiere mas autos en las ciudades de
Ambato y Quito, por la cercania, en Ibarra el costo del vehiculo es mas barato, pero por
la lejania se viaja esporadicamente.

Ceniza volcanica

La ceniza volcanica es una gran amenaza para los vehiculos, causa problemas de

funcionamiento del motor y afecta a los componentes externos del vehiculo, segun los
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técnicos del Observatorio del Volcan Tungurahua desde octubre de 2016 ha descendido

su actividad.

4.2.1.5 Andlisis del entorno inmediato

Se examina a la competencia, clientes, productos sustitutos y el poder de negociacion

tanto de clientes como de proveedores.

Competencia

Los competidores de la Empresa son concesionarios, vendedores informales de vehiculos,

empresas de compra-venta de automotores y propietarios que desean vender sus autos.

De acuerdo a la Tabla No 31 en Riobamba existen once empresas dedicadas a este &ambito
con similitud de actividades y el mismo mercado provincial, que si bien tienen
caracteristicas similares en relacién a marcas, condiciones fisicas, mecanicas y estéticas
su precio puede variar, donde la empresa aprovecha la oportunidad y oferta vehiculos de

las mismas caracteristicas a precios bajos.

Tabla N° 31: Empresas Competidoras

Automotores Rolando Naranjo Automotores Lema,
Automotores Rosales Automotores Logrofio
Automotores Brito Automotores Fernando Naranjo
Automotores Auqui Automotores Riocar
Automotores Los Alamos Automotores Rivera,
Automotores Larrea

Elaborado por: Las autoras

Para la adquisicion de un vehiculo la empresa examina aspectos: légales, técnicos,
econdmicos y la experiencia requerida dentro del negocio con el fin de no caer en fraudes

y estafas.
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Productos sustitutos

En relacion a la entrada de productos sustitutos para vehiculos, se la puede calificar como
una amenaza baja, dado que podrian ingresar vehiculos como motocicletas que no tienen
las mismas prestaciones, es decir una motocicleta puede cumplir el objetivo de movilidad

pero no de seguridad, que ofrece un auto.

Clientes

Considerando que existen varias empresas dedicadas a la compra - venta de vehiculos,
feria de autos en Riobamba y Ambato, mercado electrénico, donde los clientes pueden
exigir las condiciones de venta y precios dado que tienen una gran variedad de vehiculos

para elegir, se le considera una amenaza media al poder de negociacion de los clientes.

Proveedores

Los proveedores son las personas que desean vender su vehiculo, pueden ir a varias
empresas de compra-venta de vehiculos de Riobamba, como a la feria de automotores de
Ambato, exponerlo a través del mercado electronico o mediante rotulos, es decir tienen

un poder de negociacién directamente relacionado a la oferta y demanda del mercado.

4.2.1.6 Anélisis de mercado

En este analisis se resumen los hallazgos encontrados en las encuestas aplicadas tanto a

los clientes actuales y potenciales.

Hallazgos de la encuesta aplicada a los posibles clientes

Como parte del analisis de mercado se aplico una encuesta a posibles clientes obteniendo
la siguiente informacion para la compra de vehiculos: El 83,03% de los encuestados (tabla
No. 2) son hombres, el 96,08% (tabla No. 4) compraria un vehiculo usado. La marca
preferida es: Chevrolet y Toyota, por su durabilidad, precio y facilidad de
comercializacion. El 23,99% (tabla No. 8) de encuestados prefieren comprar automdviles

y el 22,78 % eligen camioneta.
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El 47,97 % (tabla No. 7) renueva su vehiculo en un periodo de cuatro afios, el 25,68 % lo
cambia cada tres afios, la adquisicion de automotores lo realizan en la feria y empresa de

vehiculos usados, la forma de pago preferido es el efectivo.

Para la venta de vehiculos se obtuvo la siguiente informacion el 61.62 % acude a una
empresa de vehiculos y el 38.38 % (tabla No. 12) no concurre.

Los servicios que deben brindar los empresas de vehiculos para la venta de los mismos
se observa en la (tabla No. 13), al 23,93 % les gustaria que la venta sea por comision y el

22,44 %, solicitaron el servicio de revision vehicular.

Sobre el conocimiento de la empresa Automotores Riobamba S.A, el 81,46 % de
encuestados (tabla No. 14) no conoce de los servicios que brinda la empresa y tan solo un

18.54 % afirma conocerla.

Por lo antes mencionado es necesario la creacién de un modelo de gestion comercial con
el fin de mejorar el posicionamiento de la empresa a travées de internet, hojas volantes y

dipticos, que son los medios que tienen méas acogida segun la encuesta.

Hallazgos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa

Los principales hallazgos en la encuesta sobre la satisfaccion y los servicios que
proporciona la Empresa Automotores Riobamba S.A, son: El 93,03 % (tabla No. 16) de
los clientes son hombres y el 6,97 % son mujeres, la edad de los clientes esta dado por
rangos de 41 a 50 afios con el 40 % (tabla No. 17), y de 31 a 40 afios el 35,24 %, pudiendo
observar que los clientes de la empresa son personas de mediana edad, de los cuales el
42,86 % (tabla No. 18) tiene un grado normal de satisfaccion y el 20% se encuentran

insatisfechos.

El 82,86 % de clientes (tabla No. 19) si recomienda a la empresa, para la compra o venta
de vehiculos, el 84,76% de clientes (tabla No. 20) manejo el modelo de vehiculo por el
cual estuvo interesado antes de su adquisicion, convirtiéndose en una fortaleza para la

empresa, pues genera confianza y respaldo en los clientes.
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En relacion al medio por el cual se informo de la empresa, el 42.86% (tabla No. 21) se
informo a través de otros clientes, seguido por el 20,00% que fue por la ubicacion de la
empresa y en cuanto a la variedad de vehiculos, el 61,90% lo ha calificado como normal,

seguidos por el 21,90% que dijeron que existe mucha variedad.

En base a los resultados obtenidos se propone el disefio de indicadores que permitan medir
el grado de satisfaccion de los clientes para realizar mejoras en los procesos de compra y
venta.

4.2.1.7 Andlisis de areas de Automotores Riobamba S.A

En la Tabla No32 se examina las areas funcionales de la empresa y se establece en

términos generales las fortalezas o debilidades de la misma.

Tabla N° 32: Andlisis interno

Area Situacion de la empresa
Administrativa — Legal. e Cumple con todos los requisitos legales de
Esta area de Automotores funcionamiento.

Riobamba S.A. se encarga del | ¢ Posee mision, vision, y estructura organica
manejo administrativo y el adecuada al tamafio de la empresa.

cumplimento de los aspectos | ¢  No posee manual de funciones para el personal.
legales en cuanto a los

contratos de compra y venta de

los vehiculos.
Comercial e No se realiza una promocién adecuada de los
Dentro del area comercial, productos y servicios existentes.

considerando el tamafio de | ¢ No utiliza medios electronicos para ofertar sus
Automotores Riobamba S.A. Servicios.

se encarga de temas, | e Bajo posicionamiento en el mercado
comerciales como ventas, | ¢ Escasa publicidad

compras y servicio al cliente. | 4 v/ariedad de marcas de vehiculos

e Modelo de gestion empirico
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Talento Humano e Personal capacitado en su area de trabajo.
En esta area se encarga de 10s | ¢  Personal con experiencia para su puesto.

temas de sueldos, comisiones | o  Existe un buen ambiente de trabajo

y motivacién al personal

Finanzas e Se maneja una adecuada contabilidad
En el area de las finanzas se | ¢ Los registros se los realiza en un periodo

analizan los precios de los especifico de tiempo.

vehiculos, los costos, la|e Margenes adecuados de ganancia.
rentabilidad  obtenida, la

elaboracion de balances.

Elaborado por: Las autoras

Se han analizado las areas: Administrativa — Legal, Comercial, Talento Humano y
Finanzas, identificado algunas criterios, que serdn clasificados como fortalezas o
debilidades en el anélisis FODA.

4.2.1.8 FODA

Tabla N° 33: FODA
. 1 |
F1: Cumple con todos los requisitos legales | D1: No se realiza una promocién
de funcionamiento. adecuada de los productos y servicios de
F2: Posee mision, vision, y estructura | la empresa.
organica adecuada. D2: No utiliza medios electronicos para
F3: Personal capacitado en su area de | ofertar sus servicios.
trabajo. D3: Bajo posicionamiento en el
F4: Personal con experiencia para su | mercado.
puesto. D4: 20% de los clientes estan
F5: Existe un buen ambiente de trabajo insatisfechos con su experiencia de
F6: Se maneja un adecuado registro | compray entrega de vehiculo
contable. D5: un 16,19% de los clientes actuales

F7: Los registros se los realiza en un | piensa que no existe la suficiente

periodo especifico de tiempo. variedad de productos.
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F8: Margenes adecuados de utilidad
F9: Variedad en marcas de vehiculos

O1: Inflacion con tasa estable

02: Impuestos al valor agregado bajo 2
puntos

03: Impuesto a la renta estable para
compaiiias

O4: Tasas de interés estables

05:
Riobamba.

Densidad poblacional alta en
06: Redes viales principales asfaltadas
O7: Acceso a telefonia movil.

08: Acceso a telefonia fija

09: Acceso dificil para competidores que
no posean los recursos necesarios Yy
experiencia.

010: Escaso poder de negociacion de los

proveedores.

D6: No maneja una imagen corporativa

adecuada.

D7: No posee manual de funciones para

el personal.

D8: Modelo de gestion empirico
| |

Al: Baja tasa de crecimiento del PIB.

A2 Tasa de interés bancaria alta para la

adquisicién de vehiculos

A3: Desempleo

A4: Escaso acceso a internet

A5: Clima

A6 Ceniza volcanica

AT: Productos sustitutos escasos

A8: Poder de negociacion de los clientes

A9: Rivalidad entre los competidores

existentes.

Al10: Un 61,62% de

potenciales no dejaria su vehiculo en un

los clientes

patio de vehiculos.

Fuente: Andlisis situacional
Elaborado por: Las autoras

Mediante el FODA se realiz6 la clasificacion de los factores externos de macroentorno

como microentorno y analisis interno, identificando nueve fortalezas, ocho debilidades,

diez oportunidades y diez amenazas, que se
posee y asi se determind los factores estratégi

de gestién comercial.
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4.2.2 Fase I1: Propositiva

En esta fase se definio los objetivos, los cuales orientaron las estrategias, que tuvieron
relacion directa enfocada al cumplimiento de la mision de la empresa Automotores
Riobamba S.A.

4.2.2.1 Objetivos

Los objetivos de la empresa estan orientados a aumentar su posicionamiento en el
mercado Riobambefio de la provincia de Chimborazo, para este fin se consider6 la

informacidn del diagndstico situacional.

e Mejorar la gestion comercial interna y ambiente de trabajo.

e Mejorar la imagen corporativa.

e Incrementar el posicionamiento de mercado, mediante la utilizacién de publicidad y
promocion de manera eficaz.

e Aumentar la satisfaccion de compra los clientes en la compra-venta del vehiculo.
4.2.2.2 Estrategias

Las estrategias de marketing fueron definidas por el cruce de variables del FODA vy se
considerd pertinente frente a los objetivos, para su construccion fue necesaria la

priorizacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, determinando los

factores estratégicos como se muestra en la tabla No. 34.
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Matriz de perfiles estratégicos internos

Tabla N° 34: Matriz de perfiles estratégicos internos

DEBILIDAD

NORMAL

FORTALEZA

Factor

Gran
Debilidad

Debilidad

N

Fortaleza

Gran
Fortaleza

F1: Cumple con todos los
requisitos legales de
funcionamiento.

1

~N

N

F2: Posee misién, vision, y
estructura organica adecuada.

o

F3: Personal capacitado en su
area de trabajo.

F4: Personal con experiencia
para su puesto.

F5: Existe un buen ambiente
de trabajo

F6: Se maneja un adecuado
registro contable.

F7: Los registros se los
realiza en un periodo
especifico de tiempo.

F8: Margenes adecuados de
utilidad

F9: Variedad en marcas de
vehiculos.

D1: No se realiza una
promocién adecuada de los
productos y servicios de la
empresa.

D2: No utiliza medios
electrénicos para ofertar sus
Servicios.

D3: Bajo posicionamiento en
el mercado.

D4: 20% de los clientes estan
insatisfechos con su
experiencia de compra y
entrega de vehiculo

D5: un 16,19% de los clientes
actuales piensa que no existe
la suficiente variedad de
productos.

/\1

D6: No maneja una imagen
corporativa adecuada.

D7: No posee manual de
funciones para el personal

D8. Modelo de gestion
empirico

TOTAL

7

1

0

4

5

Operacion

7/17 x 100

1/17 x 100

0/17 x 100

4/17 x100

5/17 x 100

PORCENTAJE

41,17%

5,88%

0%

23,52%

29,41%

Fuente: FODA
Elaborado por: Las autoras
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Matriz de perfiles estratégicos externos

Tabla N° 35: Matriz de perfiles estrategicos externos

AMENAZA NORMAL OPORTUNIDAD
Factor Gran Amenaza N Oportunidad Gran
amenaza oportunidad
O1: Inflacion con tasa estable 1
0O2: Impuestos al valor [
agregado bajo 2 puntos //
03: Impuesto a la renta 1§
estable para compafiias \
O4: Tasas de interés estables ™~ ~
05: Densidad poblacional 1
alta en Riobamba.
06: Redes viales principales |
asfaltadas
O7: Acceso a telefonia |
movil.
08: Acceso a telefonia fija 1
09: Acceso dificil para 1
competidores que no posean
los recursos necesarios Yy
experiencia. \
010: Escaso poder de 1
negociacion ~ de  los |
proveedores. |
Al: Baja tasa de crecimiento —
del PIB.
A2 Tasa de interés bancaria 1
alta para la adquisicién de /
vehiculos /
A3: Desempleo 1&
A4: Escaso acceso a internet 1
A5: Clima 1=
.
A6 Ceniza volcanica 1
A7: Productos  sustitutos 1
£scasos |
AB8: Poder de negociacién de 1
los clientes -~
A9: Rivalidad entre los -
competidores existentes. i
Al10: Un 61,62% de los
clientes  potenciales no
dejaria su wvehiculo en la
empresa de vehiculos.
TOTAL 5 5 1 4 5
Operacion 5/20x100 | 5/20x 100 1/20x 100 4/20x 100 5/20 x 100
PORCENTAJE 25% 25% 5% 20% 25%

Fuente: FODA
Elaborado por: Las autoras
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FODA cruzado

Tabla N° 36: FODA Cruzado

Fortalezas
e F1: Posee misidn, visién, y

estructura organica adecuada.
e F2: Personal capacitado en su

area de trabajo.

e F3: Personal con experiencia
para su puesto.

e F4: Existe un buen ambiente
de trabajo

e F5: Variedad en marcas de
vehiculos

Debilidades

e D1: No se realiza una
promocion adecuada de los
productos y servicios de la
empresa.

e D2: No utiliza medios
electronicos para ofertar
SuS servicios.

e D3: Bajo posicionamiento
en el mercado.

o D4:20% de los clientes
estan insatisfechos con su
experiencia de compra y
entrega de vehiculo

o D5: No maneja una imagen
corporativa adecuada.

e D6: No posee manual de
funciones para el personal.

e D7: Modelo de gestion
empirico

Oportunidades

e O1l: Densidad poblacional
alta en Riobamba.

e 02: Redes viales
principales asfaltadas

e 03: Acceso a telefonia
movil.

e 04: Acceso a telefonia fija

e O5: Escaso poder de
negociacion de los

Estrategias FO
(F2, F3, 01, 03, 0O4)

Medir la satisfaccion de los
clientes 'y preferencias del
consumidor a través de
indicadores.

Estrategias DO

(D3, D5, D7, 01)
Renovar el logo e
corporativa.

(D1, D2, D3, D5, D7, 01)
Realizar publicidad y
promocion de la empresa y sus
vehiculos.

imagen

proveedores.
Amenazas
e Al: Desempleo Estrategias FA

e A2:Clima
e A3 Ceniza volcénica
e Ad4: Rivalidad entre los
competidores existentes.
e A5:Un61,62% de los
clientes potenciales no
dejaria su vehiculo en un
patio de vehiculos.
Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Las autoras

(F2, F3, F5, A3, A4)

Disefiar un checklist para la
adquisicion de wvehiculos que
facilite la compra, que considere,
factores mecanicos, ambientales y
legales.

Estrategias DA

(D6, D4, D7, A4, A5)

Disefiar un manual de funciones
para que el personal conozca
todas las actividades que debe
desarrollar.

A continuacion, se muestran las estrategias de marketing definidas por el FODA cruzada,

direccionadas por los objetivos de la empresa.

o Disefiar un manual de funciones para que el personal conozca todas las actividades

que debe desarrollar.
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e Disefiar un checklist para la adquisicion de vehiculos que faciliten las compras que
considere, factores mecanicos, ambientales y legales.

e Renovar el logo e imagen corporativa.

e Realizar publicidad y promocién de la empresa y sus vehiculos.

e Medir la satisfaccion de los clientes y preferencias del consumidor a través de

indicadores.

Relacion de las estrategias con los objetivos

La relacién de los objetivos con las estrategias se muestra en la tabla N © 37.

Tabla N° 37: Relacién: Objetivos - estrategias

Objetivos Estratégicos Estrategias

Disefiar un manual de funciones para que el
personal conozca todas las actividades que
debe desarrollar.

Mejorar la gestion comercial interna y

ambiente de trabajo Disefiar un checklist para la adquisicion de

vehiculos que faciliten las compras que
considere, factores mecanicos, ambientales y
legales.

Mejorar la imagen corporativa Renovar el logo e imagen corporativa.

Incrementar el posicionamiento de mercado Realizar publicidad y promocion de la
mediante la utilizacion de publicidad de empresa y sus vehiculos.
manera eficaz.

Aumentar la  satisfaccion de compra de Medir la satisfaccion de los clientes y
nuestros clientes tanto en la compra, venta preferencias del consumidor a traves de
como entrega del vehiculo. indicadores

Fuente: FODA Cruzada
Elaborado por: Las autoras
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4.2.3 Fase I11: Desarrollo

En esta fase se desarrollan las estrategias de marketing que se proyectan utilizar en la

empresa.
4.2.3.1 Estrategia 1: Disefiar un manual de funciones para que el personal conozca
todas las actividades que debe desarrollar, como se lo puede apreciar en las

siguientes tablas:

Tabla N° 38: Estrategia 1

Nombre

Manual de funciones para Automotores de Riobamba S.A.

Objetivo

Disefiar un manual de funciones para todo el personal, para mejorar la gestion interna.

Responsable

Gerente general

Alcance
El alcance de esta estrategia esta enfocado a todo el personal de la empresa.
Periodicidad

La estrategia solo serd cambiada cuando exista un nuevo cargo o cambio de funcion.

Politica de funcionamiento

Todo el personal debera conocer sus funciones y la linea de autoridad.

Gerente General
o Ejercer la direcci6n administrativa,
operativa y financiera de la empresa.
o Gestion en el proceso de compra y venta
de autos.
Area Financiera Area de Ventas Area de Mantenimiento
Contador Vendedor 1 Vendedor 2 Mecanico
®  Clasificar registrar analizar e interpretar la ; | g ® Venta efectiva de los productos o ®  Recibir las unidades nuevas, verificar que
; Lo ®  Ventaefectiva de los productos o O -
0 . ici estén en optimas condiciones y reportar
informacién financiera de la empresa. servicios de la empresa. servicios de la empresa. ¢ P! Y rep
dafios.
®  Manejar e interpretar la contabilidad, con ®  Asesoramiento adecuado del cliente. ®  Asesoramiento adecuado del cliente.
la finalidad de producir informes. ®  Entregar unidad para llevar a cabo la
inspeccion de salida

Elaborado por: Las autoras
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Tabla N° 39: Manual de funciones: Gerencia

Gerencia

Cargo Gerente propietario

Dependencia Area Administrativa

Objetivo Planear, proponer, dirigir, coordinar, y controlar las actividades
administrativas, comerciales, operativas y financieras de la
empresa, asi como resolver los asuntos que requieran su
intervencion.

Funciones Ejercer la direccién administrativa, operativa y financiera de la
empresa.
Gestion en el proceso de compra y venta de autos.

Perfil Titulo
Ingeniero Comercial o Administracion de empresas
Experiencia

Direccion administrativa y operativa de por lo menos 5 afios en
mercados similares.

Habilidades

Habilidades para la solucion de problemas.

Facilidad de comunicacion tanto escrita como verbal.

Don de mando

Capacidad de liderazgo y organizacion.

Linea de autoridad

Gerente propietario

Elaborado por: Las autoras

Tabla N° 40: Manual de funciones: Contabilidad

Contabilidad

Cargo

Contador

Dependencia

Area financiera

Objetivo

Elaborar los estados financieros de la empresa.

Funciones

Clasificar registrar analizar e interpretar la informacion financiera
de la empresa.

Manejar e interpretar la contabilidad, con la finalidad de producir

informes para la gerencia que sirvan para la toma de decisiones de
la empresa.

Perfil

Educacion:

Contador Publico autorizado
Experiencia:

2 afios

Habilidades:

Liderazgo

Manejo De grupos
Capacidad negociadora
Trabajo bajo presion

Linea de autoridad

Gerente propietario

Elaborado por: Las autoras
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Tabla N° 41: Manual de funciones: Ventas

Ventas

Cargo

Vendedores

Dependencia

Area de ventas

Objetivo

Atender y asesorar a las personas que entran a la empresa con

la finalidad de vender el producto.

Funciones

Venta efectiva de los productos o servicios de la empresa.
Asesoramiento adecuado del cliente.

Ofrecer y llevar a cabo las pruebas de manejo.

Realizar los tramites de los clientes para otorgamientos de
créditos.

Prospectar nuevos clientes.

Programas citas con los clientes para asesoramiento.

Entregar las unidades vendidas.

Perfil

Educacion:

Titulo de bachiller

Experiencia:

1 afio en cargos similares

Habilidades

Explorar permanentemente la zona asignada para detectar
clientes potenciales.

Establecer un nexo entre el cliente y la empresa.

Facilidad de socializar con la gente ya que esto les permite

tener una buena relacién con el cliente.

Linea de autoridad

Jefe de Ventas

Elaborado por: Las autoras
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Tabla N° 42: Manual de funciones: Mantenimiento

Mantenimiento

Cargo Jefe de mantenimiento

Dependencia Area de Mantenimiento

Objetivo Verificar que los vehiculos estén en perfectas condiciones al
momento de llegada, durante su permanencia y salida de la
empresa.

Funciones Recibir las unidades nuevas, verificar que estén en 6ptimas

condiciones y reportar dafios.
Entregar unidad para llevar a cabo la inspeccion de salida.
Proporcionar las Ilaves para entrega de unidades nuevas y pruebas
de manejo.
Suministra gasolina para los DEMOS y unidades vendidas.
Requisitos Educacion: Bachiller en Mecénica
Experiencia: Conocimientos basicos en mecanica.
Habilidades: Ser observador
Trabajo en equipo
Comunicacion verbal
Saber conducir

Linea de autoridad Jefe de Ventas
Elaborado por: Las autoras

4.2.3.2 Estrategia 2: Disefiar un checklist para la adquisicién de vehiculos que
faciliten las compras que considere, factores mecanicos, ambientales y legales que

observaremos en las tablas No. 43y 44.

Tabla N° 43: Estrategia 2

Nombre

Checklist para la adquisicion de vehiculo

Objetivo

Facilitar la adquisicién de vehiculos tratando de mitigar el riesgo legal, ambiental y mecénico,

con el fin de ofrecer vehiculos de calidad.

Responsable

Gerente general y vendedores

Alcance

Esta enfocado a todo el personal de la empresa.

Periodicidad

Duracion un afio y serd actualizada periédicamente.

Politica de funcionamiento

e El personal contaré con un checklist para la adquisicion de un vehiculo.

e El checklist esté disefiado para contestarse de manera objetiva.
Elaborado por: Las autoras
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Tabla N° 44: Checklist para adquisicion de un vehiculo

Inspector del vehiculo:

Fecha:

Tipo de vehiculo:

Afo de fabricacién:

Placa del Vehiculo:

De qué ciudad proviene el vehiculo:

Aspectos

Check

Aspectos legales

Cuenta con matricula actualizada

Cartilla de revisién vehicular

Es el duefo del vehiculo

Prohibicidn legales para la compra/venta

Aspectos mecanicos

Marchas en perfecto estado

Presenta sonidos extranos

Gotea aceite debajo del motor

El motor esta seco

Arranca sin problemas

Nivel de aceite CORRECTO

Nivel de freno y embrague adecuados

La direccion suena al girar

La suspension esta en buenas condiciones

kilometraje razonable con el afio y estado del vehiculo

freno responde de manera correcta

Aspectos visuales y funcionales

El vehiculo es repintado

El vehiculo es chocado

las luces y parabrisas funcionan bien

El interior no posee manchas

La bateria no tiene regado ningun acido

Los cinturones de seguridad recorren sin problemas

luces funcionan (frontales, traseras, de freno, cruce, placa)

Funciona el tablero de control

Funciona la bocina

Tubo de escape sin oxido

Criterios varios en la prueba de manejo

Elaborado por: Las autoras
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El checklist considera varios criterios en relacion a aspectos legales, mecanicos, visuales
y funciodnales, facilitando la toma de decisiones, eliminando asi negligencias al momento
de la negociacion.

4.2.3.3 Estrategia 3: Reforzamiento de imagen corporativa

Tabla N° 45: Estrategia 3

Nombre

Renovando la imagen corporativa

Objetivo

Reforzar la imagen corporativa de la empresa en los diferentes componentes.
Responsable

Gerente general

Alcance

El alcance de esta estrategia esta enfocado a todo el personal de la empresa.
Periodicidad

La estrategia planteada tendra como tiempo de duracién un afio.

Politica de funcionamiento

Se operara la misma imagen corporativa, para toda publicidad o articulo que requiera

la empresa.
Elaborado por: Las autoras

La empresa Automotores Riobamba S.A. maneja la imagen corporativa del Anexo No. 3,
y Se propone una nueva imagen corporativa que obedezca a los siguientes parametros:

e Relacion a la ciudad de Riobamba.
e Conserve en su logo imagenes relacionadas a vehiculos.
e Que sea mas atractiva en relacién al vehiculo del logo, para que sea aceptada en la

colocacion de stickers en los vehiculos de la empresa.

El anexo No. 4, contiene la nueva propuesta, la cual se utilizé para la publicidad y su
aplicacion en medios impresos como periodicos en escala de gris, como se muestra en el

anexo 5, con el fin de no perder legibilidad.

Para renovar el logo fue necesario reforzar la imagen corporativa que identifique a la
empresa y facilite el reconocimiento a los clientes. También se disefi0 tarjetas de

presentacion que se observa en el Anexo No. 6.
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Las tarjetas de presentacion, muestran la informacion en relacion a los servicios ofrecidos

(compra, venta, comision, asesoria), direccion, teléfono y contacto web.
El uniforme corporativo de la empresa se expone en el Anexo No. 7, es un chaleco que
identifica al personal de la empresa, de color blanco resaltando el logo y creando mayor

impacto en los clientes.

Tabla N° 46: Presupuesto de la estrategia: Reforzamiento de la imagen corporativa

MEDIO CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITARIO TOTAL
Uniformes 5 $ 20,00 $ 100,00
Tarjetas de 2000 $0,03 $ 60,00
presentacion
COSTO TOTAL $ 160,00

Elaborado por: Las autoras

El Presupuesto para el reforzamiento de la imagen corporativa es de $ 160 dolares, que
costo la realizacion de los 5 uniformes, y las 2000 tarjetas de presentacién para el gerente

de la empresa.

4.2.3.4 Estrategia 4: Realizar publicidad y promocion de la empresa y sus vehiculos
Segun las encuestas los medios de publicidad mas aceptados son: hojas volantes, dipticos
y sititos web, que facilitan el conocimiento de los productos y servicios brindados por la
empresa, asi como informacién general de la empresa y acceso desde diferentes sitios de
la provincia.

Hojas volantes

Las hojas volantes expuestas en el Anexo 8, son un medio de publicidad impreso

direccionado a trasmitir informacion de los productos y servicios de la empresa tiene los

principales colores del logo.
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Tabla N° 47: Hojas volantes

Medidas

Formato A5

e Ancho: 148 mm

e Largo: 157 mm
Responsable

Gerente general

Alcance

Provincia de Chimborazo
Periodicidad
Mensualmente

Politica de funcionamiento
e Entrega personal de las volantes manteniendo la misma identidad corporativa en

relacion a los colores y logo.
Elaborado por: Las autoras

Dipticos
Los dipticos presentados en el Anexo 9 y 10 proporcionan, informacién de la empresa
como mision, vision y politicas de calidad, ademés datos sobre los productos y servicios

que oferta considerando los siguientes aspectos:

Tabla N° 48: Dipticos

Medidas

e Ancho: 200 mm (cada cara del diptico 100 mm)

e Largo: 210 mm

Responsable

Gerente general

Alcance

Provincia de Chimborazo, ferias de vehiculos existentes.
Periodicidad

Semestral y fiestas de fundacion.

Politica de funcionamiento

e Se manejara la misma identidad corporativa en relacion a los colores y logo.
e La reparticion de dipticos se los realizara en las ferias y el empresa de vehiculos
usados.

e Reparticion constante de dipticos en las oficinas de la empresa.
Elaborado por: Las autoras
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Red social: Facebook

La red social Facebook mostrada en el Anexo 11 es la mas utilizada para la publicidad de
venta de vehiculos, se la utiliza ademas por el gran alcance que posee y porque no tiene

costo.

Tabla N° 49: Red social: Facebook

Responsable

Gerente general

Alcance

Alcance global, enfocado a la provincia de Chimborazo.
Periodicidad

Constantemente.

Politica de funcionamiento
e Se manejaréa la misma identidad corporativa en relacion a los colores y logo.

e Actualizacién constante.

Elaborado por: Las autoras

Stickers

El disefio de los stickers se encuentra en el Anexo No. 12 e irdn pegados en todos los

vehiculos de la empresa.

Tabla N° 50: Stickers

Responsable

Gerente general

Alcance

Todos los vehiculos que ingresen.

Periodicidad

Constante

Politica de funcionamiento

e Todo vehiculo que pertenezca a la empresa poseera el stickers.

e El stickers estara en la parte trasera del vehiculo.
Elaborado por: Las autoras
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Presupuesto de la estrategia: Publicidad

En la aplicacion de la publicidad se requerira el presupuesto detallado a continuacion:

Tabla N° 51: Presupuesto de la estrategia: Publicidad y promocion

IMPLEMENTACION | CANTIDAD \L/JAN%EC))AR\[;( VALOR TOTAL
Volantes 5000 $0,15 $ 750,00
Dipticos 2500 $0,16 $ 400,00
Stickers 500 $ 0,05 $ 25,00
Servicio de internet 12 meses $25 $300,00
Total $1475,00

Elaborado por: Las autoras

El Presupuesto para la realizaciéon de la publicidad es de 1.475 ddlares, que cubrira la
realizacion de 5000 volantes, 2500 dipticos, 500 stickers y el servicio de internet 300.00

dolares (Facebook).

4.2.3.5 Estrategia 5: Medir la satisfaccion de los clientes y preferencias del

consumidor a través de indicadores
Con el fin de identificar la satisfaccion del cliente se utiliz6 un instrumento que permitio

determinar el grado de satisfaccion en relacion a los productos o servicios recibidos por
la empresa como se muestra en la tabla No 52.
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Tabla N° 52: Modelo de encuesta de satisfaccion

Encuesta de satisfaccion

Ayudanos a mejorar nuestros servicios respondiendo las siguientes preguntas:
¢ Cual es su Género? ¢Cual es su edad?

[0 Masculino

[1 Femenino
¢ Qué servicios utilizo de la empresa

(1 Cambio 1 Venta

(1 Comisién [1 Asesoramiento

1 Compra
¢Cual es el grado de satisfaccion que le produjo la experiencia de compra y
entrega de su vehiculo?

(1 Muy satisfecho
Satisfecho
Normal
Poco satisfecho
Insatisfecho
¢En qué piensa usted que puede mejorar la empresa?

[
[
[
[

Elaborado por: Las autoras

Indicadores

El indicador que permitid identificar al segmento genero de clientes que mas adquieren y

venden vehiculos, en Automotores Riobamba S.A, se observa en la tabla No 53.
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Tabla N° 53: Indicador de género

Indicador

Formula y aplicacion al mes de Julio 2017

Valor referencial

Indicador de género

Identifica al género que mas
adquiere  vehiculos en la
empresa, el mismo que sirvid
para la  adquisicion  de

determinados vehiculos.

Clientes de género masculino

[.G.M.= 100
Total de clientes * 68%
17
[.G.M.= —-x100 =68%
Clientes de género femenino
1.G.F.= , x 100
Total de clientes 329

[.G.F.= 28—5 x 100 =32%

Referencia:

1.G.M.: indice de género masculino

|.G.F.: indice de género femenino

Elaborado por: Las autoras
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El indicador de la edad se observa en la tabla No. 54

Tabla N° 54: Indicador de edad

Indicador

Formula y aplicacion al mes de Julio 2017

Valor referencial

Indicador de edad
Identifica el intervalo de edad
de los clientes que adquirieron

vehiculos en la empresa.

Clientes de entre 20 y 30 afos

1.LE.(20-30] = - x 100
Totalsde clientes 12%
1.E.(20 — 30] = o x100=1
Clientes de entre 30 y 40 afios
[.E.(30 —40] = Total de clientes x 100
12 48%
1.E.(30 — 40] = > x 100 = 48%
Clientes de entre 40 y 50 afios
[.E. (40 =>50] = Total de clientes x 100
; 28%
I.E.(40 = 50] = —= x 100 = 28%
Clientes de mas de 50 afios
[.E.>50 = Total de clientes x 100
12%

3
ILE.(>50] = o= x100 = 12%

Referencia:

I.E.: Indice de edad

Elaborado por: Las autoras
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El indicador de mayor servicio requerido se observa en la tabla No. 55

Tabla N° 55: Indicador de mayor servicio requerido

Indicador

Formulay aplicacion al mes de Julio 2017

Valor referencial

Indicador de mayor servicio

requerido
Identifica cuales son los
productos y servicios mA&s

solicitados por los clientes, lo
que ayudara a realizar
estrategias para mejorar cada

uno de estos.

] Clientes que cambiaron vehiculo
ISR: Cambio =

Total de clientes

1
ISR: Cambio = >c x 100 = 4%

X

100

4%

Clientes comisionaron vehiculo

ISR: Comision =
onmiston Total de clientes

2
ISR: Comision = 7c x 100

X

100

8%

Clientes compraron vehiculo
ISR: Compra = - X
Total de clientes

5
ISR: Compra = o x 100

100

20%

Clientes vendieron vehiculo

ISR:Venta = x 10

Total de clientes

ISR:Vent _ Y 100
.ena—zsx

0

68%

Referencia:

I.S.R.: Indicador de servicio requerido

Elaborado por: Las autoras

76




Tabla N° 56: Indicador de Satisfaccion.

Indicador

Formula y aplicacion al mes de Julio 2017

Valor referencial

Indicador de Satisfaccion
Este indicador mide el grado de
satisfaccion, de los servicios que brinda
la empresa para aplicar estrategias de
mejora en la satisfaccion del cliente.

Clientes muy satisfechos
MS = -
Total de clientes

2
MS = — x100
25 *

x100

8%

_ Clientes satisfechos
~ Total de clientes

s= 22 100 = 88%
T 5 XN T OO0

x100

88%

Clientes satisfaccén normal
N = - x100
Total de clientes

1
N=— x100 = 49
SN = —= x100 = 4%

4%

Clientes poco satisfechos
PS = p
Total de clientes

0
PS = —x1
S = g x100

x 100

0%

_ Clientes insatisfechos
B Total de clientes

0
I = — x100 = 09
55 X 00 = 0%

x 100

0%

Referencia:

M.S.: Indicador de Satisfaccion: Muy satisfecho

S.: Indicador de Satisfaccion: Satisfecho

S.N.: Indicador de Satisfaccion: Satisfaccion Normal

P.S.: Indicador de Satisfaccion: Poco satisfecho

l.: Indicador de Satisfaccion: Insatisfecho

n.a. : No aplica(Aun no existen datos al ser una propuesta)

Elaborado por: Las autoras
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4.2.4 Fase 1V: Control

La fase de Control del modelo comercial para Automotores Riobamba S.A, esta direccionado a identificar: el objetivo de marketing, la estrategia,

el periodo y los recursos presupuestados, para su cumplimiento y seguimiento de su aplicacion como se observa en la Tabla No 57.

4.2.4.1 Plan de control de la gestion comercial

Tabla N° 57: Plan de control de la gestion comercial

Objetivo Estrategia S1 S2 S3 |S4 | HUM. TEC. ECON.
Disefiar un manual de funciones para que el
personal conozca todas las actividades que debe X X X X
Mejorar la gestion comercial interna y | desarrollar.
ambiente de trabajo. Disefiar un checklist para la adquisicion de
vehiculos que faciliten las compras que considere, X X X
factores mecanicos, ambientales y legales.
Mejorar la imagen corporativa de | Renovar el logo e imagen corporativa.
Automotores Riobamba S.A X X X X
Incrementar el posicionamiento de mercado | Realizar publicidad y promocion de la empresa y
de Automotores Riobamba S.A mediante la | sus vehiculos. X X X X X
utilizacion de publicidad de manera eficaz.
Aumentar la satisfaccion de compra de | Medir la satisfaccién de los clientes y preferencias
nuestros clientes tanto en la compra, venta | del consumidor a través de indicadores. X X X X
como entrega del vehiculo.

Elaborado por: Las autoras

Mediante la matriz de control de la gestion comercial se observa las estrategias y su relacion con los objetivos, el tiempo de realizacion y los

recursos humanos, técnicos y econémicos.
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CONCLUSIONES

Se realizo un analisis FODA con el que se determind que la empresa Automotores
Riobamba S.A., no cuenta con un manual de funciones, ademas de la falta de
promocion y publicidad para la venta de vehiculos, lo que le hace vulnerable a

diferentes competidores del sector automotriz.

Se propuso estrategias de marketing como el disefio del manual de funciones ademas
de reforzamiento de la imagen corporativa, promocion publicitaria y se elaboré un
modelo de encuesta para medir el grado de satisfaccion de los clientes, los cuales

permitan incrementar el posicionamiento comercial.
Se elaboré un plan de control de gestion comercial en la empresa Automotores

Riobamba S.A. para dar seguimiento de objetivos y metas planificadas, para

posteriormente realizar correcciones de las falencias detectadas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar semestralmente el diagnostico situacional de la concesionaria,

para detectar los factores que pueden afectar a la empresa.

Se recomienda aplicar el modelo, enfocando en la gestién comercial interna, ambiente

de trabajo, imagen corporativa de la empresa y posicionamiento de mercado.
Se recomienda su actualizacion y andlisis del modelo de gestién comercial, de forma

periddica basado en el plan de control de la gestibn comercial, para mantener la

satisfaccion de clientes el posicionamiento y la imagen corporativa de la empresa.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Encuesta poblacion econémicamente activa

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE

CHIMBORAZO
UNIDAD DE EDUCACION A DISTANCIA

Objetivo: Determinar los gustos y preferencias de los clientes potenciales, con el fin de
ajustar las estrategias de la empresa.

Género
1 Masculino
(1 Femenino
Edad de los encuestados
0 21-30
0 31-40
1 41-50
1 51-60
1. ;Considera usted la marca al momento de adquirir un vehiculo?
0 Si
1 No

2. ¢Qué marca de vehiculo prefiere?
"1 Toyota
"1 Nissan
" Ford
[l Kia
[1 Chevrolet
[l Volkswagen
[ Peugeot
[1 Mazda
3. ¢Por qué compra esa marca de vehiculo?

[J Gama de Repuestos
1 Durabilidad
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[0 Precio
[0 Consumo de combustible

[1 Comercial

¢ Congue frecuencia cambia de vehiculo?
1 1afio

1 2afos
1 3afos
1 4afos

| 5 afios 0 mas

¢ Qué tipo de vehiculo prefiere?
| Deportivo
' Automovil
| Buseta
. Camioneta
| Jeep
I Van

¢En qué lugar prefiere adquirir un vehiculo?
(1 Feria de vehiculos

Patio de vehiculos

Concesionario

A través de internet

O o 0o o

A un familiar, conocido o amigo

Usted ¢Compraria un vehiculo de segunda mano?
- Si
I No

¢ Qué método de pago preferiria para adquirir un vehiculo?
| Efectivo

1 Cheque

" Crédito directo

[

Mixto Efectivo y crédito
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9. ¢En caso de poner en venta su vehiculo, acudiria a una empresa dedicada a este &mbito?
0 Si
[J No

10. ¢Qué servicios le gustaria que preste un patio de vehiculos usados?
.~ Cambio
 Comision
| Compray venta a Crédito
' Asesoramiento

| Mecénica

11. ¢Ha escuchado sobre la empresa Automotores Riobamba S.A.?
| Si
I No

12. ¢Qué medio de comunicacion le parece el mas adecuado para promocionar una empresa

de vehiculos usados?

| Radio

| Prensa

| Television
| Internet

| Tripticos

Gracias por su colaboracion
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Anexo N° 2: Encuesta clientes de la empresa

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE

CHIMBORAZO
UNIDAD DE EDUCACION A DISTANCIA

Encuesta

Objetivo: Determinar los gustos y preferencias de los clientes, con el fin de ajustar las

estrategias de la empresa.

Género de los encuestados
[0 Masculino

[0 Femenino

Edad de los encuestados

21-30
31-40
41 -50
51 -60

O O 0o o

1. ;Cudl es el grado de satisfaccidon que le produjo la experiencia de compray entrega
de su vehiculo?
(1 Muy satisfecho
Satisfecho
Normal

Poco satisfecho

O o 0o o

Insatisfecho

2. ¢Basandose a la experiencia de compra y entrega que usted ha tenido,
recomendaria la empresa?
1 Si
No
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O o 0o o o O

¢ Le ofrecieron la posibilidad de probar el modelo de vehiculo por el que Ud.
se interesd (o0 uno similar)?

Si

No

¢A través de que medio se informé de la empresa?
Publicidad en medios impresos

Publicidad electronica (Mail, redes sociales, etc.)
Radio o television

Recomendacion de otro cliente

En la feria de vehiculos

Por la ubicacién de la empresa

¢En relacion a la variedad de vehiculos, como calificaria a la empresa?
Mucha variedad
Normal

Escasa variedad

Gracias por su colaboracion

Anexo N° 3: Identificador visual actual

Fuente: Automotores Riobamba S.A.
Elaborado por: Las autoras
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Anexo N° 4: ldentificador visual propuesto

Maneja con estilo

Elaborado por: Las autoras

Anexo N° 5: Escala de grises

Maneja con estilo

Elaborado por: Las autoras
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Anexo N° 6: Tarjetas de presentacion

Avda. g de Octubre y Juan Félix Proaio

Teléfono: 099560331

Compra- Venta- Comisién- Cambio - Asesoria

Riobamba-Ecuador

Elaborado por: Las autoras

Anexo N° 7: Uniforme: Chaleco

")

Elaborado por: Las autoras
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Anexo N° 8: Disefio de la hoja volante

AUTOMOTORES RIODBAMBA SA

Direcdon: Avda. 9 de Octubrey Juan Felix Proano

LOS MEJORES AUTOS SEMINUEVOS EN TODAS LAS MARCAS A PRECIOS BAJIOS L
Teléfono: 099506331

Elaborado por: Las autoras
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Anexo N° 9: Cara externa del diptico
Contacto:

Direccion:
Avda. 9 de Octubre y Juan Felix Proaiio

Teléfono:
099 560 3331

Fb:
Automotores de Riobamba S.A.

Compra

Venta .\,\(*L‘ 9

Comision

Elaborado por: Las autoras
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Anexo N° 10: Cara interna del diptico

Lo

Mision

Ser una empresa que provee
vehiculos usados y nuevos en

las marcas mas reconocidas Ubicacion:
del mercado nacional, Avda. 9 de Octubre y Juan Feliz Proafio
cubriendo todo tipo de necesidad,
con precios accesibles

y con la mas alta garantia.

Vision

En el afio 2020 Automotores

de Riobamba, sera una empresa
lider en ventas de vehiculos
usados y servicios de calidad,

brindando confianza y seguridad
a nuestros clientes, ayudando al
desarrollo econdmico de la ciudad

iiVisitenos!!
Sera un placer atenderle

y generando fuentes de empleo

Elaborado por: Las autoras
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Anexo N° 11: Red social: Facebook

Automotores de Riobamba S.A "arsa"

® Ale lnicio

TEEHINIHD H.1H UHKHLLLIM

Automotores de

Riobamba S.A

llarsall
@AutomotoresdeRiobamb
aSA

b Tegustav 3\ Siguiendov 4 Compartir
Inicio

Publicaciones o
Publicaciones

Fotos
" —._ Automotores de Riobamba $.A "arsa" ha afiadido 5 fotos
Informacion BRSD uevas
Comunidad 14 de noviembre a las 15:21- @
Luv Dmax seminuevo
Modelo 2012
Poco recorrido 68000 km
Precio § 20490
Informes 0995603331

Elaborado por: Las autoras

"

Direccion:Av.9 de Octubre y Juan Felix Proafio
Telf, 095603331- 084773042

Empresa de vehiculos de motor

Comunidad Vertodo

JL Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

1l A825 personas les qusta esto

3\ 852 personas siguen esto

Informacion Vertodo

©  Avenida 9 de Octubre y Juan Felix Proafio
media cuadra del redondel a San Luis y Macas

0095603331

© Normalmente responde en un dia
Enviar mensaje

(]

vivw.automotoresderiobamba.ec

Frimeana dR siakdadlica K nban

n

Anexo N° 12: Stickers

i‘l

Elaborado por: Las autoras
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aneja con estilo

PAGINAS DE CONTACTO

" 'e

CONTACTOS

4

83 Marcelo Chavez ~ [¢/o

*

Monica Paulina Mu... 7o

) Angela Huilcarema o

& &

Martin Sanchez )

Mauricio Cepeda )

28 Verito Paredes (]

Luis Amaguaya  +dz0 @

Mayra Venegas .

Miguel Eduardo Molina o

Hugo YasacaR )

Jairo Alexander Vela... o

Stiiven David .

Paul Mesias Avendaio o

Dennis Tello )

PECSESTSPDHDODOEO

i

5
= Mikel Pinta .

= M




