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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo elaborar un Cuadro de Mando
Integral (CMI) para las Pymes dedicadas a la comercializacion de vehiculos usados en
la ciudad de Cuenca. Inicialmente se presenta la evaluacion y diagnostico de la
situacion actual del mercado, que incluye: un andlisis macroentorno (PEST),
microentorno (fuerzas competitivas de Porter) e interno (método de &reas funcionales);
posteriormente, se realiza una investigacion de mercados concluyente dirigida al
mercado objetivo. Finalmente, este diagndstico situacional de mercado sirvio de
insumo para la formulacion de las estrategias de marketing y de desarrollo
organizacional, y la construccion del mapa estratégico con sus respetivos indicadores
de gestion, obteniendo como resultado una herramienta de gestién estratégica que

contribuird a mejorar el desempenfo de las empresas dedicadas a esta actividad.

Palabras clave: cuadro de mando integral, pymes, comercializacién de vehiculos
usados; estrategia, marketing, desarrollo organizacional.



Abstract

The objective of this research was to develop a balanced scorecard (CMI) for SMEs that
sell used vehicles in Cuenca. Firstly, the evaluation of the current market situation was
presented. This evaluation included a macro-environment analysis (PEST), micro-
environment (competitive forces of Porter) and an internal analysis (functional areas
method). Then, a conclusive research was conducted aimed at the target market. This
situational diagnosis served as an input for the formulation of marketing strategies and
organizational development. It also served for the construction of the strategic map with
its management indicators. As a result, the obtained strategic management tool could

contribute to improve the performance of the companies dedicated to this activity.

Keywords: balanced scorecard, SMEs, used vehicles dealers, strategy, marketing,

organizational development.
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Introduccién

La comercializacion de vehiculos usados se vio afectada a partir del afio 2014, debido
a factores politicos, econémicos y sociales, que generaron una disminucion en el nivel
de ventas. Por ello, es importante analizar al sector automotriz y conocer los motivos
de este problema, puesto que afios atras esta actividad se encontraba en pleno auge,

con una gran aceptacion de los vehiculos usados por parte del mercado cuencano.

Ademas de esto, y bajo la premisa de que los patios de venta de vehiculos usados
manejan una planificacion estratégica deficiente, se propone el desarrollo de un
“Cuadro de Mando Integral (CMI), como herramienta de gestion estratégica para la
comercializacion de vehiculos usados, orientado a las Pymes de la ciudad de Cuenca”,
con el fin de proporcionar una guia de accion que les permita diagnosticar, evaluar,
corregir, mejorar y tomar decisiones que generen un manejo responsable de la
administracién de los negocios, y alcancen resultados a mediano y largo plazo de

acuerdo a lo propuesto.

El primer capitulo establece una conceptualizacion de las Pymes, facilitando el andlisis
de la problematica existente en la comercializacion de vehiculos usados en la ciudad

de Cuenca.

El segundo capitulo muestra la evaluacion y diagnéstico situacional de la
comercializacion de vehiculos usados, que permite conocer el estado actual del sector
y las empresas vinculadas a este. Para ello, primeramente, se investiga el
macroentorno, por medio del uso de la herramienta PEST; posteriormente, se procede
a realizar un andlisis del microentorno, con el desarrollo de las 5 fuerzas competitivas
de Porter, que tiene como propdsito conocer el nivel de competitividad del sector,
ademas de establecer las oportunidades y amenazas presentes en el mercado; v,
finalmente, se realiza una investigacion exploratoria, aplicada a 30 patios de venta de
vehiculos usados, a través de entrevistas, con lo que se analiza internamente e

identifica las fortalezas y debilidades, presentes en las empresas.

El tercer capitulo incluye una investigaciéon de mercados, realizada por medio de una
encuesta estructurada a la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Cuenca;
particularmente se realiza el analisis de la demanda, oferta, precios y comercializacion
de los vehiculos usados, ademas se establece el perfil de los consumidores, a través

del conocimiento de sus gustos, preferencias, necesidades y exigencias.



El cuarto capitulo contiene el diagnéstico situacional de mercado y el direccionamiento
estratégico, enfocado principalmente en el desarrollo de una matriz FODA vy la
definicion de estrategias de marketing y desarrollo organizacional, que permitan

mejorar la situacién general de las empresas vendedoras de vehiculos usados.

Finalmente, el quinto y Gltimo capitulo hace referencia a la realizacién del Cuadro de
Mando Integral (CMI), como herramienta de gestion, en la que se desarrolla el mapa
estratégico que permite evaluar a las empresas desde las diferentes perspectivas

financieras y no financieras.

El CMI, que aqui se plantea, puede ser utilizado de manera independiente por los
patios de venta de vehiculos usados, y puede ser ajustado a las necesidades
individuales del giro del negocio, contribuyendo de esta manera a la mejora del
desemperio de estas empresas.



Capitulo I. Conceptualizaciéon de las Pymes
1.1. Antecedentes de las Pymes

Las Pymes constituyen un eje fundamental para el crecimiento econémico del pais,
por ello, es importante analizar su rendimiento y desempefio en el mercado, con el fin
de determinar si se requiere la implementacién de estrategias que ayuden a reducir
costos de produccién, a mejorar los procesos y elevar la calidad del servicio. En el
Ecuador, son una fuente de empleo y sus actividades econémicas se concentran

principalmente en servicios, comercio e industria.

Este tipo de empresas requieren menores costos de inversion, debido a su tamafio, lo
gue aporta en un crecimiento acelerado para las mismas; pero, diariamente, deben
enfrentar la competencia de las grandes empresas, que cuentan con un poder
econdmico superior y que se diferencian de las pequefias por tener una administracion
formal. Las Pymes, por su parte, cuentan con poca 0 ninguna especializacion en el
area administrativa y son dirigidas por una sola persona, con limitado personal a su

cargo.

Dentro de este contexto, el trabajo de investigacion se enfoca en analizar las Pymes
dedicadas a la comercializacion de vehiculos usados en la ciudad de Cuenca, donde
intervienen las actividades de comercio y servicio al cliente. Estas empresas
representan una mayor seguridad para los compradores, puesto que cuentan con un

establecimiento fisico, seguro y formal, para llevar a cabo una negociacion.

Cabe recalcar que este tipo de empresas, en su mayoria, tienen menos de 10
empleados en su rol, por lo que se las podria considerar como microempresas, pero
su nivel de ingresos, activos, capital y gastos son altos, o que sustenta que sean

valoradas como Pymes.



1.2. Comercializacién de vehiculos usados en la ciudad de Cuenca

Los principales involucrados en el desarrollo de este trabajo de investigacion, son los
220 patios de la ciudad de Cuenca, dedicados a la actividad de venta al por menor,
comision e intermediacion de vehiculos usados, registrados por el Servicio de Rentas
Internas (SR, 2016).

De acuerdo al SRI, “se considera actividades de compraventa de vehiculos aquellas
transacciones que se realicen con habitualidad para incorporarlos al inventario o como
mercaderias, con el propésito de venderlos y obtener una utilidad por la misma. Igual
consideracién tiene el vehiculo que se reciba como precio o parte del precio de otro
vehiculo”, por lo tanto, un establecimiento dedicado a la actividad de compra venta e

intermediacion de vehiculos usados, se considera como PATIO.

Estas empresas han sido tomadas como referencia, puesto que a partir del tercer
trimestre de 2014, el sector ha sufrido muchos cambios, que han afectado el nivel de

ventas, ocasionando incluso el cierre de varias de ellas.

Por ello, este trabajo de investigacién busca elaborar una propuesta del cuadro de
mando integral, como herramienta de gestion estratégica, para mejorar el rendimiento
de estas Pymes, y brindar asi una solucién practica para manejar estrategias y
evaluaciones del funcionamiento, a través de indicadores de gestion, puesto que las
mismas cuentan con una planificacién estratégica deficiente y manejan algunos

parametros de preparacion, comercializacion y venta, de forma empirica.

1.3.  Definicién de Pymes
1.3.1. Segun el Servicio de Rentas Internas

El SRI (2017) indica que se conoce como “Pymes al conjunto de pequefias y medianas
empresas que de acuerdo a su volumen de ventas, capital social, cantidad de
trabajadores, y su nivel de produccion o activos presentan caracteristicas propias de
este tipo de entidades econdmicas”. Para fines tributarios las Pymes de acuerdo al tipo

de RUC que posean se las divide en personas naturales y sociedades.



1.3.2. Segun la SENPLADES

En este marco la SENPLADES (2017) en el Plan Nacional de Desarrollo 2013-2017,
define a las PYMES de la siguiente manera:

a. Lapequefa industria es aquella que cuenta con entre 10 y 49 trabajadores, sus
ventas 0 ingresos brutos anuales son de entre USD 100.001,00 y USD
1.000.000,00 y su volumen de activos estéa entre los USD 100.001,00 y los
USD 750.000,00.

b. La mediana industria es la que emplea entre 50 y 159 trabajadores, sus ventas
anuales estan entre USD 1.000.001,00 y USD 5.000.000,00 y su volumen de
activos varia entre los USD 750.001,00 y USD 4.000.000,00.

1.3.3. Segun la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros

La Superintendencia a través de la publicacion del (Suplemento R.O. No. 351 del 29
de Diciembre de 2010), el cual se refiere al Reglamento a la estructura e
institucionalidad de desarrollo productivo, de la inversién y de los mecanismos e
instrumentos de fomento productivo, establecidos en el Cédigo Organico de la
Produccion, Comercio e Inversiones, establece los parametros utilizados para

determinar el tamafio de las compafiias que a continuacion se detalla:

a. Pequefia empresa: Es aquella unidad de producciéon que tiene de 10 a 49
trabajadores y un valor de ventas o ingresos brutos anuales entre cien mil uno
(US $ 100.001,00) y un millon (US S 1000.000,00) de dolares de los Estados
Unidos de América; v,

b. Mediana empresa: Es aquella unidad de produccién que tiene de 50 a 199
trabajadores y un valor de ventas o ingresos brutos anuales entre un millén uno
(USD 1.000.001,00) y cinco millones (USD 5000.000,00) de ddlares de los
Estados Unidos de América. En caso de inconformidad frente a las variables
aplicadas, se estara a lo sefialado en el inciso segundo del Articulo 53 del

Cddigo de la Produccién, Comercio e Inversiones.

Cabe recalcar que la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, mediante
resolucion, acogid la clasificacion de pequefias y medianas empresas, PYMES, de
acuerdo a la normativa implantada por la Comunidad Andina en su Resolucién 1260 y

la legislacién interna vigente.



1.4. Surgimiento e importancia de las Pymes

Este tipo de empresas surgieron como empresas familiares caracterizadas por una
gestion centrada que dejaba de lado aspectos como la productividad o la rentabilidad y
buscaba iniciar una actividad de manera independiente con apoyo del nacleo familiar.

En la actualidad, las Pymes en el pais se encuentran en particular en el area de
comercio y servicios, siendo la base del desarrollo social del pais, ya sea produciendo,
vendiendo o comprando productos y afiadiendo valor agregado, por lo que se

constituyen en un actor fundamental en la generacién de riqueza y empleo.

1.5. Evolucién y participacién de las Pymes

En el Ecuador se puede apreciar la evolucién de las Pymes a partir de la década de
los 70, época en la cual existio inestabilidad en el &mbito econdémico y lo Unico que

esperaban era mantenerse en el mercado.

Un nuevo cambio inicia en las décadas de los 80 y 90, debido a que en este periodo
existié una economia cerrada que forzé a un aprendizaje interno, generando avances,

pero también se pudo identificar limitaciones administrativas y operativas.

Pero fue en el afio de 1999 cuando realmente se dio un giro de ciento ochenta grados
debido a la dolarizacién, lo que generé en primer lugar pérdidas econdémicas por el
cambio de moneda, pero luego influencié de manera positiva creando un ambiente de
estabilidad econdémica frente a lo que se vivia hasta ese entonces. Las Pymes
iniciaron una reorganizacién de sus estructuras y funcionamiento en cuanto a su
eficiencia y competitividad gracias a la globalizacién, logrando que algunas de ellas

inicien actividades de exportacion a diferentes paises del mundo.

En la actualidad tienen el apoyo de entidades gubernamentales que brindan soporte
técnico, logistico, administrativo, entre otros, para que puedan, incluso, convertirse en

empresas exportadoras de productos nacionales.

Las actividades que realizan las Pymes son diversas. En la siguiente tabla, se muestra

la participacién por actividad econémica.



Tabla 1. Numero de empresas por actividad a nivel nacional

Actividad Nimero de Pymes por sector econémico
Servicios 16774

Comercio 29736

Manufactura 10674

Agricultura, ganaderia,

silvicultura y pesca 8387

Transporte 6100

Construccion 4575

TOTAL DE EMPRESAS 76246

Fuente: (INEC, 2017).

Elaborado por: Las autoras.

Pymes por actividad econdémica

<

Grdfico 1. Pymes por actividad econdémica

Fuente: (INEC, 2017).

Elaborado por: Las autoras.

Como se ve en el gréfico, el 39% de las pymes se dedica a actividades de comercio, el
22% a brindar servicios, el 14% a la manufactura, el 11% a las actividades de
agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca, el 8% a transporte y el 6% a la

construccion.

Por lo que, se evidencia claramente que las actividades relacionadas con comercio y

servicio resultan mucho mas atractivas para las pymes, a nivel nacional, y es en este

sector donde se ubican las empresas sujeto de este estudio.

= Servicios

= Comercio

= Manufactura
Agricultura, ganaderia,
silvicultura y pesca

= Transporte

= Construccion

En la siguiente tabla se muestra la clasificacién de las empresas segun su tamafio:



Tabla 2. Clasificacién de empresas segun su tamafio, 2016

Ndmero de

Tamafio de empresa (2016) Porcentaje
empresas
Microempresa 763636 90,51%
Pequefia empresa 63400 7,51%
Mediana empresa "A" 7703 0,91%
Mediana empresa "B" 5143 0,61%
Grande empresa 3863 0,46%
TOTAL 843745 100,00%

Fuente: (INEC, 2016).
Elaborado por: Las autoras.

Estructura de empresas segln su tamafio.

;

= Microempresa = Pequefia empresa = Mediana empresa "A"

Mediana empresa "B" = Grande empresa

Grdfico 2. Estructura de empresas segun su tamafio

Fuente: (INEC, 2016).

Elaborado por: Las autoras.

De acuerdo al Directorio de Empresas y Establecimientos del afio 2016, que presenta
el INEC (2016), se determina la existencia de 763636 microempresas en el pais, lo
que representa el 90,51% del total, seguido de 63400 empresas pequefias, que
representa el 7,51%; las empresas medianas son clasificadas en dos categorias (A'y
B), de acuerdo a la clasificacién emitida por la Comunidad Andina de Naciones (CAN).
Las medianas empresas, tipo A, son 7733 (0,91%), mientras que, las tipo B son 5143
(0,61%); finalmente, las grandes empresas alcanzan un total de 3863 (0,46%)
organizaciones en todo el pais.



Con base en estos datos, se puede decir que, en Ecuador, para el afio 2016, la
participacion de las pymes, representd el 9,04% del total de establecimientos, la gran

industria el 0,46% y con la mayor concentracion las microempresas con un 90,51%.

Tabla 3. Numero de contribuyentes por tipo, rangos de ingresos y afios, Azuay

$0A$100.000 $ 100,001 A $ 1.000.000 $1.000.000 A $ 5.000.000
Afio P Naturales Sociedades P Naturales Sociedades P Naturales Sociedades
2012 27.899 4.049 1.217 1.195 17 389
2013 29.111 4.359 1.333 1.237 13 426
2014 32.052 4.515 1.497 1.329 19 449
2015 33.708 4.671 1.849 1.366 19 459
2016 34.558 4.599 1.729 1.376 19 426

Fuente: (SRI, 2016).

Elaborado por: Las autoras.

Segun el SRI (2016), en Azuay, el nimero de contribuyentes por el nivel de ingresos
tiene una mayor concentracion en el tipo personas naturales, asociado quizas con la
limitacién de ingresos y al manejo contable mas sencillo; por su parte, las empresas
con mayores ingresos tienen una menor concentracién en el mercado y deben cumplir

con normas contables mucho mas estrictas, debido a su personeria juridica.

Con respecto a estos datos, es importante recalcar que la mayoria de empresas se
encuentran domiciliadas en la capital de la provincia, es decir en Cuenca, y que el SRI
sustenta esta informacion con base en la declaracion del impuesto a la renta anual que
deben cumplir las personas que realizan actividades econ6micas de cualquier tipo,
sean personas naturales o sociedades, por lo que la informacién es vulnerable de

variaciones.

Como se ve en la tabla anterior, durante los afios 2012 y 2016, el nimero de
pequefias empresas registradas, de acuerdo al nivel de ingresos en el SRI,
incrementan tanto en sujetos naturales como en sociedades, lo que marca una
tendencia creciente de actividades durante ese periodo, a pesar de las diferentes

situaciones econémicas por las que atravesaba el pais.

Por otro lado, los sujetos con ingresos de $1.000.000 a $5.000.000, no muestran un
crecimiento significativo; pues, bajo la denominacién de personas naturales se ha
mantenido el numero de empresas en los Ultimos tres afios, mientras que para las
sociedades con ese nivel de ingresos, en 2016, se evidencia una disminucién en el

namero de empresas registradas.



1.6. Probleméticas de las Pymes
1.6.1. Problemética de las pymes ecuatorianas

Segun investigaciones sobre las pymes, desarrolladas por el Ministerio de Industrias y
Productividad (MIPRO, 2017), estas se caracterizan por el uso de la mano de obra
parcial o contratada de forma externa, poca aplicacion de tecnologia, baja division del
trabajo por &reas funcionales, capital limitado y relaciones con entidades financieras
limitadas, pues los bancos facilitan financiamiento a las empresas que pueden otorgar
garantias superiores y hasta hipotecarias, por lo que, de cierta forma, esta restringido

el acceso a financiamientos.

Segun el reporte de Competitividad Global (2016-2017), elaborado por el Foro
Econdmico Mundial (Schwab, 2016), y encargado de evaluar a los paises bajo los
parametros de requerimientos basicos, factores de eficiencia y de innovacion, ubican a

Ecuador en el puesto 91, entre 138 paises, con un indice de competitividad global de

3,96 puntos.
LA UBICACION DE ECUADOR
ENLOS 12 PILARES
Indice de Competitividad Global 2016-2017
Escalafon
Indice (138 paises)
Total 3,96 N
L Requerimientos Basicos 44 81
1. Insttuciones 33 n3
2 Infraestruciura 40 sl
3. Estabdidad macroecondmica 44 83
4. Salud y educacion primarna 58 68
. Factores de Eficiencia 3,7 95
5. Educacion superior y entrenamiento 43 73
6. Eficiencia en los mercados de bienes 38 124
7. Eficiencia en ios mercados laborales 36 123
8. Sofisticacion del mercado financiero 34 n3
9 Preparacion tecnoldgica 35 90
10, Tarmano de mercado 39 62
L. Factores de Innovacion 33 102
1. Sofisticacion de negocios 37 87
12, Innovacion 30 107

Imagen 1. Ranking de Competitividad Global 2016-2017
Fuente: (Maldonado, 2016).
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Los resultados de competitividad evidencian un problema latente en el pais, y que
afecta de manera directa al sector de las pymes, cuyos recursos no les permiten

alcanzar mejores tecnologias e innovacion.

La evolucién de las pymes, se relaciona directamente con el ciclo econémico que
atraviesa el pais. En las fases de crecimiento y expansion, el nimero de empresas
crece, incrementa el consumo y, por ende las ventas; mientras que en un proceso de
recesién, estas empresas son las primeras en sentir el efecto negativo de la economia,
a través de la desaceleracién y disminucién del consumo, pues no cuentan con el

capital, la estructura y la liquidez necesarias para asumir este fenémeno.

La evolucién de los ingresos, entre 2014 y 2015, evidencia este comportamiento en el
mercado nacional de las pymes, pues la desaceleracion a partir del segundo semestre
de 2015, afect6 los resultados de estas empresas, en especial de las pequefias, pues
en varios sectores presentaron una tasa de crecimiento negativa frente al afio 2014,

revelando asi un estancamiento en su crecimiento (Ekos, 2016).

Esta situacion es un reto para las pymes, pues deben mantener y sostener sus niveles
de produccién y ventas, ya que los ciclos de recesion vienen acompafados de cierre
de empresas, siendo estas las mas propensas a verse afectadas. La sostenibilidad de
este tipo de empresas es vital para mantener el empleo y actividad de la economia
nacional (Ekos, 2016).

1.6.2. Problematica de las pymes dedicadas a la comercializacién de vehiculos

usados, en Cuenca

René Pinos y Juan Cardenas, dirigentes de la “Asociacion de Propietarios de Patios y
Vehiculos Cuenca”, segun diario ElI Mercurio (2015), sefialan que desde agosto de
2014, el negocio de la compra, venta e intermediacion de vehiculos usados dio un giro
total en el pais, luego de haber sido emitida la Resolucion 575, por el SRI, a través de
la cual se fijan las normas que deben cumplir todos los comerciantes para realizar de

forma legal este tipo de transacciones.

Adicionalmente, la situacién econémica del pais, también ha repercutido de manera
directa en las ventas, puesto que se han reducido en un 50%. Varios propietarios de
este tipo de locales, consideran que la falta de circulante (dinero) es lo que hace que
las personas limiten sus gastos y eviten cambiar de carro con la frecuencia que lo

hacian en afos anteriores.

De acuerdo con datos emitidos por la Asociacion Ecuatoriana Automotriz del Austro

(AEADA), en el Azuay la disminucién anual es del 36% en venta de unidades en total.
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Todas las marcas han caido en porcentajes similares, en 2015 se vendieron 5.000
carros. Este problema ha crecido principalmente por el factor econdémico, pues en la
actualidad se enfrenta una recesién econdémica a nivel del pais y de la region, que se
espera que mejore en los préximos afos con el acuerdo comercial que se llevo a cabo

con la Union Europea.

El sector automotriz de vehiculos usados se ve afectado por factores criticos, tales
como: la falta de conocimiento, informalidad en la administracion del negocio y la falta
de aplicacién de herramientas de gestion que permitan llevar a cabo el desarrollo
adecuado de las pymes, con direccionamientos basados en objetivos estratégicos
empresariales. Asimismo, la crisis econdmica que afecta a la poblacién en general, ha
provocado una disminucién en las ventas de los vehiculos usados, por lo que se

requiere de un analisis minucioso y propuestas claras que aporten a este sector.
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Capitulo Il. Andlisis Situacional del Sector de comercializaciéon de Vehiculos

Usados de la ciudad de Cuenca
2.1. Anaélisis del Macroentorno

Para determinar la situacién actual que enfrentan las empresas dedicadas a la
comercializacion de vehiculos usados, es necesario realizar un andlisis del
macroentorno, con base en el analisis PESTEL, a través del cual se identifican las
oportunidades y amenazas que seran de vital importancia conocer a fin de establecer

estrategias para mantenerse en el mercado o mejorar la participacion en el mismo.

2.1.1. Entorno politico

Dentro de este factor, se utilizaran las siguientes preguntas para evaluar la situacion:

1) ¢Qué politicas gubernamentales existentes inciden en el desarrollo del sector

automotriz?

Tras afios de negociaciones, en el mes de noviembre de 2016, se firmo6 el Protocolo
de Adhesion de Ecuador al Acuerdo Comercial Multipartes con la Union Europea, el
cual asegura la liberalizacion inmediata del 99,7% de la oferta exportable histérica del
Ecuador, en los productos agricolas, y del 100% en los productos industriales
ecuatorianos, este entrd en vigencia el 1 de enero de 2017.

Este acuerdo coloca al Ecuador en el mismo nivel de competitividad que sus paises
vecinos Colombia y Peru, brindando una oportunidad para ingresar a un mercado mas
grande, sin restricciones. Desde el punto de vista politico, permitira mejores
condiciones de negociacion y desencadenara un mejor desarrollo econémico para las

empresas ecuatorianas.

Es importante mencionar que el sector automotriz también se ve beneficiado por el
acuerdo, debido a que en los proximos afios el pais contard con una mayor
diversificacion de modelos de vehiculos europeos de la que existe en la actualidad.
Cabe recalcar que la liberacién de aranceles se realizard de forma progresiva por lo
que los precios seguiran siendo altos hasta la liberacién total de aranceles, y que,
ademas, seran definidos los modelos de vehiculos que pueden ingresar al pais con

este beneficio arancelario. Esto sera una oportunidad para el sector.
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2) ¢Qué normas fiscales afectan la rentabilidad de las Pymes dedicadas a la

comercializacion de vehiculos usados?

De acuerdo con los datos de la Asociacidn de Empresas Automotrices del Ecuador
(AEADE), entre el 39% y el 49% del precio de venta de un vehiculo, que se

comercializa en el Ecuador, corresponde a tributos.

En el pais, un vehiculo nuevo esti gravado con cinco tributos, es decir estd sujeto a
impuestos y aranceles desde que ingresa a Ecuador hasta su venta final en un
concesionario (establecimiento dedicado a la importacion y venta de vehiculos

nuevos).

El primer impuesto que pagan los importadores es el arancel denominado ad valorem,
que varia entre el 35% y 45% dependiendo del tipo de vehiculo, y que se calcula sobre
el precio CIF (valor que incluye costo de mercancia, flete y seguro); el segundo
impuesto es el Fondo de Desarrollo para la Infancia (Fodinfa), equivalente al 0,5%
sobre el precio CIF; se debe considerar que los vehiculos también estan gravados con
el impuesto a la salida de divisas (ISD), cuyo trdmite y pago se debe realizar el mismo
dia de la nacionalizacion. Después se debe cancelar el impuesto a los consumos
especiales (ICE), que oscila entre el 5% y 35%, segun el precio que tenga el vehiculo;
y, por ultimo, se debe pagar el 12% del Impuesto al Valor Agregado (IVA).

Es importante considerar que hasta junio de 2017, el IVA fue del 14%, como tarifa
temporal para la reconstruccion de Esmeraldas y Manabi, provincias afectadas por el
terremoto del 16 de abril de 2016. Su recaudacién se dio gracias a la aprobacion de la

Ley Organica de Solidaridad y Corresponsabilidad Ciudadana.

Toda esta carga tributaria incide en los precios de venta de los vehiculos, que
aumentan de acuerdo al modelo y al valor del automotor, por lo que, desde el punto de
vista de las Pymes dedicadas a la comercializaciéon de vehiculos usados, esto se ve
como una oportunidad, porque los valores gastados en un vehiculo nuevo no son
valorados en el mercado de los usados y genera la posibilidad de que las personas

prefieran adquirir un vehiculo usado, que no representa una depreciacién inmediata.
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2.1.2. Entorno econdémico

3) ¢De qué manera ha influido la economia nacional de los ultimos afios, en el

sector automotriz?

De acuerdo con la Cémara de la Industria Automotriz del Ecuador (CINAE), la
tendencia decreciente en las ventas, inici6 en el segundo semestre de 2015, hasta
alcanzar su punto mas bajo en enero de 2016, con niveles no registrados desde que
inicio la dolarizacién. La caida de las ventas en el 2015, se explica por una contraccion
de la oferta, debido a las cuotas de importacién (reduccion de los cupos), mientras que
la contraccion de la demanda se da por las expectativas de los consumidores,

respecto a la recuperacion econdmica y la limitacién adquisitiva.

Asimismo, la Camara de la Industria Automotriz del Ecuador (CINAE, 2017) especifica
que en el sector automotriz se prevé una produccion nacional de 37.821 vehiculos
durante el 2017, y ventas cercanas a las 74.000 unidades (incluyendo importados), a
comparacion del afio 2016 que se comercializaron 62.305 automotores. Esta
institucion asegura que el mercado crecera del 16% al 19%, sin embargo, a criterio de
David Molina, director ejecutivo de la CINAE, las estimaciones muestran una
recuperacion de la industria, pero aquello no representa un crecimiento pleno si se
compara con los altos niveles de produccién registrados afios atrds. Ademas,
menciona que el 2016 fue un afio complicado en todo sentido, pues estuvo marcado
por ventas muy bajas debido a la situacion econémica del pais; sefiala que, en el
2015, las ventas del primer trimestre fueron de 25.574 unidades, en el 2016
descendieron a 12.379, mientras que para el 2017 escalaron a 19.418 (solo en marzo
se vendieron 7.629 unidades).

4) ¢Qué participacion tiene el sector automotriz (transporte) dentro del PIB?

De acuerdo con el Banco Central del Ecuador (BCE, 2017), el PIB por industrias
muestra que el sector del transporte ha tenido una tasa de variacion con tendencia
decreciente desde el afio 2014, por lo que se puede considerar que muchos factores
influyeron para que su aporte al PIB haya disminuido; uno de los factores mas
palpables, es la recesidn econdmica que enfrenta el pais, sentida con mayor fuerza en
los afios 2015 y 2016, lo que influyd de manera directa en los patios de venta de

vehiculos usados.
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Tabla 4. Participacion de la industria de transporte en el PIB

Periodo Industria Transporte

Afios Millones de USD Millones de USD, Tasa de variacion
(*) PIB nominal 2007=100 (*) PIB real anual (%)

2012 3.859,5 4.152,4 6,1

2013 4.299,6 4.576,6 10,2

2014 4.337,8 4.695,3 2,6

2015 4.773,3 4,911,3 4,6

2016 5.139,1 4.816,2 -1,9

Fuente: (BCE, 2017)

Elaborado por: Las autoras.

La variacion del PIB nacional también indica una tendencia hacia la baja, pero a pesar
de esto, se esperaba una recuperacién durante el 2017, pues segln la proyeccion que
maneja el BCE, esta presenta una variacion positiva de 2,6 para el primer trimestre del
2017. Sobre este tema, el gerente del BCE aseguraba que para ese afio, se
presentara un cambio en el ciclo econémico, debido a factores como el incremento de
los depésitos, la expansion del crédito y el pago a proveedores del sector publico,

mostrando asi una recuperacion econémica.

Tabla 5. PIB nacional y su tasa de variacién anual

Periodo PIB Nacional

Afios Millones de USD Millones de USD, Tasa de variacion
(*) PIB nominal 2007=100 (*) PIB real anual (%)

2012 87.924,5 64.362,4 5,6

2013 95.129,7 67.546,1 4,9

2014 101.726,3 70.105,4 3,8

2015 99.290,4 70,174,7 0,1

2016 98.614,0 69.068,5 -1,6

Fuente: (BCE, 2017)
Elaborado por: Las autoras.

La participacion del sector transporte ha tenido un comportamiento similar durante el
periodo 2012-2016, en relacidon con el PIB nacional, es decir, que no ha presentado

mayores cambios que hayan afectado o beneficiado al PIB total.
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Tabla 6. Participacion del sector transporte en el PIB nacional

Afos PIB sector PIB nacional Participacion
transporte

2012 4.152,4 64.362,4 6,45

2013 4.576,6 67.546,1 6,78

2014 4,695,3 70.105,4 6,70

2015 4.911,3 70,174,7 7,00

2016 4.816,2 69.068,5 6,97

Fuente: (BCE, 2017)

Elaborado por: Las autoras.

Luego de revisar la incidencia de este sector en el PIB, se puede decir que finalmente,
genera un gran aporte a la economia nacional y que su participacién es de vital

importancia para mantener activa la movilidad del pais hacia un mejor futuro.
5) ¢Qué otros sectores se ven beneficiados por la comercializacion de vehiculos?

La comercializacion de vehiculos usados genera una dinamizacion de la economia de
otras actividades asociadas al mismo sector, puesto que se compran productos o se
utilizan servicios de autopartes o repuestos, servicios de mecanica automotriz,
latoneria, tapiceria, tecnicentros y mas, dependiendo de las necesidades de cada
vehiculo. Esto, se convierte en un factor favorable, puesto que se contribuye con el

movimiento de actividades asociadas y se dinamiza la economia.

6) ¢Cual es la tendencia de los precios en los productos que ofrecen los patios de

vehiculos usados?

Los precios de los productos que ofrecen los patios de vehiculos, son dependientes
del sector de vehiculos nuevos (importados y ensamblados), asi como de las leyes
que se puedan implementar para generar costos mas altos o mas bajos en los
vehiculos nuevos, esto influird, a su vez, en el precio de un automotor usado; ademas,
la fijacion de precios que se da en el sector de vehiculos usados esta relacionada
directamente con el resto del mercado y varia de acuerdo a la demanda y la oferta, es
decir, existe una gran rivalidad de precios para poder vender y mantenerse en el

sector.

Es importante mencionar que mediante un calculo empirico se disminuye el precio en
un vehiculo usado en relacibn con uno nuevo, con base en factores como el
kilometraje recorrido, el afio de fabricacion y las condiciones fisicas y mecénicas en las
gue se encuentre el automotor. Por lo que, esto genera una oportunidad, debido a que
no todas las personas tienen acceso a vehiculos nuevos, con precios altos, y prefieren

adquirir un vehiculo usado, en buen estado y a un menor costo.
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7) ¢Las nuevas formas de comercializacion de vehiculos influye en las Pymes

dedicadas a la comercializacion de vehiculos usados en la ciudad de Cuenca?

En el mercado, se pueden considerar algunos factores importantes que influyen de

manera directa sobre la operacién del negocio de venta de vehiculos usados.

Por un lado, existe una fuerte competencia, a través de los concesionarios de
vehiculos nuevos, que han implementado una divisién de autos usados, con el fin de
captar mas clientes; también estan los comerciantes informales, por medio de la feria
de carros; y, por ultimo, las empresas cuyos vehiculos de venta corresponden a
transportes alternativos, cuya oferta ofrece un sentido de responsabilidad y

compromiso con el ambiente.

Por otro lado, se puede hablar de la globalizacién, que ha permitido el uso de
tecnologia para la comercializacion de diferentes productos, y los vehiculos no son la
excepcion. Existen plataformas virtuales y redes sociales que permiten, a cualquier
usuario, desde cualquier lugar, ofrecer vehiculos, tanto nuevos como usados,
brindando la posibilidad de contacto inmediato, lo que resulta bastante competitivo en
estos tiempos.

8) ¢Cuales son las probabilidades de acceso a crédito por parte de los
propietarios de patios de vehiculos usados en la ciudad de Cuenca?

Debido a la gran inversion que requiere el establecimiento de un patio de vehiculos
usados para iniciar su actividad, es fundamental que los propietarios del negocio
cuenten con un capital alto, con el fin de rotar el inventario de carros y ofrecer variedad

de vehiculos al mercado, y de ser posible contar con planes de financiamiento directo.

No obstante, la mayoria de Pymes en el sector son unipersonales, es decir que
cuentan con un solo propietario que, a su vez es quien asume varios roles, y para
acceder a un crédito lo debe hacer a titulo personal, a menos que se denomine como

Compaiiia Limitada o Sociedad Andénima para el efecto.

Debido a ello, a partir del afio 2015, la Junta de Regulacién Monetaria y Financiera,
siendo el maximo ente de control del sector financiero, mediante Resolucion No 43-
2015-F, emiti6 nuevos segmentos de crédito, en donde el crédito comercial se divide

en: crédito comercial ordinario y crédito comercial prioritario.

Al respecto, el crédito comercial ordinario es el que influye de manera directa en el
sector de vehiculos usados, puesto que segun la Superintendencia de Bancos del
Ecuador, citada por el BCE (2015) el crédito comercial ordinario “es el otorgado a

personas naturales obligadas a llevar contabilidad, a personas juridicas que registren
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ventas anuales superiores a USD 100,000.00 destinado a la adquisicion o
comercializacion de vehiculos livianos de combustible fésil, incluyendo los que son

para fines productivos y comerciales”.

Por lo que, existe una alta probabilidad de acceso a créditos por parte de los
propietarios de estos negocios, debido a que pueden justificar su capacidad de pago y
endeudamiento por la actividad que realizan; ademas que las entidades financieras
tienen que ajustarse a los nuevos lineamientos del ente regulador y ofrecer las

diferentes lineas de crédito a la sociedad.

9) ¢Cudles son las tasas de interés activas efectivas vigentes, tanto referenciales

como maximas en el segmento de crédito comercial ordinario?

Tabla 7. Tasas de interés activas efectivas vigentes

Tasas de Interés Activas Efectivas Vigentes

Tasas Referenciales Tasas Maximas

Tasa  activa efectiva Tasa activa efectiva
referencial para el % Anual méaxima para el % Anual
segmento segmento

Comercial Ordinario 8,03% Comercial Ordinario 11,83%

Fuente: (BCE, 2017)
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Grafico 3. Tasa Comercial Ordinaria

Fuente: (BCE, 2017)
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La tasa de interés activa efectiva vigente referencial del segmento de crédito comercial
ordinario, es de 8,03% y la tasa de interés activa efectiva vigente maxima, del
segmento de crédito comercial ordinario, es de 11,83%. Estas tasas de interés, se
aplican netamente para los comerciantes y cada banco las aplica de acuerdo a su

estrategia, pero se mantienen dentro del rango referencial y maximo.

10) ¢, Cudles son las probabilidades de acceso a crédito por parte de las personas

interesadas en adquirir vehiculos usados en la ciudad de Cuenca?

La disponibilidad de créditos para sujetos interesados en la adquisicion de un vehiculo,
es amplia, pues a partir del afio 2015, la Junta de Regulacion Monetaria Financiera,
mediante Resolucién No 043-2015-F (BCE, 2015), emiti6 nuevos segmentos de
crédito, en la que el crédito consumo se dividid en ‘crédito consumo ordinario’ y
‘crédito consumo prioritario’, siendo el ordinario el que esta enfocado directamente
hacia los interesados en adquirir un vehiculo. La Superintendencia de Bancos del
Ecuador, citada por el BCE (2015), sefiala que el crédito de consumo ordinario “es el
otorgado a personas naturales destinado a la adquisicibn o comercializaciéon de

vehiculos livianos de combustible fosil”.

Por ello, las entidades financieras ofrecen créditos, bajo esta denominacion, y
depende de cada institucion dirigir estrategias para captar este tipo de clientes.

Ademas de la opcion de financiamiento con entidades financieras, las personas tienen
a su disposicion el crédito directo que ofrecen los patios de venta de vehiculos usados,

por lo cual las probabilidades de acceso a créditos son amplias.

11) ¢ Cudles son las tasas de interés activas efectivas vigentes, tanto referenciales

como maximas en el segmento de crédito de consumo ordinario?

Tabla 8. Tasa de interés efectiva vigente

Tasas de Interés Activas Efectivas Vigentes

Tasas Referenciales Tasas Maximas

Tasa activa efectiva Tasa activa efectiva
referencial para el % Anual maxima para el % Anual
segmento segmento

Consumo Ordinario 16,72% Consumo Ordinario 17,30%

Fuente: (BCE, 2017)
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Gréfico 4. Tasa Consumo Ordinario

Fuente: (BCE, 2017)

La tasa de interés activa efectiva vigente referencial del segmento crédito de consumo
ordinario es de 16,72%, mientras que la tasa de interés activa efectiva vigente maxima
del segmento de crédito consumo ordinario es de 17,30%. Estas tasas de interés son
para personas naturales que no piden préstamos para realizar comercio, sino para uso
propio. Cada banco maneja distintas tasas de interés, pero se mantienen dentro del

rango referencial y maximo.

12)¢Cual es el numero de transferencias de dominio que se encuentran

registradas en el SRI durante los Gltimos afios?

De acuerdo a la informacion entregada por el SRI, del nimero de transferencias de
dominio realizadas por provincia existe una notable disminucién del registro de

transferencias en el afio 2016, en comparacion con los afios anteriores.
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Segun este registro, en primer puesto, con mayor nimero de transferencias a nivel
nacional, esta la provincia de Pichincha, con un total de 700974, durante el periodo
2012-2016, seguido por la provincia del Guayas con 218865 de transferencias de
dominio registradas en el SRI, en tercer lugar se encuentra Manabi, con un total de
142866, mientras que, el cuarto lugar lo ocupa la provincia de Azuay, con un registro

de 117489, y Tungurahua, en el quinto lugar, con 96015 transferencias de dominio.

A continuacién, se presenta el nimero de transferencias de dominio registradas por el
SR, en el periodo 2012-2016:
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Tabla 9. Numero de transferencias de dominio por afio y por provincia

NUMERO DE TRANSFERENCIAS POR ANO Y POR PROVINCIA

SANTO ZAMORA [SUCU )
ESMERA LOS .[SANTA . _ COTOPA|CHIMBO|IMBABU PICHINC|[TUNGUR| MORONA -~ |ORELLA |GALAPA
LDAS  |[GUAYAS|o. o IMANABII o \* |AZUAY BOLIVARICANAR CARCHI |/ RAZ0  |RA LoJA | AHUA  [POMIN |0 co NAPOPASTAZAEHINCHIP g/IBIO o B
bo12  [12992 B507 50466 6.807 8454 [2117 P1794 PB.156 09733 [5.067 12572 [11.314 [13451 [10.095 [65.996 [P0.953 [13.069 [1.905 011 [L.757  [L.343 0583 [1.614 81
b013  [14902 §.007 [53.037 6.871 B4.003 [2.131 5379 [.954 [10.442 14947 13190 [11.884 [13.847 [10.725 [74.034 D2.898 [13.246 [.465 1.255 [1.928  [1.234 3.320 .078 (126
bo1a [17.517 5298 [51402 6458 B6.373 413 2006 K114 [12509 [5.685 [15.466 [13.734 [15443 [12.946 [87.079 D6252 [14.110 [P.748 1.305 p.258  [1.584 U446 488 70
bo15  [15.678 [5.683 [55.890 [7.614 [39.023 [.020 B3.409 WK.361 (12707 [5.500 15127 [13.622 [16.364 [13.498 [00.965 P3.724 [14.692 P.773 1459 P.471  [L.814 U347 561 (124
boie  [1.830  [785 8070 [1.032 [5.013 [570 4901 j380 1462 [582 1140 [.244 [1.987 [1.905 [382.900 p.188 [1.899  [294 151 P35 D73 531 P30 [107
TOTAL,
DE
;Eﬁgig 62919 [19.280 [218.865 [28.782 [142.866 [10.251 [117.489 [15.965 WK6.853 [P1.781 [57.495 [51.798 [61.092 W9.169 [700.974 P6.015 [57.016 [10.185 5081 8.649  6.248 15.2278.971 [508
(2012-
2016)

Fuente: (SRI, 2016).
Elaborado por: Las autoras.
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2.1.3. Entorno social

13) ¢ Cudl es el indice de pobreza que existe en la ciudad de Cuenca, que incida
en la capacidad de adquisicion de un vehiculo usado?

Segun el reporte sobre pobreza y desigualdad del INEC (2017), Cuenca es la ciudad
gque maneja los menores indices de pobreza. Por ejemplo, para el 2017, mostré un
total de 7.8%, siendo uno de los valores mas bajos entre las ciudades del Ecuador, lo
que significa que en esta ciudad mas personas cuentan con un trabajo estable y viven
en condiciones estables, en comparacién con otras ciudades, lo que a su vez
representa un factor favorable para el sector, puesto que las personas tienen una

mayor capacidad adquisitiva.

Tabla 10. Evolucioén de la pobreza, principales ciudades

Afio Quito (%) Guayaquil (%) Cuenca (%) Machala (%) Ambato (%)
2013 8,4 13,8 6,0 12,8 10,5

2014 7,3 12,6 59 14,2 7,8

2015 6,2 9,7 5,6 9,8 7,9

2016 7,9 8,5 7,6 10,1 9,8

2017 7,8 10,5 7,8 14,4 10,2

Fuente: (INEC, 2017) (INEC-ENEMDU, 2017).

14) ¢ Influye el nivel socioecondmico en la compra de un vehiculo en los

cuencanos?

Segun datos del INEC (2017), el 83,3% de la poblacion de Quito, Guayaquil, Cuenca,

Ambato y Machala, se encuentra, actualmente, en el estrato socio econémico medio.

Sobre el total de poblacion, la encuesta de niveles de estratificacion refleja que el 1,9%
corresponde al nivel alto (A), el 11,2% al nivel medio alto (B), el 22,8% al medio tipico
(C+), el 49,3% al nivel medio bajo (C-); y el 14,9% al nivel bajo (D). Esto, sin duda,
resulta favorable para el sector, puesto que las personas de clase media, en sus tres

niveles (alto, tipico y bajo), pueden tener acceso a un vehiculo.
15) ¢ Cudl es la tendencia de la sociedad azuaya hacia la compra de vehiculos?

Segun (AEADE, 2016), la provincia del Azuay ha tenido una participacion de ventas de
vehiculos, que varia entre 7,4% y 5,7%, generando asi un promedio de participacion
de 6,46% a nivel nacional, durante el periodo 2007-2016, lo que demuestra que la

participacion del Azuay en el mercado nacional, ha ido mejorado, aunque las ventas,

24



en los afos 2015 y 2016, tendieron a la baja, por lo que se vuelve necesario tomar

medidas y mejorar esta situacion.

VENTAS DE VEHICULOS EN AZUAY
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Grafico 5. Ventas de vehiculos en Azuay

Fuente: (AEADE, 2016).

16) ¢, Cual es la tendencia de la sociedad azuaya por adquirir un tipo especifico de

vehiculo?

En Azuay, segun (AEADE, 2016) los automotores que mas se comercializan son los
automoviles, seguidos por las camionetas y los suv, mientras que en menor cantidad

se venden los camiones, van y buses.

Durante el 2016, se puede decir que la participacion de los diferentes tipos de
vehiculos se dio de la siguiente forma: 32% en venta de automoviles, 28% los
automotores tipo suv, 24% camionetas, 11% camiones, 3% tipo van y, por ultimo, 2%

buses.
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Tabla 11. Ventas de vehiculos en el Azuay, por tipo o segmento

VENTAS DE VEHICULOS EN AZUAY POR SEGMENTO

En unidades, 2007-2016

AUTOMOVILES 2234 2396 2003 3088 3277 24680 1953 2049 1346 1277

CAMIONETAS 1835 2138 1674 2360 2235 1 686 1620 1898 1217 974
Y 1703 1810 1921 2366 1 861 1 642 1 644 1858 1344 1135
CAMIONES 722 955 676 774 1009 741 861 944 812 419
VAN 146 119 179 295 372 218 268 24] 197 17
BUSES 140 79 167 186 245 213 115 114 70 a7
TOTAL 4780 7497 4620 9049 8 999 7380 4441 7114 4984 4009

Fuente: (AEADE, 2016).

17) ¢ Cudl es el modelo de automotor mas comprado o preferido por los azuayos?

De acuerdo a la informacion obtenida de la AEADE en el afio 2015 el vehiculo
preferido por los azuayos es el modelo D-MAX CRDI FULL AC 3.0 CD 4*4 TM DIESEL
pues alcanzé un total de 202 unidades vendidas, seguida del modelo de camioneta D-
MAX CRDI STD 3.0 CD 4*2TM DIESEL con un total de 181 unidades comercializadas,
a esto le sigue los automéviles AVEO FAMILY 1,5L STD con 169 unidades vendidas y
el AVEO EMOTION 1.6L4P GLS con 164 unidades por ultimo esta otro tipo de D-MAX
con un total de 79 camionetas vendidas, mientras que para el afio 2016 los modelos
de automoviles lideran las ventas seguidos de las camionetas, cabe destacar que
todos los modelos expuestos en esta pregunta pertenecen a la marca Chevrolet que
lidera el mercado como la marca mas vendida en el Ecuador y que en el Azuay no es

la excepcion.
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Tabla 12. Principales modelos de vehiculos vendidos

PRINCIPALES
MODELOS
VENDIDOS

En unidades,
2015-2016

Modelo 2015 201é

AVEOD FAMILY 169 224
1.5L 5TD

AVEQ EMOTION 164 193
1.6L 4P GL3

D-MAX CRDI STD 181 185

3.0 CD 4¥2 TM DIESEL

C-MAX CRDIFULLAC 202 134
3.0 CD 4X4 TM DIESEL

D-MAX CRDI STD 79 113
3.0 CD 4X4 TM DIESEL

Fuente: (AEADE, 2016).

2.1.4. Entorno tecnolégico

18) ¢ En Ecuador existen ensambladoras de vehiculos nuevos?

En Ecuador, se han ensamblado vehiculos por mas de tres décadas, en el afio 1973
comenzo la fabricacion de vehiculos. En la actualidad, la presencia de empresas
multinacionales ha liderado la transferencia y asimilacién de tecnologias en empresas
de autopartes y de ensamblaje de automdéviles, lo que se ve reflejado en el desarrollo

tecnolégico alcanzado por la industria automotriz ecuatoriana.

De esta manera, la industria de ensamblaje ha brindado la oportunidad de la
produccion local de componentes, partes, piezas e insumos en general, lo que genera
a su vez un encadenamiento productivo en la fabricacibn de otros productos
relacionados a los automotores, maquinarias y herramientas necesarias para

producirlos.

Las ensambladoras presentes en el pais son General Motors Omnibus BB GM-OBB
siendo hasta ahora la ensambladora con el mayor nUmero de unidades producidas;
AYMESA que fue la primera planta en iniciar este tipo de actividades en el pais; y
CIAUTO que inici6 sus actividades en el afio 2012. Todas ellas productoras de
vehiculos de las marcas Chevrolet, Kia y Great Wall, respectivamente, que debido a su
alto grado de tecnificacion, han logrado ser reconocidas por sus productos de alta
calidad en el mercado nacional e inclusive en sus destinos de exportacion: Colombia,

Venezuela, Perd, Centro América y El Caribe.
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Cabe mencionar que la empresa MARESA estuvo presente desde el afio 1976, pero
suspendié oficialmente sus operaciones de ensamblado en diciembre del afio 2015;
por otro lado, se firmo6 el convenio entre las empresas Volkswagen de Alemania y
Fisum S.A. de Cuenca, que permitira iniciar el proyecto de ensamblaje del denominado
vehiculo utilitario y de trabajo. La firma entre ambas empresas permitira que se
ensamblen mas de 2.000 vehiculos por afio, lo que representa 5.000 plazas de empleo

directo y otras 10.000 indirectas.

19) ¢ Cudl es la tendencia en el uso de la tecnologia para la comercializacion de

vehiculos usados?

La evolucién de la industria tecnolégica ha permitido la creacion de plataformas
virtuales que facilitan el acceso a la comercializacién de vehiculos, tanto de usuarios
comunes, que desean vender su carro, como de empresas dedicadas a este tipo de
actividad, que promocionan su stock, convirtiéndose en una oportunidad para el

sector, que también puede acceder a estos beneficios.

La tendencia en el uso de tecnologia para vender vehiculos usados, es creciente,
debido a la disposicion de plataformas virtuales como OLX, Patio tuerca o Mercado
Libre, por citar algunas, para ofrecer cualquier modelo de automotor, asi como también

al uso de redes sociales para reforzar la publicidad.

2.1.5. Entorno ecoldgico

20) ¢ Los patios de venta de vehiculos usados en la ciudad de Cuenca generan

algun tipo de residuos solidos y liquidos?

Los patios si generan residuos sélidos y liquidos, debido a que cada vehiculo exhibido
cumple un proceso previo de preparacion, pues se arregla cualquier falla o averia, se
limpia integramente por dentro y por fuera, se lava asientos, alfombras, motor, se
corrige fallas de carroceria y se utiliza quimicos de diferentes clases como
desengrasantes, jabén para carros, aerosoles y mas, generando contaminacion del

aguay aire.

21) ¢ Como afecta el uso de vehiculos usados en la ciudad con relacion al uso de

transporte alternativo?

El uso de vehiculos en general, produce cierto grado de contaminacion y dafio
ambiental, los vehiculos usados en Ecuador pagan un impuesto por contaminacion
ambiental, debido a las emisiones que generan, y a medida que el vehiculo tiene mas
afios de antigliedad, este tributo es mayor. En Cuenca, se promueve el uso de

transporte alternativo como parte de una campafia impulsada por el municipio local,
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ademas en la ciudad se trabaja en el proyecto TRANVIA que es un modelo de
transporte masivo y con un minimo impacto al ambiente, también se prevé la

incorporacién de buses eléctricos.

2.1.6. Entorno legal

22)¢Qué ley incide en la operacion de establecimientos dedicados a la

comercializacion de vehiculos usados en la ciudad de Cuenca?

A nivel nacional

Existe un nuevo proceso para la comercializacion de vehiculos usados, en el mes de
agosto de 2014, el SRI emiti6 un nuevo ordenamiento juridico, con el objetivo de
formalizar al sector de compra y venta de vehiculos usados y contribuir en las politicas

de seguridad publica, en el tema de vehiculos que no son nuevos.

La normativa aplicable se puede definir como un medio eficiente de proteccion, tanto
para el consumidor de vehiculos usados como para los propios comercializadores e
intermediarios, pues ha permitido iniciar un proceso de formalizacion en la

comercializacion de vehiculos usados.

Segun la Resolucion No. NAC-DGERCGC14-00575, emitida por el SRI (2014), es
indispensable disponer de instrumentos documentales que otorguen certeza juridico-
tributaria a los negocios celebrados en la compraventa e intermediacién en la
comercializacion de vehiculos usados, y ademas facilitar el cumplimiento de las

obligaciones tributarias de las operaciones.

Asi, esta adquisicion debe sustentarse en la correspondiente factura, gravada con IVA,;
en tanto que, si el transmitente actia como particular, no sujeto pasivo de IVA, debe

sustentarse en una Liquidacion de Compra de Vehiculo Usado.

La imposicibn de 12% de IVA a las ventas de vehiculos usados
activados/inventariados por personas juridicas dedicadas a la comercializacion de
estos productos, elimina el efecto fiscal negativo en el momento en que ‘la
intermediacion en la compraventa de vehiculos queda sujeta a IVA solo sobre el valor
de los servicios prestados, es decir, sobre la comision, debiéndose emitir la factura
correspondiente a la persona que realizé el encargo en el momento en que se conozca

el precio por el que se efectud la venta”.
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Segun el Instructivo de Implementacion de la Resolucion No. NAC-DGERCGC14-
00575, los nuevos documentos de venta, autorizados para la compraventa o

intermediacion de vehiculos usados por el SRI, son:

e Acta de Entrega-Recepcién de Vehiculos Usados.

¢ Liguidacién de Compra de Vehiculos Usados.

El SRI declara que en ambos documentos debe describirse el bien entregado y, a su
vez, las partes intervinientes con las caracteristicas que permitan identificarlos
individualmente y con el valor por el cual se los recibe. En caso de ausencia de datos,
que impida la identificacion del objeto o sujeto del contrato, o la falta de concordancia
entre el comprobante de venta y el contrato que recoge la operacion, se reputa como

incumplimiento, en tal razén queda sujeto a la imposicion de sanciones.

En concordancia con previsiones de la legislacion tributaria vigente, aquellos que
intervengan en las operaciones comerciales de compraventa e intermediacion de
vehiculos usados, y que supongan entregas de efectivo por montos superiores a USD
$5.000,00, estan obligados a realizar las transacciones en instituciones financieras.
Este es el concepto de “bancarizacion” dispuesto legalmente, tanto a efectos fiscales

como de prevencion de lavado de activos.

Los concesionarios, patios y personas nhaturales que ofrecen los servicios
anteriormente mencionados, deben ajustar sus procesos y documentacion legal para
cumplir con la normativa vigente, lo cual representa una oportunidad frente a la

competencia informal que se presenta en el sector.

Otro aspecto legal que realizan los patios de venta de vehiculos usados, es efectuar
sus obligaciones tributarias, como son: una declaracion mensual de IVA y pagar el

impuesto a la propiedad de vehiculos motorizados.

A nivel local

El municipio, a través del Plan de Ordenamiento Territorial del Canton Cuenca:
Determinaciones para el Uso y Ocupacién del Suelo Urbano, determina el uso de
suelo para diferentes actividades, y limita el uso para actividades de exhibicion y venta

de vehiculos en el centro histérico de la ciudad.

2.2.  Andélisis del Microentorno

Una vez realizado el analisis del macroentorno, se analiza el atractivo y competitividad

de la industria automotriz, con base en el comportamiento de las fuerzas competitivas
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de mercado planteadas por Michael Porter, mismas que permiten determinar

oportunidades y amenazas que presenta el sector.

2.2.1. Rivalidad entre los competidores existentes en el mercado

Uno de los principales competidores, como ya se sefial6 anteriormente, son los
concesionarios con sus nuevas divisiones de usados, que aceptan vehiculos usados
como parte de pago de nuevos Yy luego los ofrecen al mercado con un respaldo de

marca.

El ciudadano comin o vendedor independiente, que comercializa su vehiculo en
plataformas virtuales o de forma directa, es también un competidor en el mercado. Los
patios de vehiculos que se encuentran dentro del sector, también son competidores
entre si. Otro competidor es la feria de carros de la Asociacion de Comerciantes

Auténomos Doce de Abril, ubicada en la parroquia rural Nulti.

La rivalidad en el mercado, es amplia, y se convierte en un factor desfavorable si no se
genera una diferenciacién en el sector. Es importante mencionar la cantidad de
empresas dedicadas a esta actividad en la ciudad, bajo el término de competidores
existentes y de acuerdo a datos emitidos por el SRI, las empresas que se encuentran
registradas bajo la actividad economica de venta al por menor, comision e
intermediacion de vehiculos wusados, con coédigo CIlIlU G451001 son 220
establecimientos en la ciudad de Cuenca.

El ritmo de crecimiento en la venta de vehiculos usados en Cuenca, no ha tenido una
tendencia creciente, sino mas bien, es a partir del afio 2014 que las ventas han venido

disminuyendo progresivamente.

La Asociacion Ecuatoriana Automotriz del Austro asegura que el panorama automotriz
es nefasto. Solo en enero-agosto 2016, las ventas bajaron en un 50% en todo el
mercado austral, en comparacién a enero-agosto de 2015. Los datos en Azuay
sefalan que la disminucién anual es del 36%, en venta de unidades en total, y que
todas las marcas han caido en porcentajes similares. Uno de los factores mas
considerado en este problema es la falta de poder adquisitivo que tienen los

consumidores, debido a la situacién econémica que enfrenta el pais.

La alta competitividad existente no permite incrementar los precios, por lo que los
margenes disminuyen y se deben compensar con las ventas en volumen; ademas,
existe baja percepcion de diferenciacion del servicio y de los productos, por lo que la

lealtad también disminuye rapidamente.
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Los costos de salida del mercado son altos, para estas Pymes, debido al stock de
vehiculos que manejan, ademas por los financiamientos directos que ofrecen, por lo

que les resulta dificil salir de forma inmediata.

2.2.2. Amenaza de los competidores potenciales

La industria automotriz tiene barreras de entrada altas, la primera es la inversion de
capital que se requiere para iniciar con una actividad formal y legal, esto evita que

ingresen mas competidores al sector.

Otra barrera de entrada es el conocimiento sobre el funcionamiento y estado actual de
los vehiculos usados que un comerciante debe tener para dedicarse a esta actividad.
Su conocimiento, con base en la experiencia es fundamental, pues debe saber el
precio en el mercado actual, determinar fallas fisicas del vehiculo con gran pericia, asi
como el estado del motor y demas aspectos importantes para definir la compra de un

vehiculo que luego serd comercializado para generar un margen de ganancia.

El riesgo que enfrentan estos negocios puede ser determinante para quienes desean
ingresar en el sector automotriz, pues pueden presentar posibles pérdidas

economicas, gastos excesivos, cuentas incobrables, entre otros.

Las regulaciones impuestas por el gobierno, a través de los organismos publicos como
el SRI, disponen el cumplimiento de varios requisitos para iniciar la actividad de
comercializacion e intermediacion de vehiculos usados. Esto, se convierte en una
barrera de entrada, pues es un aspecto muy importante a ser considerado antes de
iniciar la actividad. Los documentos que debe manejar un patio dedicado a la
comercializacibn de vehiculos, son: RUC, facturas, actas de entrega-recepcion,
liquidacion de compra de vehiculos usados segun el caso (para asegurar la venta

formal de vehiculos usados).

La poca diferenciacion que existe entre el sector dedicado a la comercializacién de
vehiculos usados, se convierte en un factor desfavorable, debido a que el cliente no
tiene percepcion de diferenciacién o valor agregado entre los patios existentes, lo
Gnico que puede evaluar es el servicio 0 una minima diferencia entre precios, por el

estado de los vehiculos.

2.2.3. Amenaza de los productos sustitutos

Los principales productos sustitutos de los vehiculos usados son otros medios de
transporte, disponibles en la ciudad, como las motos, que han tenido una aceptacion
mayor durante los Ultimos afios, el transporte publico (buses o taxis), promovidos por

las entidades seccionales, y el transporte alternativo (bicicletas), al considerarse un
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transporte amigable con el medio ambiente, debido a que no realiza ningun tipo de

emisiones contaminantes.

Cabe destacar que en Cuenca, se estid llevando a cabo el desarrollo de un
megaproyecto, denominado Tranvia de los cuatro rios de Cuenca, y sera el mayor
sistema de transporte publico de la ciudad, pues podra trasladar, segin la empresa
francesa Artelia-Cote, alrededor de 109.000 pasajeros diarios. Con este sistema, se
espera disminuir la congestion vehicular y por ende el ruido, molestias y contaminacion

ambiental.

2.2.4. Poder de negociacion con los proveedores

En la comercializacibn de vehiculos usados, se manejan diferentes proveedores,
puesto que los vehiculos -antes de exhibirse- en los patios, pasan por procesos
mecanicos y fisicos previos a su comercializacion, por lo que las empresas manejan
una cadena de proveedores dependiendo de las necesidades de cada vehiculo
adquirido por el patio. Generalmente, se utiliza: servicios de mecénica automotriz, de

latoneria, repuestos y tapiceria.

Los proveedores de vehiculos para el sector, generalmente son comisionistas que
buscan automotores por medios propios, e informan a los duefios de los patios,
quienes revisan los vehiculos y ponen un precio para llegar a una negociacion;
también, se puede considerar como proveedores a aquellas personas que venden sus

vehiculos de manera directa a los patios.

Cabe mencionar que los vehiculos también pueden ser conseguidos por los duefios o
empleados de los patios, de forma directa, sin intermediarios, por lo que los

proveedores independientes no pueden poner restricciones.

Para el sector es facil cambiar de proveedor sin costo alguno, debido a la gran
cantidad de proveedores existentes en la ciudad, lo que se convierte en un factor
favorable, porque los proveedores no tienen el poder de negociacion y el mercado se

vuelve mas atractivo.

Ademas, existe una diferenciacién minima entre los proveedores, por lo que resulta
facil cambiar de proveedores si estos ofrecen algun beneficio econémico (ahorro) para
las Pymes dedicadas a esta actividad. Esto se convierte en un factor favorable para el
sector, debido a que se puede buscar mejores precios con la misma calidad de

productos y servicios.

Los proveedores también influyen de manera directa en los gastos incurridos para

cada vehiculo, pues esto se ve reflejado en el precio final del automotor y
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generalmente afecta al margen de ganancia que llega a ser menor si los gastos son
elevados. Cada vehiculo tiene un precio referencial promedio en el mercado y no se
puede elevar el precio, por parte del comerciante, debido a que el cliente puede

encontrar otro vehiculo de las mismas caracteristicas a un precio menor.

2.2.5. Poder de negociacion con los clientes

La concentracién de compradores, respecto a la cantidad de Pymes dedicadas a la
comercializacién de vehiculos usados, es alta, puesto que en Cuenca segun datos
oficiales del INEC, existen 603.269 habitantes, de los cuales, las personas de 18 afios
de edad en adelante (Poblacion Econdmicamente Activa) son 365.085 habitantes,
frente a 220 patios dedicados a la comercializacién de vehiculos usados, por lo que, al
existir una gran concentracién de consumidores con respecto a los proveedores,

resulta favorable para el sector.

Es importante mencionar que el cliente tiene facil acceso a la informacion de productos
y servicios ofertados por el sector automotriz, pues estan bien enterados de lo que
sucede en el mercado, en términos de precios, nuevos modelos, ofertas de la
competencia y mas; generalmente, los clientes visitan algunos patios buscando el
carro que necesitan y se deciden por uno u otro, comunmente por una variacion en el

precio o el estado del vehiculo.

Los precios ofertados por la mayor parte de las Pymes, dedicadas a la
comercializacion de vehiculos usados, son muy similares entre si, siendo dificil para el
cliente percibir el valor agregado del producto, en consecuencia, las empresas entran
a competir por el precio, a menos que se desarrolle un valor agregado, a través de
ventajas competitivas como experiencia, calidad, innovacién, conocimiento del
mercado, precios bajos, imagen y servicios efectivos de venta y postventa, que

puedan ser percibidos por los clientes.

Los planes de venta a crédito, que ofrecen la mayoria de patios, se convierten en un
factor favorable para el sector, debido a que se ajustan a las necesidades y capacidad
de pago de sus clientes que buscan un automotor de medio uso, que cubra una

necesidad.

Cabe recalcar que es de vital importancia ofrecer vehiculos en buenas condiciones
fisicas y mecanicas, para generar una buena imagen corporativa. Una Pyme dedicada
a esta actividad y que oferte vehiculos que sean percibidos de buena calidad, se
convierte en una empresa reconocida y respetable en el mercado, porque el cliente

recibe un buen producto y puede recomendar a mas personas a través de la técnica
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conocida como aprendizaje (boca a boca) para alcanzar mas clientes 0 una nueva

compra del mismo cliente, generando fidelidad.

2.3. Analisis Interno

El analisis interno se hard a través de una investigacién exploratoria, cuyo objetivo es
identificar fortalezas y debilidades para desarrollar estrategias competitivas que
permitan diseflar una herramienta de gestién estratégica. Esto se conseguira por
medio de una investigacién exploratoria que analiza la oferta y da respuestas a las
situaciones actuales que enfrentan las Pymes dedicadas a la comercializacion de

vehiculos usados.

El célculo de la muestra, de la investigacién exploratoria, se ha definido con base en
una poblacién constituida por 220 Pymes, cuya actividad econémica es la venta al por
menor, comisién e intermediacién de vehiculos usados con cédigo ClIU G451001,
siendo entrevistadas 30 empresas (ver Anexo 1), puesto que Rosillo y otros (2008)
manifiesta que el comportamiento esperado de la poblacion tiene la forma de una
distribucién normal y se requiere como minimo 30 observaciones para considerarla

asi.
2.3.1. Areade direccion y planificacion

Pregunta 1: ;La empresa cuenta con un plan estratégico?

7%

Si
No
93%

Grafico 6. Aceptacion del plan estratégico

Elaborado por: Las autoras.

El 93% de la Pymes analizadas no cuenta con un plan estratégico; al respecto, los
propietarios de los patios manifiestan no tener un plan estratégico, porque sus
empresas son pequefias y medianas, mayormente familiares, en las que no ven
necesario tenerlo. Por otra parte, varias personas aseguran no tener conocimientos
sobre como desarrollar un plan estratégico para sus negocios, lo que se convierte en

una debilidad para estas empresas.
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Pregunta 2: ;La empresa dispone de una misién, vision y objetivos definidos?

= Si
= No

Gréfico 7. Mision, vision y objetivos especificos

Elaborado por: Las autoras.

El 53% de las Pymes analizadas, respondié que si cuentan con una mision, vision y

objetivos especificos, y que estas fueron planteadas al inicio de sus actividades.

Pregunta 3: ¢La empresa aplica estrategias en la operacion de su negocio?

= S
= No

Gréfico 8. Aplicacion de estrategias

Elaborado por: Las autoras.

El 60% de las Pymes no aplica estrategias, porque no lo considera necesario en su
actividad; mientras que, el 40% sefialan que las estrategias que a breves rasgos
aplican son enfocadas en los procesos de ventas y en el precio de los vehiculos.
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Pregunta 4: ;Existen politicas en la empresa?

= Si
= No

Grafico 9. Politicas de las Pymes

Elaborado por: Las autoras.

El 83% de Pymes analizadas, asegura poseer politicas, que en su gran mayoria estan
enfocadas en temas de cobros, pagos, créditos, financiamiento directo o financieras, lo

gue se convierte en una fortaleza que brinda garantia y confianza a sus clientes.

2.3.2. Areafinanciera

Pregunta 1: ;Cémo se financia la empresa?

3% 3%

10%

= Capital propio
= Préstamos bancarios
= Hipotecas

Por terceros

Gréfico 10. Forma de financiamiento de las Pymes

Elaborado por: Las autoras.

Segun esta investigacion, el 84% de las Pymes, se financia mediante capital propio,
debido a que en su mayoria son empresas familiares, y con el paso de los afios y la
reinversion de sus utilidades han logrado incrementar su capital y conseguir un
financiamiento auténomo; un 10%, de este sector, se financia por préstamos
bancarios, debido a que la inversidon que se requiere para este tipo de negocios es
alta; y, finalmente, el 6% utiliza hipotecas o créditos de terceros para el giro de su
negocio.

37



Pregunta 2: ¢;Cudl es el capital invertido en los vehiculos que tiene en este

momento?

= De $50.000 a $150.000 = De $150.000 a $250.000
= De $250.000 a $350.000 = De $350.000 en adelante

Gréfico 11. Capital aproximado, invertido por las Pymes

Elaborado por: Las autoras.

El 40% de las Pymes tiene un capital aproximado de USD $150.000 a $250.000; el
27% de USD $250.000 a $350.000; el 20% alcanza un capital de USD $350.000 en
adelante; y, el 13% restante tiene invertido de USD $50.000 a $150.000 en su

actividad; esto demuestra que el capital que manejan estos negocios es alto.

Pregunta 3: ¢Se reinvierte parte de las utilidades de la empresa?

0%

= Si
= No

Grafico 12. Reinversion de las utilidades

Elaborado por: Las autoras.

El 100% de las Pymes respondieron que si lo hacen, debido a que la operacion de su
negocio les obliga, puesto que los costos de los vehiculos que comercializan son

elevados.
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Pregunta 4: ;Se puede inyectar capital fisico a la empresa?

= S
= No

Grafico 13. Ingreso del capital fisico

Elaborado por: Las autoras.

El 60% de las Pymes estudiadas aseguran que si permiten el ingreso de capital fisico,
a través del ingreso de nuevos socios o inversionistas; no asi, el 40% considera que

permitir este tipo de ingreso, generaria disputa en la toma de decisiones.

Pregunta 5: ¢La empresa elabora un presupuesto anual?

= S
= No

Gréfico 14. Elaboracion de presupuesto anual

Elaborado por: Las autoras.

El 80% de las Pymes del sector estudiado, no elaboran un presupuesto anual, debido
a que los gerentes no lo ven necesario para la operacion de sus negocios; por su
parte, el 20% de empresas si lo realiza, pero de forma empirica, lo que finalmente se
convierte en una debilidad para estos negocios.
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Pregunta 6: ¢La empresa utiliza indicadores financieros?

= Sj
= No

Grafico 15. Utilizacion de indicadores financieros

Elaborado por: Las autoras.

El 83% de las Pymes dice no utilizar indicadores financieros, esto porque no lo ven
necesario, puesto que con los balances anuales, creen tener ya cubierta el area
financiera de su empresa. Esto también resulta una debilidad para las empresas,
puesto que al no utilizar indicadores financieros, desconocen en donde estan las fallas
del negocio. Por su parte, el 17% de patios de vehiculos, dice si manejar indicadores

financieros, pues esto les ayuda a mejorar y estabilizar su situacion financiera.

Pregunta 7: ¢La empresa ofrece planes de financiamiento?

6I67%
Directo A través de entidades No ofrece planes de
financieras financiamiento

Gréfico 16. Tipos de financiamiento

Elaborado por: Las autoras.

El 90% de las Pymes ofrece financiamiento directo; el 46,67% lo hace a través de
entidades financieras; y, el 6,67% no ofrece ningun tipo de financiamiento. Estos datos
sugieren una fortaleza para las Pymes, puesto que brindar financiamiento a los
clientes, ayuda a que estos los prefieran por sobre los comerciantes de la feria de
carros y demas vendedores independientes, que no ofrecen este beneficio.
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Pregunta 8: Por cada vehiculo vendido, su beneficio aproximado es de:

= Menos de $500 =De $500 a $1000 = De $1000 a $1500 = Mas de $1500

Gréfico 17. Beneficio aproximado por cada venta de vehiculo

Elaborado por: Las autoras.

El 50% de las Pymes obtiene un beneficio de USD $500 a $1.000 por la venta de cada
vehiculo; el 33% dice obtener un beneficio de USD $1.001 a $1.500; el 10% obtiene de
mas de USD $1.500; vy, el 7% de menos de $500. Esta también es una fortaleza para
el sector, puesto que si se esta generando una ganancia con la venta de los vehiculos

usados, de manera que se pueda reinvertir en el negocio.

2.3.3. Area de gestion del talento humano

Pregunta 1: ¢ Cuantos empleados tiene usted bajo su direccion?

0%

=De 1-9
= De 10-49
= De 50 a 200

Gréfico 18. Empleados que manejan las Pymes

Elaborado por: Las autoras.

Segun la encuesta realizada, el nUmero de empleados que, en su mayoria, manejan
los patios de venta de vehiculos usados, va de 1 a 9 personas, debido a que en el
sector no se necesita de mucha mano de obra, y varias de las actividades que
necesitan para su actividad tercerizan.
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Pregunta 2: ¢Existe un organigrama la empresa?

= Sf
= No

Grafico 19. Existencia de organigrama

Elaborado por: Las autoras.

El 83% del total de empresas encuestadas, no cuenta con un organigrama, debido a
gue no lo consideran necesario. Tan solo el 17% de estas Pymes si cuenta con uno,
puesto que sefialan que esto les ayuda a llevar un mejor control de sus empleados y
les da un plus a su negocio. Tomando en cuenta que la mayoria no tiene un
organigrama, esto se vuelve una debilidad, porque provoca una mala organizacion

interna.

Pregunta 3: ¢Existe un alto grado de ausentismo en la empresa?

= Sf
= No

Gréfico 20. Grado de ausentismo

Elaborado por: Las autoras.

Unicamente, el 7% de empresas, sufre de ausentismo, quizas porque la rotacion de
empleados en este sector es baja, o también se puede deber a que la gente, en la
mayoria de empresas, es responsable con su empleo.
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Pregunta 4: ¢Cuentan con un manual de funciones?

= Si
= No

Grafico 21. Manual de funciones

Elaborado por: Las autoras.

Lamentablemente, el 83% de las Pymes estudiadas no cuentan con un manual de
funciones, puesto que como sefialan sus propietarios, cada miembro de la
organizacion realiza las actividades segun las necesidades que se presenten durante
la operacion del negocio. Esto, sin duda, se convierte en una debilidad, puesto que
genera una desorganizacion al interior de las empresas, que finalmente se vera

reflejada en el servicio.

Pregunta 5: ¢ Existe un sistema de recompensas y sanciones?

= S
= No

Gréfico 22. Las Pymes poseen sistemas de recompensas

Elaborado por: Las autoras.

Tal como se aprecia en el gréafico, las respuestas son divididas, por un lado, el 57% de
las empresas analizadas, mencionan que cuentan con un sistema de recompensas
monetarias de acuerdo al nivel de ventas, y sanciones econdémicas en caso de
ausencias injustificadas; por otro lado, el 43% de las Pymes estudiadas, dicen no
manejar sistemas de recompensas ni sanciones, pues Unicamente se desenvuelven

con los sueldos previamente fijados.
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Pregunta 6: ¢ Cuentan con sistemas de evaluacién del desempefio?

7%

mSi

= No

Grafico 23. Poseen evaluacion del desempefio

Elaborado por: Las autoras.

El 93% de las Pymes encuestadas no cuentan con sistemas de evaluacién de
desempefio, lo que resulta ser una debilidad para estas empresas, puesto que

desconocen cuales son los factores que afectan el rendimiento de sus colaboradores.

Pregunta 7: ¢Cuenta la organizacién con un plan de capacitacion al personal?

mSi

= No

Gréfico 24. Plan de capacitacion de personal

Elaborado por: Las autoras.

El 40% de las Pymes si cuenta con un plan de capacitacion de personal, realizado, en
la mayoria de los casos, por los mismos propietarios de los negocios; mientras que, el
60% manifiesta no contar con planes de capacitacion, al no verlos necesarios, puesto
gue para contratar personal, siempre buscan gente que ya tenga conocimientos
béasicos sobre la actividad para la cual seran contratados; sin embargo, esto resulta ser
una debilidad para el sector, pues las capacitaciones deben ser constantes, ya que
estas garantizardn un mejor servicio y por ende una mayor satisfaccion por parte de

los clientes.
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Pregunta 8: ¢Cuenta la organizacibn con personal con conocimientos
especificos y capacidad analitica para las funciones que deben cumplir?

3%

= S
= No

Grafico 25. Conocimientos especificos y capacidad analitica de los empleados

Elaborado por: Las autoras.

El 97% de las Pymes analizadas si cuentan con personal con conocimientos
especificos sobre la actividad que desenvuelven, lo que significa una fortaleza para el
sector.

Pregunta 9: ¢Cudles son los valores que promulga la organizacion?

0,5 46,67%
0,45
0,4
0,35
0,3
0,25
0,2
0,15
0,1
0,05

23,33%

16,67%
= 13,33%

6,67%6,67%

3,33%3,33% 3,33%3,33%3,33%

mmmmmmmmmnhnhnhnhnhhhhhhi
i
w
-
o
Ny
-
(=)

Gréfico 26. Valores promulgados por las Pymes

Elaborado por: Las autoras.

Los valores que promulgan las Pymes del sector en orden de aseveracion son:
honestidad, calidad, ética, servicio, responsabilidad, honradez, seriedad, legalidad, con
precios justos, una atencion excelente y ayuda en caso de que el cliente la requiera.
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2.3.4. Area de operacion y logistica

Pregunta 1: ¢La empresa cuenta con una infraestructura adecuada para su
operacion (herramientas y equipamiento para la preparacion de los vehiculos

para su posterior venta)?

0%

= Sjf
= No

Grafico 27. Infraestructura adecuada de las Pymes

Elaborado por: Las autoras.

El 100% de las Pymes responde que si cuenta con infraestructura adecuada, tomando
en cuenta que esta engloba herramientas y equipamiento necesario para la

preparacion de los vehiculos y su posterior venta.

Pregunta 2: ¢Utiliza servicios de terceros en la operacion de su negocio?

3%

= S
= No

Gréfico 28. Utilizacion de servicios de terceros en la operacion del negocio

Elaborado por: Las autoras.

El 97% de las Pymes utiliza servicios de terceros, que les permite agilitar sus servicios
y exhibir a tiempo los vehiculos. No obstante, el tiempo dependera de las necesidades
de cada vehiculo.
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Pregunta 3: ¢Cuenta con talleres de confianza para corregir las fallas?

= S
= No

Gréfico 29. Talleres de confianza de las Pymes

Elaborado por: Las autoras.

El 93% de las Pymes dice tener talleres de confianza, donde hacen arreglar las fallas
de los vehiculos que adquieren; mientras que, el 7% posee talleres propios,

efectivizando el tiempo y las ganancias.

Pregunta 4: ¢Le resulta facil cambiar de proveedores de servicios o productos

complementarios que utiliza en los vehiculos?

= Si
= No

Gréfico 30. Proveedores de servicios complementarios

Elaborado por: Las autoras.

El 63% de las Pymes cambia facilmente de proveedores, segun las necesidades;
mientras que, el 37% no lo hace, porque confia en sus proveedores fijos, con los que
trabaja afios.
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Pregunta 5: ¢Cuanto tiempo en promedio se demora en tener listo un vehiculo

para su venta?

= Menos de 1 semana
= Entre 1y 2 semanas

= De 3 semanas en
adelante

Grafico 31. Tiempo para tener listo un vehiculo

Elaborado por: Las autoras.

Un 70% de empresas sefialan que el tiempo promedio que se les toma preparar un
vehiculo para su exhibicion es equivalente a “menos de una semana”, de acuerdo al
estado y condiciones del vehiculo, pues hay vehiculos que apenas son comprados
estan listos ya para su comercializacion, por lo general sucede con vehiculos de
calidad alta, cuya antigledad es menor a cinco afos, y que en algunos casos tan solo
requieren de pequefias mejoras. Por el contrario, los vehiculos de calidad baja, cuya
antigliedad es mayor a cinco afios, necesitan mas de una semana para poder

exhibirlos.

Pregunta 6: ¢ En promedio, cuantos vehiculos compra al mes?

= Entre 1-3
= Entre 4-6
= Entre 7-9

Entre 10 y mas

Gréfico 32. Compra de vehiculos por parte de las Pymes

Elaborado por: Las autoras.
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Por lo general, el nimero de vehiculos que compran las Pymes van desde 1 a 10, o
mas, dependiendo de como esté el negocio. Segun este estudio, el 40% del sector
compra entre 4 a 6 carros al mes, el 23% compra entre 10 y mas carros, el 20%

compra entre 7a 9, y el 17% restante, compra de 1 a 3 carros.

Pregunta 7: ¢,En promedio, cuantos vehiculos vende al mes?

= Entre 1-3

= Entre 4-6

= Entre 7-9
Entre 10 y mas

Grafico 33. Ventas promedio de las Pymes

Elaborado por: Las autoras.

La frecuencia de ventas, segun la encuesta realizada, muestra que el 53% de las
Pymes vende entre 4 a 6 carros al mes, seguido por el 17% de las Pymes que vende
entre 7 a 10, el 17% que vende 10 o mas, y finalmente, el 13% que vende de 1 a 3
carros por mes; esta es considerada una fortaleza, puesto que se ve que existe

mercado para la mayoria de patios, con ventas que superan los cinco carros por mes.

Pregunta 8: ;Qué medios utiliza para adquirir un vehiculo?

3% = Propio patio
= A través de comisionistas
= Internet

Otros: (feria de carros,
consecionarios con division
de usados)

Graéfico 34. Medios que utilizan las Pymes para la adquisicion de un vehiculo

Elaborado por: Las autoras.
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Segun esta investigacion, el 90% de Pymes adquiere los vehiculos en el propio patio y
por medio de comisionistas que llevan al patio vehiculos para comercializarlos; el 7%
lo hace a través de internet; finalmente, el 3%, en la feria de carros y otros

concesionarios con division de autos usados.

Pregunta 9: (Qué observa en los vehiculos al momento de comprar?

Estado fisico Estado mecanico Documentacion legal Precio
Gréfico 35. Caracteristicas para la compra de vehiculos por parte de las Pymes

Elaborado por: Las autoras.

Los duefios de los patios comentan que, al momento de adquirir un vehiculo, lo
primero que observan, en todos, es el estado fisico y mecénico, debido a que esto les
ayuda a tomar la decisibn de compra. Otros elementos que observan son los
documentos, como el titulo de propiedad, la matricula y si el carro no tiene multas o

prohibicién de ventas. Asimismo, revisan el origen, recorrido y precio del automotor.

Todo ello, lo hacen de manera ambigua, sin ningun papel ni indicador que les ayude

para tomar la decision correcta.

Pregunta 10: ;Cuél es la linea de automotores que maneja en su negocio?

Considerando que el parque automotor del pais tiene una antigiedad promedio
de 13 afios, segun la CINAE.

Calidad alta (hasta 5 afios de antigiiedad 2013-2017).
Calidad media (entre 5y 10 afios de antigiiedad 2008-2012).

Calidad baja (mas de 10 afios de antigliedad 2002-2007).
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= Calidad alta = Calidad media = Calidad baja

Graéfico 36. Lineas de calidad manejadas por los patios

Elaborado por: Las autoras.

Las Pymes manejan vehiculos de calidad media en un 57%, vehiculos de calidad alta

en un 29% y vehiculos de calidad baja en un 14%.

Sin embargo, gran parte de estas empresas manejan diversas calidades con el fin de
tener variedad de productos, enfocados en el presupuesto diverso del mercado,

convirtiéndose en una fortaleza.

Pregunta 11: ;Qué tipo de arreglos realiza en los vehiculos que compra?

= Fisicos (limpieza, tapiceria, latoneria, llantas, bateria)
= Mecanicos(talleres automotriz, eléctrico, repuestos para sistemas del vehiculo)

= Todos los anteriores

Graéfico 37. Arreglos que realizan las Pymes a los vehiculos que adquieren

Elaborado por: Las autoras.
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Entre los arreglos mas comunes estan los fisicos que incluyen limpieza, tapiceria,
latoneria y llantas, y los mecanicos y eléctricos. De las empresas encuestadas, el 97%
manifiesta que realiza los dos tipos de arreglos, mientras que el 3% solo hace arreglos
mecanicos, debido a que le interesa Unicamente el buen funcionamiento del

automotor.

Pregunta 12: Ordene del 1 al 6 ¢cuéles son los costos en los que incurre con
frecuencia al comprar un vehiculo? Siendo 1 la menor frecuencia y 6 la mayor

frecuencia.

Accesorios: radio, alarma, bateria, llantas, aros.

Eléctrico: tablero, luces, vidrios eléctricos, aire acondicionado, calefaccion.
Latoneria: refaccion de la pintura, leves enderezadas.

Legal: matricula, revision técnica vehicular, poder especial, contrato de venta, multas.
Limpieza: tapiceria, pisos, techo, latas, motor, carroceria.

Mecéanico: sistemas del vehiculo (estado del motor, frenos, suspension, direccion,

kilometraje, repuestos).

VEHICULO DE CALIDAD VEHICULO DE CALIDAD VEHICULO DE CALIDAD
ALTA MEDIA BAJA

m Accesorios mEléctrico = Latoneria = Legal mLimpieza = Mecanica

Gréfico 38. Arreglos segun las calidades

Elaborado por: Las autoras.
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Los arreglos en los vehiculos de calidad alta se dan de la siguiente manera: 29%
(limpieza), 24% (legal), 19% (latoneria), 14% (accesorios), 9% (mecanica) y 5%

(eléctrico).

Los arreglos en los vehiculos de calidad media se dan de la siguiente manera: 29%
(latoneria), 24% (mecanica), 19% (limpieza), 14% (legal), 9% (eléctrico) y 5%

(accesorios).

Los arreglos en los vehiculos de calidad baja: 29% (mecanica), 24% (latoneria) y
19%,14%, 9% y 5% iguales a los de calidad media, respectivamente. Sin embargo,
vale aclarar que no en todos los carros se necesita hacer arreglos, de acuerdo a su
calidad, porque hay vehiculos de calidad baja que estan bien conservados, igualmente
los de calidad media; esto es una debilidad para el sector, debido a que no tienen una
manera clara de identificar el costo de cada uno, al momento de realizar la compra de

un vehiculo.

Pregunta 13: (,Como define el precio de venta de un vehiculo?

= Porlaofertay la
demanda

= Costo+gasto+%
ganancia

Gréfico 39. Definicion del precio de venta

Elaborado por: Las autoras.

El 37% de las Pymes encuestadas definen el precio, dependiendo de la oferta y la
demanda existente en el mercado; mientras que, el 63% lo define de acuerdo al costo
del vehiculo, mas el gasto que se tiene que hacer en reparaciones fisicas y
mecénicas, y méas el porcentaje de ganancia que se desea obtener. La definicion de
este Ultimo, lo hacen de manera empirica, es decir, con base en la experiencia de los
propietarios de los patios. A esta forma de célculo se la considera como una
desventaja, puesto que no utiliza una estrategia correcta para definir el precio de cada

vehiculo.
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Pregunta 14: ¢Qué tipo de vehiculo se vende més rapido en el mercado y por
qué?

= Calidad alta (hasta 5 afios de antigiiedad 2013-2017)
= Calidad media (entre 5y 10 afios de antigiiedad 2008-2012)
= Calidad baja (Mas de 10 afios de antigiedad 2002-2007)

Gréfico 40. Venta de vehiculos de acuerdo a las calidades

Elaborado por: Las autoras.

Los vehiculos que mas venden las Pymes encuestadas son los de calidad media, que
representan el 73%, debido a que estos se encuentran a precios accesibles, a
diferencia de los de calidad alta, ademas porque la maquina interna no esta tan
utilizada como la de uno de calidad baja, aunque este factor también dependera del
trato que haya recibido el vehiculo; en segundo lugar, estan los de calidad alta, que
representan el 20%; y, por ultimo, los de calidad baja, con un 7%. A esto se le puede
considerar como una fortaleza, porque es importante saber qué tipos de vehiculos son

los mas demandados por el mercado.

Pregunta 15: ¢De qué tipo de vehiculo obtiene mayor beneficio monetario?

= Calidad alta (hasta 5 afios de
antigiiedad 2013-2017)

= Calidad media (entre 5y 10
afios de antigliedad 2008-
2012)

= Calidad baja (Mas de 10 afios
de antigliedad 2002-2007)

Grafico 41. Beneficios de acuerdo a las calidades de los vehiculos

Elaborado por: Las autoras.
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El 77% de empresas asegura obtener mayor beneficio de la venta de vehiculos de
calidad media, debido a que estos no necesitan muchos arreglos, luego estan los de

calidad alta con un 13% y los de calidad baja con un 10%.

2.3.5. Areacomercial

Pregunta 1. ¢Cuenta la organizacion con una herramienta de administracion

basada en la relaciéon con los clientes?

= Sf
= No

Grafico 42. Herramienta basada en la relacion con los clientes

Elaborado por: Las autoras.

El 67% de las Pymes no cuentan con una herramienta especifica para sus clientes, es
decir, trata a los clientes de manera natural sin un previo estudio que les permita
conocer sobre sus gustos y preferencias. Esto se convierte en una debilidad para el
sector, porque si no se tiene una herramienta especifica para los clientes, no se

generara fidelizacion.

Pregunta 2: ¢Cuédles son los canales de distribucion usados por la

organizaciéon?

Exhibicién en el Redes sociales Plataformas virtuales
establecimiento (OLX, PATIO TUERCA,
etc)

Graéfico 43. Canales de comercializacion utilizados por las Pymes

Elaborado por: Las autoras.
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Todas las Pymes, dedicadas a la comercializacién de vehiculos usados, utilizan
establecimiento propio para la exhibiciébn de los vehiculos, seguido de plataformas
virtuales como Patio Tuerca, OLX, entre otras, y, por Gltimo, redes sociales como
Facebook e Instagram. Esto se vuelve una fortaleza porque usan tecnologias nuevas

para dar a conocer sus productos.

Pregunta 3. ¢Estaria dispuesto a desarrollar propuestas de nuevos servicios
para una mayor satisfaccion del cliente?

= Servicio de posventa

= Talleres

= Garantia Legal
Otros Calidad

= No estaria dispuesto

Gréfico 44. Formas de establecer mayor satisfaccion en los clientes

Elaborado por: Las autoras.

El 39% de las Pymes encuestadas, estarian dispuestas a implementar talleres propios
en sus establecimientos, con el fin de ofrecer un mejor servicio a sus clientes; el 36%
implementaria una garantia legal que beneficie al cliente; el 14% no estaria dispuesto
a hacer nada, quedando un 7% y un 4% que estarian dispuestos a ofrecer servicio
post-venta y financiamiento, respectivamente. Esto se considera una fortaleza, porque

la intencién de mejorar el servicio es mayoritaria.

Pregunta 4: ¢Las ventas han disminuido en comparacion con afios anteriores?

0%

= Si
= No

Gréfico 45. Ventas de las Pymes, en comparacion con los afios anteriores

Elaborado por: Las autoras.
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El 100% de las Pymes analizadas asegura que las ventas disminuyeron, aunque cabe
recalcar que hasta el 29 de septiembre de 2017, época en la que se realizé la
encuesta, la situacién mejord un poco y el sector comienza a tener mayor afluencia de
clientes, aunque no significa que el sector esté estable, pues debe recuperarse, de

esta debilidad provocada por la baja en ventas.

Pregunta 5: ¢Por qué razén considera que el nivel de ventas disminuy6 a partir
del 20147?

&-

Recesion econdmica Cuotas de Incremento de
importacion impuestos para
vehiculos

Grafico 46. Disminucion de ventas desde el 2015

Elaborado por: Las autoras.

La mayor parte de Pymes sefiala que las ventas disminuyeron por la recesion
econOmica que atraviesa el pais; otras manifiestan que se debe al incremento de
impuestos a los vehiculos y las cuotas de importacién; ademas, cabe incluir que el
proyecto Tranvia también afectd las ventas de los patios que se encuentran ubicados

junto a las zonas de construccion.

Pregunta 6: ;Desde su punto de vista, en qué porcentaje disminuyé las ventas?

0%

23%

73%

= Del 1% al 10% = Del 10% al 20% = Del 30% al 40% = Del 40% o mas

Gréfico 47. Porcentaje de disminucion de las ventas desde 2014

Elaborado por: Las autoras.
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El 73% de las empresas considera que las ventas han disminuido en mas del 40%
desde el afio 2014; el 23% de las Pymes asegura que la disminucién ha sido de un
30% a 40% en estos dos Ultimos afos; y, tan solo el 4% de las empresas estudiadas
manifiestan que la disminucién ha sido del 10% al 20% a lo mucho. Esta disminucién

significativa, representa una debilidad, puesto que genera inestabilidad econdmica.

Pregunta 7. ¢Desde su punto de vista, qué marcas de vehiculos prefieren los

clientes?
0
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Grafico 48. Marcas de vehiculos preferidas por el mercado local

Elaborado por: Las autoras.

Segun los propietarios de los patios de vehiculos, las marcas preferidas por el
mercado local son, en primer lugar, Chevrolet, seguida muy de cerca por Hyundai y
Toyota, las que ocupan el segundo vy tercer lugar, respectivamente. Muy por debajo
aparecen marcas como Kia, Mazda, y Nissan.

Sin embargo, a finales del 2017 e inicios del 2018, se puede ver un crecimiento notorio

de la marca Great Wall, cuyo ensamblaje se lo realiza en el territorio ecuatoriano.

Pregunta 8: ¢ Cuél es el tipo de vehiculo que mas vende en su local?

0,
Auto Camioneta  Camion Bus Van Jeep o0 Suv

Gréfico 49. Tipos de vehiculos que mas venden las Pymes

Elaborado por: Las autoras.
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Los tipos de vehiculos que mas se venden en los patios, son los autos, con una
preferencia muy marcada por parte de los compradores. A estos, le siguen muy de
cerca las camionetas y, finalmente, los vehiculos tipo jeep o suv; muy pocos
empresarios manifiestan vender camiones, pues ese pasa a ser otro nicho de

mercado, enfocado principalmente en vehiculos para trabajo.

Pregunta 9: ¢ En qué meses o temporada se venden mas vehiculos?
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Gréfico 50. Meses en los que mas venden las Pymes

Elaborado por: Las autoras.

Tal como se muestra en la grafica, los meses de mayor venta son abril y febrero,
gracias a las utilidades que reciben los empleados de diferentes empresas; asimismo,
se determina un buen flujo de ventas en los meses de noviembre y diciembre, debido
a la temporada navidefia y cobro de décimos sueldos. Sin embargo, hay quienes

aseguran que no existe una época del afio definida para las ventas.
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Pregunta 10: ¢(Qué medios de comunicacion utiliza para la publicidad?

100
80
60
40

20 Anmninny °

M Radio
Television
Periddico
Internet (Redes Sociales y Plataformas Virtuales)

H Otros

Grafico 51. Canales de publicidad

Elaborado por: Las autoras.

El 100% de las Pymes encuestadas utilizan el internet como medio de publicidad, para
dar a conocer sus vehiculos. Entre las herramientas mas utilizadas estan las redes
sociales como: Facebook, Instagram, entre otras, y plataformas virtuales enfocadas
especificamente a la venta de automotores, como: Patio Tuerca y OLX, reconocidas a

nivel nacional.

Anteriormente, se utilizaban medios de comunicacién tradicionales, como la radio,
televisién y periédico, pero ahora ya no lo hacen porgue no les generan resultados y

sus costos son muy elevados.

Se podria considerar al uso de las tecnologias de la informacién como una fortaleza,
puesto que son el boom del momento y ademas les permite conectarse de manera

inmediata con el mercado, a través de inversiones muy bajas.

Sin embargo, para que estas nuevas herramientas logren los alcances adecuados,
deben ser manejadas por personal altamente capacitado en el area, con el fin de

efectivizar ain mas la publicidad generada por las empresas.
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2.4. Conclusiones de la Investigacion Exploratoria

Con base en la informacién recopilada, se pudo determinar que el 93% de las
empresas dedicadas a la comercializacion de vehiculos usados en la ciudad de
Cuenca, no cuenta actualmente con un plan estratégico para su negocio, lo que
resulta urgente atencién por parte de los propietarios, con el fin de planificar y

organizar de mejor manera su operacion en el mercado local.

No obstante, a pesar de la falta de planes estratégicos, se logro determinar que el 83%
de estas Pymes, si cuenta con politicas definidas, que les permite desarrollar sus
actividades y generar una estabilidad en el negocio, ademas de brindar confianza a

sus colaboradores y a sus clientes.

A través de este estudio, se pudo conocer que el 84% de las Pymes dedicadas a esta
actividad, se financia con capital propio, gracias a la reinversion de las utilidades que
genera el negocio, sin tener que realizar préstamos bancarios o a terceros, lo que

resulta positivo para las empresas.

Ademas, se logré conocer que el capital aproximado con el que cuenta el 87% de las
Pymes encuestadas, es de USD $150.000 en adelante.

Dentro del area financiera, se determiné que el 80% de las Pymes encuestadas, no
realizan presupuestos que les permita determinar como reaccionara el mercado y qué
tipo de medidas poder tomar. Asimismo, se logré conocer que el 83% de las empresas
no utilizan indicadores financieros, que les ayude a evaluar la situaciébn de sus
negocios. El balance general que estas empresas realizan, no es suficiente para la

toma de decisiones enfocadas en todos los aspectos de la organizacion.

Dentro del financiamiento que las empresas ofrecen a sus clientes, se pudo conocer
que el 90% de estas, brinda crédito directo como una ventaja competitiva frente a
comerciantes de la feria de carros e independientes que no pueden dar este tipo de

beneficio.

En relacion al area de gestion de talento humano, se pudo conocer que el 100% de las
Pymes analizadas, cuentan con un nimero de 1 a 9 empleados, debido a que su
actividad no requiere de mas colaboradores, puesto que los servicios que utilizan para

Su operacion son tercerizados.

Asimismo, se llegé a conocer que el 83% de estas empresas no cuenta con un manual
de funciones, lo que genera una desorganizacion al interior de las mismas. Por ello, es
necesario crear un manual de funciones, que ayude a organizar de manera correcta

las actividades que debe desempefiar cada trabajador.
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A través de este trabajo de investigacion, se llegd a determinar que el 93% de los
patios de venta de vehiculos usados, no realizan evaluaciones de desempefio de sus
colaboradores, por lo que, se recomienda realizar evaluaciones de desempefio,
periddicas, con el fin de detectar tanto las fallas como los aciertos del personal, y

brindarles capacitaciones respectivas y reforzar lo que resulta positivo.

En el area de marketing, se pudo conocer que el 100% de los patios de venta
vehiculos usados, utilizan el internet como medio de publicidad, por lo que, para
fortalecer esta herramienta, se recomienda incorporar indicadores de gestion, que

permitan medir los beneficios y alcances.

En el area de operacion y logistica, se determind que el 100% de las Pymes
analizadas, cuenta con la infraestructura adecuada para la operacion de su negocio,
puesto que, para los servicios de taller en mecanica automotriz, sistema eléctrico,
latoneria o tapiceria, tercerizan con diversos proveedores. En este aspecto, se
recomienda crear alianzas estratégicas con los talleres, de modo que se genere

publicidad en beneficio de ambas partes.

El estudio determin6 que el 83% de las Pymes vende y compra en promedio mensual
4 o0 mas vehiculos, directamente en sus patios o a través de comisionistas, por lo que,

se recomienda mejorar la relacién con los comisionistas.

Por medio de este trabajo de investigacion, se conocié que las Pymes manejan un
57% de vehiculos de calidad media, un 29% de vehiculos de calidad alta y un 14% de
vehiculos de calidad baja. Pero, no es muy claro el panorama de fijacion de precios,
debido a las diferencias en las calidades y las diferentes condiciones de los vehiculos,
por lo que es necesaria la implementacion de un sistema que ayude a medir el manejo

de costos para cada vehiculo adquirido y asi mejorar el proceso de inversion.

Respecto a los precios de los vehiculos, se pudo conocer que estos son determinados
por la oferta y demanda existentes en el mercado y la experiencia adquirida por cada

uno de los duefios de los patios.

Gracias al estudio, se determiné también que los vehiculos que se venden mas rapido

y generan mayor ganancia son los clasificados en la categoria de calidad media.

Con el fin de establecer un servicio de posventa con los clientes, es necesario
implementar nuevos beneficios, tales como un taller propio o una garantia legal, que

permita una fidelizacion hacia la empresa.

Como ya se sefiald, anteriormente, varios han sido los factores que afectaron la

estabilidad econémica de estas empresas, sobre todo en los ultimos afos, es por ello
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que hoy se encuentran enfrentando pérdidas significativas, tratando de recuperar el
interés por parte de un mercado que también ha sido golpeado en su bolsillo. Incluso,

en este duro proceso, algunas Pymes han debido cerrar sus negocios.

Se sabe que las marcas con mayor demanda en el mercado de los usados, son
Chevrolet y Hyundai; que los meses en los que las ventas se incrementan
significativamente, son febrero, abril, noviembre y diciembre; por ello, es fundamental
desarrollar e implementar estrategias que permitan realizar una mejor planificacion y
puesta en marcha de procesos més eficientes, enfocados en los requerimientos del
mercado.
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Capitulo Ill. Investigacion de Mercado

En la investigacion de mercado, se analizara la situacion actual de las Pymes
dedicadas a la comercializacién de vehiculos usados en Cuenca, asi también, se

conocera la oferta, demanda y precios de los automotores a nivel local.

Esto, se realizara a través de un cuestionario (encuesta), dirigido a los potenciales
compradores de vehiculos usados, con el fin de obtener informacion primaria sobre el

mercado, y con base en ello desarrollar estrategias para el sector.

3.1. Definicién del Problema

Puesto que el sector de vehiculos usados ha disminuido significativamente sus ventas
en los Ultimos afios, tal como se ha venido mencionando en los primeros capitulos de
este trabajo, la investigacién se desarrollara bajo la perspectiva de conocer los gustos
y preferencias de los consumidores de este tipo de productos, es decir, se buscara
conocer qué exigencias tiene el mercado al momento de buscar un vehiculo usado, asi
como cuales son los lugares preferidos y los factores que influyen en la decisién de
compra; asimismo, se busca determinar el rango de precios que el mercado esta
dispuesto a pagar por estos vehiculos, el grado de satisfaccion después de haber

realizado una compra en los patios de Cuenca y el nivel de confianza en el sector.
3.2.  Objetivos de la Investigacion

e Determinar en qué segmento de mercado se encuentran las personas que
compran vehiculos usados.

e Conocer cualitativa y cuantitativamente la demanda potencial del mercado
objetivo de vehiculos usados de la ciudad de Cuenca.

e Conocer cualitativa y cuantitativamente la oferta actual de vehiculos usados en
la ciudad de Cuenca.

¢ Indagar los lugares de preferencia para las personas, al momento de adquirir
un vehiculo usado.

o Evaluar las preferencias, en cuanto a medios de publicidad, para llegar de
manera eficiente al mercado objetivo.

e Conocer las tendencias, opiniones, exigencias y necesidades del mercado
objetivo en la comercializacion de vehiculos usados.

e Analizar el nivel de satisfaccion de las personas que han adquirido vehiculos
en patios de venta, en relacion con el servicio prestado.

e Averiguar la opinion de los consumidores respecto de si los patios de venta de

vehiculos usados deben o no ofrecer un servicio post-venta.
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e Investigar sobre los precios que pagaria el mercado y los precios de

comercializacion de los vehiculos usados.

3.3. Definicién de las Fuentes de Informacion
3.3.1. Fuentes de datos primarios

e Entrevistas a los duefios de los patios de venta de vehiculos usados.
e Observacion directa en los patios de venta de vehiculos usados.

e Encuestas estructuradas a la poblacidon econémicamente activa de Cuenca.

3.3.2. Fuentes de datos secundarios

¢ Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del Ecuador (INEC)

e Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE)

3.4. Metodologia
3.4.1. Tipo del enfoque

Se desarrolla un enfoque cualitativo y cuantitativo, capaz de permitir la obtencion de
datos estadisticos y numéricos para el andlisis posterior de las diferentes variables.
3.4.2. Método

Se utiliza un método deductivo, que va de lo general a lo especifico, por medio de
encuestas estructuradas.

3.4.3. Técnica

Se iniciara con una investigacién exploratoria, mediante entrevistas dirigidas a los
duefios de los patios de venta de vehiculos usados, seguida de una observacion
directa en los patios y, finalmente, se realizara una investigacién concluyente, aplicada

al mercado objetivo, a través de una encuesta estructurada, como método de

recoleccién de datos.

3.5. Disefio de la Muestra

La poblacion de estudio esta conformada por los ciudadanos residentes en Cuenca,
cuyo universo, segun datos del INEC (2017), es de 603.269 habitantes.

El segmento de interés lo conforman hombres y mujeres de 18 afios de edad en

adelante, compuesto por 365.085 habitantes, considerados como poblacion
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econdmicamente activa, o que estan en edad de realizar una actividad econémica, lo

que los convierte en potenciales compradores para el sector en analisis.

Para determinar la muestra, se ha utilizado un célculo probabilistico, por medio de la
férmula de poblacion finita, con un nivel de confianza del 95%, dando como resultado

384 personas.

n= Zu:“\’-'p;q
F(N-D)+Z -p-g

Poblacién conocida (finita)

Donde:

N = Poblacion = 365085
la = Confianza = 95%

z = Factor = 1,96%

[ = Error maximo = 5%

p = Proporcion = 50%

q = Varianza de la proporcién = 50%

3.6. Disefio del Cuestionario

Con la finalidad de recopilar la informacion necesaria, se estructura un cuestionario
(ver Anexo 2), cuyas preguntas responden a los objetivos de la investigacion. Las
encuestas son estructuradas y constan de preguntas de identificacion, de hecho, de

accion, de informacion, de intencion y de opinion.

3.7.  Recopilacion, Procesamiento y Sistematizacion de la Informacion

La recopilacién de informacion, se realizara a través de cuestionarios impresos
distribuidos en toda la ciudad; una vez recolectada la informacion, se procedera a la
sistematizacion de datos, con la utilizacion de la herramienta de Microsoft Excel, con la
respectiva tabulacion de los resultados obtenidos y el analisis correspondiente de la

informacion.

Para la recoleccion de datos, se debe llevar a cabo los siguientes pasos:
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Edicion de datos.
Digitacion de datos en Excel.
Verificacion de datos para evitar errores.

Generacion de nuevas variables para analisis posterior.

® 2 0o T

Almacenamiento de todos los datos para el analisis final.

El analisis de datos, se realizar4 a través de la generacion de gréficos estadisticos,
gue permitan interpretar de una manera facil y concreta los resultados de la

investigacion.

3.8. Andlisis de Resultados de la Investigacién de Mercado

De acuerdo con las condiciones anteriores, se obtuvieron los siguientes resultados:

)

Edad

= 18 aflos - 25 aflos =26 afos - 33 aflos = 34 afios - 41 afios
42 afos - 49 afios =50 afios - 57 aflos = 58 afos - 65 afos

= 66 afios en adelante

Gréfico 52. Rango de edades

Elaborado por: Las autoras.

Tal como se muestra en el gréfico, el 27% de personas encuestadas, corresponde a
un rango de edad de 34 a 41 afios, el 25% a un rango de 42 a 49 afios, el 25% a un

67



rango de 26 a 33 afios, el 11% a un rango de 50 a 57 afios, el 8% de 18 a 25 afios, el

5% a un rango de 58 a 65 afios de edad y el 1% a personas de 66 afios en adelante.

Nivel de instruccion

2%

m Basica = Bachillerato = Tercer Nivel Cuarto Nivel

Gréfico 53. Nivel de instruccién

Elaborado por: Las autoras.

De acuerdo con este grafico, se puede evidenciar que el 47% de encuestados tiene un
nivel de instruccion de bachillerato, el 45% de tercer nivel, lo que significa un alto
porcentaje de la poblacion estudiada (92%), con un buen nivel de instruccién en la
ciudad de Cuenca; mientras que, el 6% de la poblacion investigada ha alcanzado

instruccion basica y, tan solo, el 2% ha completado un cuarto nivel de instruccion.
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Ocupacion

1,04% u ACTIVIDADES PROFESIONALES
TECNICAS Y ADMINISTRATIVAS

= COMERCIO

= ESTUDIANTE
EMPLEADO PUBLICO

= EMPLEADO PRIVADO

= ENSENANZA

= JUBILADO

= SERVICIOS DE SALUD

= TRANSPORTE

= MANUFACTURA

Grafico 54. Ocupacién

Elaborado por: Las autoras.

En la investigacion de mercados, se considerd conveniente analizar las actividades a
las que se dedica la poblacion estudiada, con lo que, se pudo conocer que el 27,08%
se dedica al comercio, siendo esta actividad la mas destacada entre todas, es decir
gue estas personas trabajan por cuenta propia y generan su dinero de manera
independiente; el 17,97% trabaja bajo la forma de empleado privado; el 8,85% trabaja
bajo la forma de empleado publico; el 13,80% desarrolla actividades profesionales
técnicas y administrativas, lo que significa que ejercen su profesion; otras ramas de
actividad también son los servicios de salud, que alcanzan un 6,25% del total; el
5,99% se dedica a la ensefianza; un 5,21% es parte del grupo estudiantil; entre otras
actividades como construccion, transporte, manufactura, jubilados y agricultura.
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Vehiculos por hogar

0,52%
2,86% 1 ‘/—0,26%

= NO TIENE VEHICULO
= TIENE 1 VEHICULO

= TIENE 2 VEHICULOS
= TIENE 3 VEHICULOS
= TIENE 4 VEHICULOS
= TIENE 5 VEHICULOS

Gréfico 55. Vehiculos por hogar

Elaborado por: Las autoras.

De acuerdo con los resultados obtenidos, a través de la encuesta, se puede evidenciar
gue el 46,88% de las personas dispone al menos de un vehiculo en su hogar, el
38,54% cuenta con dos vehiculos el 10,94% con tres vehiculos, el 3,38% lo componen
en conjunto aquellas personas que disponen de 4, 5 o méas vehiculos, y el 0,26%

sefiala no tener vehiculos en sus hogares.
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Pregunta 1. ¢ Estaria dispuesto a comprar un vehiculo usado?

= Sl
= NO

Grafico 56. Disposicion de las personas para comprar un vehiculo usado

Elaborado por: Las autoras.

De acuerdo con esta investigacion, el 78% de las personas encuestadas estarian
dispuestos a adquirir un vehiculo usado, mientras que, el 22% no lo estarian. Esto
significa que se cuenta con una alta demanda por parte del mercado, que debe ser
bien aprovechada.

Pregunta 2. ¢Ha adquirido alguna vez un vehiculo usado?

= Sl
= NO

Gréfico 57. Porcentaje de personas que han adquirido vehiculos usados

Elaborado por: Las autoras.

Segun este estudio, el 91% de los encuestados ha adquirido alguna vez un vehiculo
usado, mientras que el 9% menciona que nunca lo ha hecho, pero que si esta

dispuesto a comprar uno en algiin momento.
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Pregunta 3. ¢ En qué lugar adquirio su vehiculo usado?

= Consecionario con divisién de usados
= Patios de vehiculos usados
= Feria de carros
Vendedores independientes
= Otros

Grafico 58. Lugares donde las personas compraron un vehiculo usado

Elaborado por: Las autoras.

Del 91% de personas que alguna vez han adquirido un vehiculo usado, el 56% lo hizo
en patios de venta de vehiculos usados, el 27% a travées de vendedores
independientes, el 12% en la feria de carros y el 5% en las divisiones de usados de los
concesionarios, que se han venido implementando en la ciudad durante los ultimos

afos.

Pregunta 4. ¢ Tiene algun patio de venta de vehiculos usados de su preferencia?

= Sl
= NO

Graéfico 59. Personas que tienen patios de preferencia
Elaborado por: Las autoras.
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El 84% de los encuestados asegura no tener ningun patio de venta de su preferencia,
mientras que, el 16% menciona su preferencia por determinados patios, como los que

se muestra a continuacion:

Automotores del Sur, Auto Negocios Guzman, Auto Comercio Orellana, Astudillo
Motors, Austro Auto, Auto Total, C. Mora, Cero Choques, Fadems Motor, FM

Vehiculos, HLG Vehiculos, Mac Autos y Mirancar.

Pregunta 5. ¢ Coémo considera el servicio recibido por los patios de venta de

vehiculos usados?

0%

= EXCELENTE

= BUENO

= REGULAR
MALO

Gréfico 60. Percepcion del servicio en los patios de venta de vehiculos usados
Elaborado por: Las autoras.

Respecto de la satisfaccion de los clientes, el 64% de encuestados, considera que el
servicio de los patios es bueno, mientras que, el 26% lo considera regular, apenas un
10% considera el servicio como excelente, por lo que se debera poner mucha atencion

en este aspecto, fundamental para la fidelizacién del consumidor.

A continuacion, se muestran los resultados individuales para esta pregunta:
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e El personal que atiende, esta capacitado para brindar un servicio con calidez y

calidad.

1%

= EXCELENTE

= BUENO

= REGULAR
MALO

Grafico 61. Percepcion sobre el personal de los patios

Elaborado por: Las autoras.

De acuerdo con los resultados de esta afirmacion, el personal de los patios de venta
de vehiculos usados no se encuentra capacitado adecuadamente en atencion al
cliente, puesto que apenas el 9% considera como excelente la afirmacion. Por su
parte, el 63% califica como bueno, el 27% como regular y el 1% como malo. Por lo
que, se debe trabajar en la capacitacion del personal con el fin de mejorar el nivel de

percepcion en los clientes.

e Le ofrecen informacion adecuada respecto a las posibles opciones de compra,

de acuerdo a su presupuesto.

0%

= EXCELENTE
= BUENO

= REGULAR
MALO

Graéfico 62. Percepcion sobre la informacion que brindan los patios

Elaborado por: Las autoras.
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Los resultados a esta afirmacion sefialan que la informacién proporcionada por los
patios es adecuada. El 60% califica como bueno, el 29% la considera regular, y el 11%

restante la considera excelente.

e Las instalaciones que disponen los patios son las adecuadas para brindar el

servicio de venta de vehiculos usados.

0%

= EXCELENTE

= BUENO

= REGULAR
MALO

Grafico 63. Percepcion sobre las instalaciones de los patios

Elaborado por: Las autoras.

El 72% de encuestados califica esta afirmacién como bueno, el 18% como regular y el
10% restante como excelente. Por lo tanto, se puede decir que las instalaciones

cumplen con los requerimientos para la actividad, sin embargo, se podria mejorar.

e Los patios de venta disponen de variedad de opciones para satisfacer sus
requerimientos.

1%

= EXCELENTE

= BUENO

= REGULAR
MALO

Gréfico 64. Percepcion del stock y la variedad de modelos y marcas de vehiculos

Elaborado por: Las autoras.
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El 62% califica como bueno, el 29% como regular, el 8% como excelente y el 1%
restante como malo. Da acuerdo con estos resultados, la poblacién estudiada confirma

la variedad de opciones disponibles en los patios.

Pregunta 6. En caso de comprar un vehiculo usado ¢cual seria su lugar de

preferencia?

= Consecionario con division de usados
= Patios de vehiculos usados
= Feria de carros

Vendedores independientes

= Otros

Gréfico 65. Establecimientos de preferencia

Elaborado por: Las autoras.

En cuanto a los establecimientos que comercializan vehiculos usados, las preferencias
se encuentran marcadas de la siguiente manera: el 53% se inclina por los patios de
venta de vehiculos usados, el 31% por los vendedores independientes, el 13% por los
concesionarios con division de usados, y, finalmente, la feria de carros con un 3% de

seguidores.
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Pregunta 7. ¢ Por qué medio de publicidad llega a conocer la venta de vehiculos

usados?

= Radio = Television = Periodico = Aprendizaje = Internet = Otros

Gréfico 66. Medios de publicidad efectivos

Elaborado por: Las autoras.

Los medios de publicidad que llegan a las personas de manera mas eficiente son
internet y aprendizaje (boca a boca) con el 43 y 40%, respectivamente. Por lo cual, es
fundamental desarrollar estrategias de fidelizacion, brindando servicios y productos de
calidad, conjuntamente con un servicio post-venta, y darlos a conocer a través de

estos medios.

Pregunta 8. De los siguientes atributos por orden de prioridad, en relacién con
los patios de venta de vehiculos usados, enumere los que considera de mayor

importancia para realizar su compra.

Comodidad Confiabilidad Informacion Garantia Precio

Gréfico 67. Factores que influyen en la compra

Elaborado por: Las autoras.
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Las caracteristicas mas importantes, al momento de realizar una compra en un patio
de venta de vehiculos usados, son: el precio, la garantia y la confianza. Esto
representa el 80% de todas las caracteristicas; mientras que, el 20% restante lo

componen la informacion y la comodidad que se brinda en los patios.

Pregunta 9. ¢ Considera que existe mayor seguridad y garantia al comprar un

vehiculo usado en un patio de venta?

= S|
= NO

Gréfico 68. Nivel de confiabilidad en los patios
Elaborado por: Las autoras.

El 88% de las personas encuestadas considera que si existe mayor seguridad y
garantia al comprar un vehiculo en un patio de venta de vehiculos usados, porque asi
tienen donde reclamar si el carro se dafia por algun motivo; por su parte, el 12%
sefiala que no existe una seguridad y garantia por parte de estos, debido a que para
estas personas es igual que comprar en la feria de carros o a un vendedor

independiente.

Pregunta 10. ¢ El precio que ofertan los patios de vehiculos usados, en

comparacion con otros lugares de venta del sector, es?

0,33%

24,25%

= Alto

= [gual
= Bajo
75,42%

Gréfico 69. Comparacion de precios entre patios y concesionarios, division de usados
Elaborado por: Las autoras.
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El 75,42% considera que el precio en los concesionarios con division de usados es
mas alto, frente a los patios de venta de vehiculos usados; el 24,25% considera que es

igual; y, el 0,33% considera que es mas bajo.

= Alto
= |gual
= Bajo

Gréfico 70. Comparacion con la Feria de Carros

Elaborado por: Las autoras.

El 84% considera que el precio en la feria de carros es igual al precio en los patios de
venta de vehiculos usados; el 10% considera que es mas bajo; y, el 6% considera que

es mas alto.

= Alto
= [gual
= Bajo

Gréfico 71. Comparacion con vendedores independientes

Elaborado por: Las autoras.
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El 57% considera que el precio de los vendedores independientes frente a los patios
de venta de vehiculos usados es mas bajo; el 38% considera que es igual; y, el 5%

considera que es mas alto.

Pregunta 11. ;Cree que los patios de venta de vehiculos usados deberian

ofrecer un servicio post venta?

= Si
= No

Gréfico 72. Preferencias de servicio post venta

Elaborado por: Las autoras.

El 88% de la poblacién considera oportuno un servicio post-venta, por parte de los
patios de venta de vehiculos usados, mientras que el 12% restante no lo considera

asi, puesto que los servicios adicionales se los consigue afuera en el mercado.

accesorios repuestos taller tecnicentro otros
automotriz

Graéfico 73. Tipos de servicios post venta

Elaborado por: Las autoras.
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Del 88% de consumidores que sefialan que si debe haber servicio post venta por parte
de los patios, el 40% opina que deberian ofrecer repuestos, el 34% servicio de taller
automotriz, el 14% accesorios para carros, y, finalmente, el 12% cree que los patios

deberian tener un tecnicentro propio.

Pregunta 12. ; Qué marca de vehiculo prefiere?
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Grafico 74. Preferencia de marcas

Elaborado por: Las autoras.

El 36% del mercado objetivo prefiere comprar vehiculos de la marca Chevrolet; el 24%
prefiere la marca Hyundai; el 19%, Toyota; el 8%, Kia; el 5%, Mazda; el 3%,
Volkswagen; otro 3% opta por marcas como Ford y Mitsubishi; finalmente, el 2% de la

poblacioén investigada prefiere la marca Suzuki.

Pregunta 13. ;Qué tipo de vehiculo prefiere?

0%
1

= auto = camioneta = van = jeep 0 suv = camion = bus = otros

Gréfico 75. Preferencia por tipo de vehiculos

Elaborado por: Las autoras.
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El 42% de las personas encuestadas prefiere los autos; el 31% prefiere las
camionetas; el 25% prefiere los tipo jeep o suv; el 1% prefiere los tipo van; y, con un
porcentaje menor, estan los que prefieren los tipo bus o camién. Esta informacion

permite conocer qué tipo de vehiculos deben ofertar los patios.

Pregunta 14. ¢ En qué rango de precios estaria en condiciones de realizar la

compra de un vehiculo usado?

= $5000-$10000

= $10000-$15000

= $15000-$20000
$20000-$25000

= $25000 en adelante

Grafico 76. Inclinacién por rangos de precios

Elaborado por: Las autoras.

El 38% de las personas respondié que compraria un vehiculo usado en un rango de
precio de $15.000 a $20.000; el 33% estaria dispuesto a comprar en un rango de
$10.000 a $15.000; el 13% en un rango de $20.000 a $25.000; el 10% de $5.000 a
$10.000; y, finalmente, el 6% estaria dispuesto a comprar de $25.000 en adelante.

Pregunta 15. ¢ Para qué tipo de actividad adquiriria un vehiculo usado?
0%
= frabajo
= USO personal
= uso familiar
otros

Gréfico 77. Actividad para la que se adquiere un vehiculo usado
Elaborado por: Las autoras.
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Segun este estudio, el 52% de las personas encuestadas adquiriria un vehiculo usado
para uso personal, el 25% lo haria para trabajo y el 23% para uso familiar, o que
significa que la demanda se incrementa, puesto que la necesidad ya empieza a ser

personal y deja de ser familiar.

Pregunta 16. ¢ En qué se fija al momento de adquirir un vehiculo usado?

SN

= Precio = Tipo 0 modelo de vehiculo = Estado Fisico
Estado Mecéanico = Afio de Fabricacion = Documentacion Legal
= Placas

Grafico 78. Atributos para la compra de un vehiculo

Elaborado por: Las autoras.

Entre las caracteristicas que mas se fijan las personas, al momento de adquirir un
vehiculo usado, estan el precio (25%), el estado fisico (21%), el estado mecanico
(18%), la documentacion legal (11%) las placas (7%) y, por ultimo, el afio de

fabricacion (4%).

Con base en estos resultados, los patios deben implementar estrategias competitivas

en cuanto al precio, el estado fisico y el estado mecanico de los vehiculos.
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Pregunta 17. ¢{Por qué motivo cambiaria el lugar de compra de un vehiculo

usado?

= Precio = Tipo o modelo de vehiculo = Estado Fisico = Estado Mecénico

Grafico 79. Motivos para cambiar de lugar de compra

Elaborado por: Las autoras.

El 42% de las personas asegura que cambiaria el lugar de compra debido a la falta de
variedad en los modelos de los vehiculos; el 36% cambiaria por el precio; el 17%
cambiaria de local por el estado fisico de los vehiculos; por ultimo, el 5% menciona
gue cambiaria de lugar debido al estado mecanico.

Pregunta 18. ;Qué forma de pago prefiere?

<

= Contado

= Crédito Directo

= Crédito a través de entidades financieras
Otros

Graéfico 80. Preferencias de formas de pago
Elaborado por: Las autoras.
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El 49% de las personas encuestadas, prefiere realizar su compra por medio del crédito
directo que ofrecen los diferentes patios de venta de vehiculos usados, debido a la
comodidad que esto les representa, pues se ahorran tramites en las entidades
financieras; el 32% prefiere comprar al contado para evitar cargos por intereses y
recibir descuentos; vy, finalmente, el 19% prefiere el crédito a través de entidades

financieras.

3.9. Anaélisis de la Oferta

En la ciudad de Cuenca existen registradas, formalmente, 220 empresas que se
dedican a la comercializacion de vehiculos usados, y que, en su mayoria, son

empresas familiares.

Segun este estudio, la mayor competencia para los patios de venta de vehiculos
usados, son los vendedores independientes, seguidos por los concesionarios con

divisién de usados y la feria de carros de la ciudad.

En la siguiente tabla, se muestra la participacion porcentual de cada uno de los

comerciantes de vehiculos usados en el mercado local:

Tabla 13. Comerciantes de vehiculos usados

Comerciantes Participacion del mercado
Patio de venta de vehiculos usados 53%
Vendedores independientes 31%
Concesionarios con division de usados 13%
Feria de carros 3%
TOTAL 100%

Fuente: (SRI, 2016)

Elaborado por: Las autoras.

A través de esta investigacion, se pudo determinar que el lugar mas frecuente para
realizar la compra de un vehiculo usado, es un patio de carros, con el 53% del total
analizado; mientras que, como segunda alternativa mas usada aparece la compra
directa a vendedores independientes, con un 31%. Y aunque con menor porcentaje,
pero no menos importantes, estan las preferencias de hacerlo en un concesionario con

division de usados y en la feria de carros.

85



3.10. Analisis de la Demanda

De acuerdo con este estudio, el 78% de la poblaciéon estaria dispuesta a realizar la
adquisicion de un vehiculo usado, lo que permite establecer que existe una alta
demanda potencial para la comercializacion de vehiculos usados en Cuenca. Por su
parte, el 22% de la poblacion estudiada, sefiala que no estaria dispuesta a hacerlo, por
varias razones como la preferencia por vehiculos nuevos, la limitada capacidad

econdmica, entre otras.

Sin embargo, el 91% de las personas encuestadas, asegura que en algin momento
adquirieron un vehiculo usado, por lo que, se puede desarrollar estrategias para captar

nuevamente su interés.

Por otro lado, y haciendo un enfoque solo en los patios de venta de vehiculos usados,
se puede mencionar que el 84% de la poblacién no tiene un patio especifico para
realizar la compra de carros, sino que, normalmente, buscan entre varias opciones y
escogen la que mas se adapte a sus necesidades y presupuesto. Y aunque esto
resulte ser una debilidad para los comerciantes, la situacion se puede revertir con el
desarrollo de estrategias enfocadas en atender necesidades, dar soluciones y generar

fidelizacion en el mercado.

Las principales caracteristicas que valoran los clientes potenciales, para comprar un

vehiculo usado, son:

o Precio, el 25% de los clientes potenciales se inclina por el precio y se vuelve
una variable predominante.

e Estado general del vehiculo, estado fisico con el 21% y estado mecanico con el
18%.

¢ Tipo o modelo de vehiculo, con el 14%.

¢ Documentacion legal, el 11% valoran esta caracteristica, puesto que los patios
deben asegurar el origen de los vehiculos y contar con todo en regla (multas,
matricula y demas).

e Placas y afio de fabricacion, estas caracteristicas equivalen al 7% y 4%,

respectivamente.
Con base en estos datos, se puede decir que es necesario entonces que los patios

comercialicen vehiculos de excelente calidad y con precios accesibles, con el fin de

captar la atencion del mercado que cada vez es mas exigente.
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A través de este estudio, se pudo establecer que las marcas de vehiculos mas
demandadas por parte de los clientes potenciales, son: Chevrolet, Hyundai y Toyota;
asi también, se pudo conocer que los tipos de vehiculos con mayor aceptacién son los

autos, seguidos de las camionetas y suv (jeep).

Asimismo, se pudo determinar que el 75% de los clientes potenciales, adquieren un
vehiculo usado para uso personal o familiar, mientras que el 25% lo hace para trabajo.
Esta situacidon conlleva a pensar que se tiene una gran oportunidad de mercado para
los patios de venta de vehiculos usados, puesto que el mercado compra este tipo de

carros para varios usos.

Otra consideracion importante es la de conocer la percepcion del servicio de los patios
de venta, por lo que, dentro del andlisis, se aplicé un cuadro de doble entrada, con
cuatro afirmaciones asociadas al nivel de percepcién y satisfaccion del cliente,
evaluadas como Excelente, Bueno, Regular o Malo, segun su experiencia de compra
en estos locales comerciales. Este tipo de evaluacion es conocida como método Likert,
dentro de la cual se obtiene una respuesta promediada de acuerdo a las respuestas

dadas a las afirmaciones.

El 10% de las personas investigadas, considera que el servicio de los patios es
excelente, el 64% lo califica como bueno y el 26% como regular, por lo que se
convierte en una debilidad que puede ser mejorada, a través del desarrollo de

estrategias de diferenciacion, costos y nicho de mercado.

También, dentro del analisis, se pudo conocer que los demandantes creen
conveniente que los patios ofrezcan un servicio post-venta y el tipo de servicio que
mas prefieren, es la implementacion de venta de repuestos o la instalacién de un taller
automotriz. Esto permite enfocar los esfuerzos en el desarrollo de estrategias de

penetracion hacia nuevos mercados o, a su vez, el desarrollo de alianzas estratégicas.

3.11. Anaélisis del Precio

A través de este estudio, se pudo establecer que el rango de precios de vehiculos
usados, gue la gente estaria mas dispuesta a pagar, esta entre $10.000 y $20.000.
Tomando en cuenta esta informacion, los propietarios de patios podrian generar mas
ventas en sus locales, ofreciendo principalmente vehiculos que se encuentren dentro
de este rango. Esto se convierte en una oportunidad, puesto que el 71% del mercado

menciona que esta en posibilidades de adquirir un vehiculo en ese nivel de precios.
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Ademés, se debe mencionar que el precio es el factor mas importante para las
personas, tanto en la decision del lugar de adquisicion como en las caracteristicas que

exigen de un vehiculo usado, al momento de querer comprar.

Los clientes potenciales consideran que los patios de venta de vehiculos usados
manejan precios mas bajos en comparacion con los concesionarios que cuentan con
division de usados; mientras que, el criterio frente a los vendedores independientes es
totalmente opuesto, pues las personas consideran que los patios tienen precios mas
altos; finalmente, las personas consideran que la feria de carros y los patios de venta,
manejan precios similares, pero que la compra a través de un patio ofrece mayor

garantia y seguridad.

Otro factor importante, dentro de este andlisis, es la forma de pago, que de acuerdo a
la investigacion, el 49% de encuestados esta dispuesto a adquirir un vehiculo usado a
través de un crédito directo con los patios. Esto, se convierte en una fortaleza y
ventaja competitiva, debido a que los vendedores independientes no pueden brindar
esta opcién de financiamiento. Por otro lado, hay un 32% que esta dispuesto a realizar
su compra de contado, siendo una oportunidad para los patios, de recuperar el capital
de forma inmediata para seguir rotando el stock de vehiculos. Finalmente, hay un 19%
gue considera un financiamiento a través de entidades financieras, lo que motiva a los
patios a crear alianzas estratégicas con bancos o cooperativas de la ciudad, con el fin

de generar mas ventas seguras.

3.12. Analisis de la Comercializacion

De acuerdo al método de observacion directa, se puede establecer que los patios de
venta de vehiculos usados estan distribuidos a lo largo de toda la ciudad y que la

mayor concentracion se encuentra en los siguientes puntos:

¢ Avenida Espafia (sector norte).

¢ Avenida De las Américas (sectores norte y sur).

e Avenida Huayna-Capac (centro de la ciudad).

e Avenida Héroes de Verdeloma (centro de la ciudad).

¢ Avenida Don Bosco (sector sur).

De acuerdo con los resultados de esta investigacion, el 72% califica como buenas las

instalaciones de los patios de carros, el 18% las considera regulares y, tan solo, el
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10% de las personas las considera excelentes, es decir que cumplen con los

requerimientos necesarios para brindar el servicio de venta de vehiculos usados.

A través de la observacion directa, también se analizé la infraestructura interior y

exterior de los patios de venta de vehiculos usados en la ciudad, logrando establecer

gque estos cuentan con una infraestructura adecuada, a pesar de que en algunos es

notoria la preparacion de los vehiculos previa su exhibicion.

No obstante, se debe mejorar la situacion, por medio de una mejor distribucién de las

instalaciones, con el uso de layout. Dentro de las oficinas, se observé también

espacios reducidos para el archivo de documentos y servicio al cliente.

3.13.

3.13.1.

Conclusiones y Recomendaciones de la Investigacion de Mercado
Conclusiones

Se ha llegado a determinar que el 78% del mercado objetivo, esta dispuesto a
realizar la adquisicion de un vehiculo usado de cualquier denominacion,
situacion que conduce a concluir que la actividad de comercializacién de
vehiculos usados, tiene una amplia aceptacion en la ciudad de Cuenca.

Se pudo determinar que el lugar mas frecuente para realizar la compra de un
vehiculo usado, es un patio de venta, con el 53% del total analizado, lo que
indica un liderazgo en el sector, pero que requiere de la incorporacion de
servicios adicionales que les permita diferenciarse.

Se encontré que una pequefia parte de la poblacién estudiada prefiere comprar
un vehiculo usado en un patio determinado, por lo que existe una gran
oportunidad para desarrollar estrategias de penetracion en el mercado, que
permitan fidelizar a los clientes.

Se pudo determinar, a través de diferentes variables, que el servicio brindado
en los patios de vehiculos, no ha generado la mejor experiencia de compra en
los clientes. Al respecto, solo el 10% de encuestados considera que el servicio
es excelente, por lo que, se debe crear una cultura centrada en el cliente,
permitiendo mejorar el servicio y la experiencia en todos los sentidos.

En lo relacionado con los medios de comunicacion, a través de los cuales los
clientes potenciales han llegado a tener conocimiento de la venta de vehiculos
usados, se encontr6 que los mas eficientes son internet y el modelo de
aprendizaje (boca a boca), por lo que se debe desarrollar los maximos

esfuerzos enfocados en estos medios.
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3.13.2.

Se ha llegado a determinar que el precio de un vehiculo usado es un factor
determinante para lograr una venta, puesto que el nivel de competitividad es
alto frente a los vendedores independientes, feria de carros y concesionarios
con divisién de usados. Esto significa que se debe tomar medidas para buscar
una diferenciacion y liderazgo en costos.

En lo referente al servicio post-venta, el 88% de la poblacion encuestada,
manifiesta conveniente incorporar este servicio, a través de un almacén de
repuestos y un taller automotriz. Esto motiva a desarrollar estrategias
enfocadas en estos servicios adicionales.

Los consumidores investigados sefialan que las razonas por las que cambian
facilmente de patio, al momento de buscar un carro, son: el precio, la poca
variedad de modelos, el estado fisico y el estado mecanico de los vehiculos.
Por ello, se debe desarrollar estrategias de servicio, calidad y fidelizacion, de
manera inmediata, con el fin de captar la atencién del mercado objetivo.

El estudio permiti6 determinar que el 49% de los encuestados prefieren el
crédito directo como forma de pago; por lo que, se debe enfocar los esfuerzos

en brindar mas ventajas al respecto.

Recomendaciones

Los patios de venta de vehiculos usados deberan desarrollar una imagen
corporativa de prestigio, a través del uso de estrategias de marketing y de
servicio que se ajusten a las necesidades y expectativas del mercado objetivo-
Esto ayudara a que el mercado hable bien.

Asimismo, se debera realizar un esfuerzo por mantener actualizado el stock de
vehiculos en redes sociales y plataformas virtuales, para llegar al mercado
objetivo de manera virtual.

Los patios deberan realizar un esfuerzo por adquirir vehiculos a precios
inferiores a los de la competencia, con el fin de ser mas competitivos en el
mercado; ademas, deberan brindar diferentes formas de pago para abarcar
mas mercado, asi como vehiculos en buen estado fisico y mecéanico.

Los patios, también deberan valorar las marcas y modelos sefialados en esta
investigacion de mercados, y con base en ello, desarrollar estrategias de
marketing enfocadas en un portafolio con productos preferidos por el mercado.
Se deberan hacer varios esfuerzos por ofrecer servicios integrales e incluir
algun tipo de servicio post-venta en los patios mismo, o a través de alianzas

estratégicas con talleres y almacenes de repuestos externos.
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Los principales atributos que los clientes potenciales valoran al momento de
realizar la compra en un patio de venta de vehiculos usados son: el precio, la
seguridad y garantia, la confiabilidad, la informacion que reciben y la
comodidad. Estos aspectos deberan ser considerados por los propietarios de

los patios, con la finalidad de brindar un servicio integral y adecuado.

Se deberan implementar estrategias, que permitan a los patios mejorar su
relacion con los clientes, logrando un beneficio para ambas partes. Algunas de
las estrategias, sobre las cuales se debe trabajar, se presentan a continuacion:
o Estrategias de diferenciacion, liderazgo en costos y nicho de mercado.
o Estrategias de penetracion de mercado, desarrollo de mercado, de
integracion.
o Estrategias de fidelizacién para retener clientes.
o Estrategias de caracter defensivo, para mantenerse en el sector en el
que operan.
o Estrategias de desarrollo organizacional, para brindar un mejor servicio,
y a su vez, mejorar la experiencia de compra de los clientes
potenciales.
Se deberan establecer politicas claras en relacién al precio, con el uso de
descuentos y promociones que satisfagan las expectativas del mercado.
Finalmente, es importante que las Pymes estudiadas tomen en cuenta la
adecuada realizacion de una planificacion estratégica para cada una de sus
areas funcionales, a través de estrategias e indicadores que les permita
mantenerse en el mercado y hacer frente a las diferentes variaciones que este

presenta.
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Capitulo IV. Definicion de Estrategias de Marketing y de Desarrollo

Organizacional
4.1. Diagnostico Situacional del Mercado

Para poder realizar un diagnéstico situacional del sector, se tomard como base el
analisis realizado en los capitulos anteriores, mismo que permite identificar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con las que cuenta el sector de
venta de vehiculos usados. Esto permitird la identificacion y planteamiento de las
estrategias que contribuiran a mejorar la actuacion de las Pymes en la ciudad de

Cuenca.

4.1.1. Andlisis FODA (Factores externos)

Para el diagnéstico situacional, se utilizé el andlisis PESTEL, el analisis de las 5
ventajas competitivas de Porter y la investigacion de mercados, que finalmente

permitieron la identificacion de las siguientes oportunidades y amenazas:

Oportunidades

e Los patios de venta de vehiculos usados, a través de su actividad, contribuyen
a la dinamizacién de la economia local, por el uso de actividades relacionadas
en la preparacién de los vehiculos para su posterior comercializacion.

e El bajo indice de pobreza en Cuenca, crea una capacidad de compra mayor,
donde la demanda potencial alcanza el 78% de aceptacidon por un vehiculo
usado.

e Créditos enfocados en la compra de vehiculos, conocidos como créditos de
consumo ordinario, que tienen tasas de interés accesibles, reguladas por el
BCE.

e La tendencia de la poblaciébn cuencana es la de adquirir automéviles,
camionetas y suv. Las personas prefieren usar un vehiculo propio para su
movilidad.

e Mayor preferencia por los patios de venta de vehiculos usados en comparaciéon
con vendedores independientes y concesionarios con divisién de usados.

e Demanda potencial alta, el 78% del mercado prefiere adquirir vehiculos
usados.

¢ Publicidad digital para llegar a los clientes (uso de redes sociales y plataformas
virtuales) medios eficientes con una aceptacion del 43%.

e EI 88% del mercado apoya la implementacién de servicios post-venta,

enfocados en repuestos y talleres automotrices.
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Las marcas de vehiculos mas vendidas son: Chevrolet, Toyota y Hyundai.
El rango de precios de vehiculos usados, con mayor aceptacion por parte del

mercado es de $10.000 a $20.000, que representa el 71% de la poblacion.

Amenazas

Desde 2014, se da una reduccion en las ventas de todos los sectores
comerciales e industriales, incluyendo al sector de venta de vehiculos usados.
Nivel de competitividad alto, se compite en un mercado de precios.

El proyecto Tranvia, que sera el mayor sistema de transporte publico de la
ciudad.

Las entidades financieras exigen una documentacibn amplia para entregar
créditos para la compra de vehiculos.

Tendencia de la poblacién cuencana por vender sus vehiculos de manera
directa, sin intermediarios, también conocidos como vendedores
independientes. Presencia de nuevos competidores en el sector:

concesionarios con division de usados.

4.1.2. Anélisis FODA (Factores internos)

Para el andlisis interno, se realizé una investigacién exploratoria por areas funcionales

dirigida a las Pymes, asi como también una investigacién de mercados, que finalmente

permitieron la identificacion de las siguientes fortalezas y debilidades:

Fortalezas

Los patios cuentan con estabilidad en finanzas, gracias al capital invertido.

Uso de incentivos monetarios a sus vendedores, a través de comisiones por el
nivel de ventas alcanzado.

La reinversion de utilidades que permite realizar sus actividades con capital
propio.

La tercerizacién de servicios que permite reducir costos.

El uso de medios digitales de publicidad para la comercializacion.
Financiamiento directo para clientes, beneficio que no ofrecen ni los
vendedores independientes ni los vendedores asociados de la feria de carros.

Infraestructura adecuada para la operacion del negocio.
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Tener conocimiento de gustos, preferencias y necesidades del mercado, para
preparar y presentar un amplio y bien dirigido portafolio de productos y
Sservicios.

Predisposicion para ampliar los servicios.

Barreras altas de entrada para nuevos competidores en el sector.

Cumplimiento de la normativa vigente que brinda confianza al mercado.

Debilidades

4.1.3.

No disponer de un plan estratégico para el desarrollo de las actividades.

No elaborar un presupuesto anual que permita establecer ingresos y gastos de
manera correcta, y, con ello, poder prevenir cualquier situacion futura.

No utilizar indicadores de gestion para el desempefio de las actividades.

No contar con un organigrama y manual de funciones.

No disponer de sistemas de evaluacion de desempefio y planes de
capacitacion para el personal.

Falta de convenios y alianzas estratégicas con talleres, vendedores
independientes y entidades financieras.

Falta de un andlisis de costos para definir el precio de los vehiculos.

Bajo nivel de posicionamiento en el mercado.

Nivel de diferenciacién minimo, en relacién a la competencia.

Procedimiento para Matriz de Diagndstico Estratégico FODA

Para realizar la matriz FODA, se seleccionan las cinco principales fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas.

Luego de identificar y colocar las opciones mas importantes, se procede a ponderar el

impacto o influencia que pueden tener cada una de las caracteristicas internas

(fortalezas y debilidades), sobre las caracteristicas externas (oportunidades y

amenazas), teniendo en cuenta los siguientes valores:

Alto
Medio

3
2
Bajo 1
0

Nulo
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Para realizar la ponderacién en cada cuadrante, se toma en cuenta las combinaciones

estratégicas FO, DO, FA, DA, tal como se muestra a continuacion:

e Cuadrante de Fortalezas-Oportunidades. Establece el grado en el que la
fortaleza permite sacar ventaja de la oportunidad.

e Cuadrante de Debilidades-Oportunidades. Establece el grado en el que la
debilidad impide aprovechar la oportunidad.

¢ Cuadrante de Fortalezas-Amenazas. Establece el grado en el que la fortaleza
permite contrarrestar la amenaza.

e Cuadrante de Debilidades-Amenazas. Establece el grado en el que la

debilidad impide contrarrestar la amenaza.

Con la ponderacion realizada en cada uno de los cuadrantes, se procede a realizar la
suma de cada una de las celdas que contengan una calificacion, esta suma es
realizada en los cuatro cuadrantes y, con la sumatoria, se procede a dividir el valor

obtenido para el nimero de celdas ocupadas en el cuadrante.

El promedio con el valor més alto, entre los cuatro cuadrantes, sera el factor clave y
determinante para establecer la ventaja competitiva y las estrategias a desarrollar.
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FODA cruzado

4.1.4.

Tabla 14. Matriz FODA cruzado
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La reinversioén de las utilidades les permite realizar

sus actividades con capital propio.

Conocer los tipos y marcas de vehiculos méas

La tercerizacion de servicios permite reducir costos.

Predisposicion para ampliar los servicios que

ofrecen en la actualidad.
Los patios de venta de vehiculos usados ofrecen

vendidos y asi presentar un amplio portafolio a sus

potenciales clientes para que tengan varias

opciones de compra.

gue no ofrecen los vendedores independientes y la

financiamiento directo a sus clientes, caracteristica
feria de carros.

No disponen de un plan estratégico para el

desarrollo de sus actividades.

vendedores independientes y entidades financieras.
No disponen de sistemas de evaluacion de
desempefio y planes de capacitacion del personal.
El nivel de posicionamiento de los patios de venta
de vehiculos usados en el mercado es bajo, pues
solo el 16% ha logrado posicionarse de manera

Falta de convenios y alianzas con talleres,
adecuada en los consumidores.

No utilizan indicadores de gestion para el

desempefio de sus actividades.

F1

2
F3
4

F
F

F5

D1

D2
D3
D4

D5

SVZ3Tv1d04d

S3avaig3a

TOTAL

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 15. Analisis de cuadrantes de Matriz FODA

Cuadrante Puntaje Interpretacion

El sector presenta una posicion fuerte, en la que puede
Fortalezas-Oportunidades 2,08 aprovechar para generar nuevos servicios
complementarios.

El sector presenta una posicion fuerte, pero necesita
Fortalezas-Amenazas 1,82 considerar las diferentes amenazas que presenta el sector

para contrarrestar las mismas.

- ) El sector posee debilidades claras en las que debe trabajar
Debilidades-Oportunidades 1,64 ) . . )
de inmediato aprovechando las oportunidades existentes.

. El sector tiene que buscar la manera de disminuir sus
Debilidades-Amenazas 1,57 - )
debilidades para que asi no crezcan sus amenazas.

Elaborado por: Las autoras.

Con base en este andlisis, se puede ver que los patios son la principal opcién al
momento de realizar una compra de vehiculos usados en la ciudad, por ello, es
importante que desarrollen estrategias diferenciadoras, que les permita fortalecer esta

posicion alcanzada dentro de su sector.

4.2. Estrategias de Marketing y Desarrollo Organizacional

Tomando en cuenta que el cuadrante Fortalezas-Oportunidades tiene el mayor puntaje

(2,08), se pueden determinar las siguientes ventajas competitivas:

o Desarrollar procesos que permitan contar con personal eficiente y eficaz.
e Ofrecer servicios personalizados para los clientes.
e Generar alianzas estratégicas, con actores claves del sector de venta de

vehiculos usados.

Estas, a su vez, pueden ser agrupadas como una ventaja competitiva que se apoya en
cualidades distintivas de los productos y se convierte en un valor agregado para el
comprador, generando asi -en los patios- un poder de mercado, a través de la

satisfaccion de las expectativas de la demanda.

Con las variables precedentes y con el desarrollo de la matriz FODA cruzado, se
recomienda el uso de las siguientes estrategias, con el fin de aprovechar y potenciar
los factores expuestos de oportunidades y fortalezas, asi como mitigar las debilidades

y amenazas que se puedan presentar en este tipo de empresas.
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Asimismo, se propone la aplicacion de las estrategias basicas de desarrollo de Porter,
que son: diferenciacion, nicho de mercado y liderazgo en precios, estrategias de
crecimiento, integracion y competitivas. Esto permitirA que los patios de venta de
vehiculos usados, alcancen una ventaja competitiva sostenible para mantenerse en el

tiempo.

4.2.1. Estrategias competitivas basicas de Porter

Estrategias de diferenciacion

Tomando en cuenta que una pequefia parte del mercado reconoce tan solo a unas
pocas Pymes (16%) dedicadas a la comercializacion de vehiculos usados, y que estas
compiten en un mercado de precios, es necesario implementar estrategias de
diferenciacién, enfocadas principalmente en el mejoramiento de los productos y

servicios.
Para conseguir la diferenciacion, se establecen los siguientes pasos:

e Plantear un perfil del cliente, por medio de una base de datos, que permita
establecer los gustos, preferencias, necesidades y capacidad econdmica,
siendo variables que se toman en cuenta al momento de adquirir un vehiculo.

o Dar una respuesta rapida al cliente, a través del ofrecimiento de vehiculos que
se ajusten a las caracteristicas requeridas.

o Ofrecer al cliente un test drive (prueba de manejo), que no tendra recargo
alguno ni compromiso de compra. Al mismo tiempo, permitir al cliente verificar
el estado fisico y mecéanico del vehiculo. Dependiendo de su nivel de
satisfaccion, se procedera a la negociacion y posterior venta.

e Ofrecer multiples beneficios al cliente, es decir, vehiculos a un precio razonable

y garantizado.

La estrategia de diferenciacion puede reforzarse, a través de una garantia legal, por

medio de un documento formal, en donde se estipulen clausulas como:

e Lavigencia de la garantia, que ser&a de un afo, desde la compra.

e El mantenimiento de dafios fisicos y mecénicos que hayan existido con
anterioridad a la venta del vehiculo, y que el vendedor haya ocultado durante
dicho proceso, esto tiene que ser comprobado por parte del comprador.

e Los mantenimientos basicos que se deben dar al vehiculo, por el uso, no seran

responsabilidad del vendedor.
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El documento solo cubrirhd vehiculos de calidad media, esta categorizacion de la
calidad es dada por la CINAE; esto ayuda a las dos partes, en lo referente a la
compra, y promueve la fidelizacion de los clientes, debido a que, con esta estrategia,
los patios de venta de vehiculos usados garantizan la compra y promueven que exista

una recompra.

Estrategias de liderazgo en precios

Para ofrecer la mayor calidad posible, a un precio competitivo, 0 posicionarse con
precios competitivos en el sector, donde el rango de precios aceptado es de $10.000 a
$20.000, se debe ofrecer vehiculos en excelentes condiciones fisicas y mecanicas.

Es importante, ademas, considerar los distintos requerimientos de los consumidores,
con el fin de abarcar un mayor mercado y mantenerse en la mente de ellos. Los
precios deben estar fijados de acuerdo a la calidad de cada vehiculo. Y se debe
competir de forma directa contra los concesionarios con division de usados, a través

del precio.

Con base en esto, se debe utilizar una estrategia de liderazgo en precios, mediante el
desarrollo de una seleccidn rigurosa de vehiculos, esta eleccidén estara ligada a dos
factores principales: el precio bajo, en el que se debe comprar el vehiculo, de acuerdo
al modelo y marca; vy, la calidad media, tomando en cuenta un buen estado fisico y

mecanico del vehiculo.

Otro factor importante, debe estar enfocado en la optimizaciébn de procesos de
preparacion y arreglo de cada vehiculo, esto permite tener vehiculos en 6ptimas

condiciones en el menor tiempo posible para ponerlos a la venta.

Esto permitird abaratar gastos y proporcionar un buen precio, acorde a la oferta y a la
demanda del mercado objetivo, logrando generar una diferenciacion y, a su vez, una

ventaja competitiva.

Para esta estrategia, los patios deben desarrollar un planteamiento del margen de
utilidad que desean percibir, a través de los siguientes pasos: realizar una suma entre
todos los gastos de preparacion que genera un vehiculo, el precio en que fue
comprado y el porcentaje de ganancia que se desea obtener, mismo que puede ir del
3% al 10%, cuidando mantener precios competitivos que permitan aumentar las

ventas.
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Estrategias de segmentacion o nicho de mercado

La estrategia debe enfocarse en los vehiculos con mayor aceptacion en el mercado,
que segun este estudio son autos, camionetas y jeeps, pertenecientes a las marcas
Chevrolet, Hyundai y Toyota. Por lo tanto, el portafolio deberd destacar estos
productos, buscando entrar en la mente del mercado como una empresa que satisface

las exigencias a la hora de comprar un vehiculo usado.

4.2.2. Estrategias de crecimiento

Estrategias de penetracién de mercado

Para lograr un posicionamiento de marca, por parte de los patios que comercializan
vehiculos usados, se recomienda establecer estrategias que logren un mejor
posicionamiento en el mercado objetivo, permitiendo a las empresas dedicadas a la

comercializacion de vehiculos usados ampliar la cuota de mercado.

La estrategia de penetracion de mercado, que complementara a la estrategia de
diferenciacién, que previamente se ocup6 de mejorar el servicio, la calidad y el precio.
Se fundamenta en posicionarse de forma diferente en el mercado, los patios de venta
de vehiculos usados, deben enfocarse en los factores que valoran mas los clientes al
momento de adquirir un vehiculo usado (estado a nivel fisico, mecéanico y precio).
Para ello la publicidad es fundamental, sobre todo en los medios virtuales mas

demandados como Facebook, OLX, Patio Tuerca.

Luego el buen servicio ofertado por parte de las empresas y los vehiculos con una
correcta relacion de precio — calidad permiten la fidelizacién de los clientes, debido a

las cualidades distintivas entregadas.

Una vez alcanzados estos lineamientos, los consumidores seran los encargados, por
si mismos de recomendar los productos y servicios, generando asi un marketing de

boca a boca positivo para las Pymes de la ciudad.
Estrategias de diversificacién concéntrica

Como parte de esta estrategia, se plantea la implementacion de un almacén de
repuestos, a través de una extension de marca, donde los clientes puedan adquirir de

forma rapida y sencilla, y con acompafiamiento directo los repuestos que necesitan.

Ademas, se debe proveer de un servicio on-line, a través de una plataforma virtual,

donde los clientes puedan realizar sus compras electrénicas, desde la comodidad de

100



su hogar o desde el taller automotriz en donde se encuentren, pudiendo recibir los

repuestos a domicilio.

La diferenciacion en la implementacion del almacén de repuestos, en relacidon con los
concesionarios con division de usados, es la de ofrecer repuestos alternos de calidad,
gque se ajusten a la economia del mercado, puesto que en los concesionarios solo se

vende repuestos originales.

4.2.3. Estrategias de integracion

La estrategia de integracion, se utiliza para disminuir las amenazas existentes en el
mercado, por medio de tacticas para controlar o negociar con distribuidores,
proveedores, o, incluso, la misma competencia, con el objeto de obtener una ventaja

competitiva.
Para conseguir esto, se recomienda realizar las siguientes alianzas estratégicas:

Alianzas con talleres automotrices

Se recomienda generar alianzas estratégicas con talleres automotrices y talleres
eléctricos, con el fin de ofrecer al cliente un servicio post-venta, enfocado en el

mantenimiento y reparacion del vehiculo adquirido en el patio.

La alianza debe ofrecer a los clientes, las facilidades y garantias de acudir a talleres

de confianza, con descuentos especiales.

El objetivo de estas alianzas estratégicas es el de lograr un beneficio mutuo, entre los
patios y los talleres particulares, y gracias a ello ofrecer un servicio integral a los

consumidores.

Alianzas con almacenes de repuestos para vehiculos

Se recomienda establecer alianzas con almacenes de repuestos, con el fin de ofrecer
al cliente un servicio pos-venta, enfocado en la disposicion de repuestos y accesorios

para el vehiculo adquirido en el patio.

La alianza debe ofrecer a los clientes, las facilidades y garantias de acudir a un

almaceén de repuestos de confianza, con acceso a descuentos especiales.

Asimismo, el objetivo principal de este tipo de alianzas ser& lograr un beneficio mutuo,

entre los patios y los almacenes, logrando ofrecer un servicio integral a los clientes.
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Alianzas con entidades financieras

El financiamiento que pueden ofrecer los patios de vehiculos usados, se convierte en
un factor diferenciador para el sector, puesto que ni los vendedores independientes ni
los comerciantes de la feria de carros pueden ofrecer tal beneficio.

Es importante que los patios potencialicen esta estrategia, a través de créditos directos
o por medio de entidades bancarias.

Para ello, es preciso generar alianzas estratégicas con entidades bancarias y
cooperativas, dispuestas a ofrecer seguridad y respaldo en el proceso de compra de

los vehiculos usados.

De acuerdo con esta investigacion, las entidades dispuestas a manejar alianzas con

patios de venta de vehiculos usados, son:

e Banco del Pichincha

e Banco del Austro

o Cooperativa JEP

e Cooperativa COOPERCO

4.2.4. Estrategias Competitivas
Estrategia Defensiva

Dentro de esta estrategia, se busca mantener la participacion en el sector, reduciendo
la cuota de mercado de los competidores mas peligrosos, a través del uso de

comisiones para conquistar a los vendedores independientes.

La propuesta, se basa en ofrecer a los vendedores independientes una comisién de
USD $150, si estos en vez de vender de forma independiente, venden a los patios,
creando una ventaja frente a los concesionarios con divisibn de usados, que soélo
aceptan vehiculos usados si se deja como parte de pago de uno nuevo; con esta
opcion, las personas pueden ir a los patios y negociar directamente, sin intercambio

alguno, y con la ventaja de ganar una comision por la venta.

Esto permitira ampliar el stock de los patios y reducira significativamente la

competencia.

Es importante destacar que la comisiobn como el precio que se pague por el vehiculo,
debe darse a través de una negociacion justa y equitativa, pues genera beneficios
para ambas partes, puesto que en algunos casos los patios abusan de su poder de

negociacion y se aprovechan de los vendedores independientes.
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Estrategia de sobrevivencia

Estas estrategias estaran enfocadas en el desarrollo organizacional de los patios de
venta vehiculos usados, en funcion de capacitar al talento humano, con el fin de contar
con excelentes colaboradores, debido a que, actualmente, es uno de los factores mas

importantes para alcanzar el éxito.

Tal como se demostrd en este estudio, el personal de los patios no se encuentra
capacitado adecuadamente, por lo que, se deben desarrollar estrategias de motivacion
y capacitacion, que permitan el adecuado desenvolvimiento del talento humano, para
asi corregir las falencias, mejorar la actitud frente a los clientes y generar una mejor

imagen como empresa.
Para ello, se propone lo siguiente:

e Desarrollar un manual de funciones, que establezca normas y funciones que
deben ser respetadas y desarrolladas por cada empleado, logrando cumplir el
objetivo de diferenciacién. Cabe recalcar que este manual debe ser elaborado
técnicamente, para que sirva como guia y oriente de manera correcta la
gestion del talento humano.

e Manejar sistemas de reclutamiento y evaluacion de desempefio, para asegurar
un servicio de calidad.

e Trabajar con la herramienta de gestion Empowerment, con el fin de delegar,
otorgar o transmitir poder, autoridad y responsabilidad a los trabajadores,
incrementando su autonomia, para que puedan tomar decisiones y ejecutar
tareas de manera independiente, es decir, generar empoderamiento, para que
sientan a la empresa como suya y trabajen sobre eso.

o Establecer metas de ventas mensuales para vendedores, y entregar incentivos
econdmicos y de formacién cuando las metas sean superadas.

e Fomentar el desarrollo de un clima laboral adecuado, para que el talento
humano se sienta comprometido y a gusto con el desarrollo de las actividades
que se realizan para la empresa.

e Crear planes individuales de desarrollo, para aprovechar el potencial de los
empleados y optimizar su productividad dentro de la empresa, a través de

ascensos y reconocimientos a su desenvolvimiento laboral.
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Estrategia de marketing relacional (CRM)

Esta estrategia busca el mejoramiento constante de la relacion con los clientes, a
través del uso de una base de datos que permita el desarrollo de una cultura
organizacional, enfocada en el consumidor. Este proceso inicia desde el primer
contacto con el cliente y se mantiene en constante activacion de marca a través de

canales digitales.

El desarrollo de una base de datos permite crear un perfil de consumidor, en el que se
incluye toda la informacién individual, acerca de gustos y preferencias sobre los
vehiculos, informacién socio-econOmica; a través de estos perfiles, se podra
segmentar facilmente el mercado y enfocar eficazmente la publicidad, asi como
también ofrecer servicios adicionales, como mantenimiento, cambios de aceite,

suspension, frenos, alineacion, balanceo, entre otros.

Dentro de esta estrategia también se debe utilizar el internet como medio de
comunicaciéon con sus clientes, el cual debe ser usado, a través de correos
electrénicos, que serdn enviados a los clientes para recordar promociones existentes
en los diferentes periodos del afio, asi como para mostrar el stock de vehiculos con los
gue se cuenta, de acuerdo a las caracteristicas de compra de cada cliente; con esto se

lograra fidelizar a los clientes para que existe una recompra.

4.2.5. Estrategias de Publicidad

Entornos virtuales

Los patios de venta de vehiculos usados, deben desarrollar estrategias de marketing
enfocadas en el uso correcto de medios de publicidad digitales, como son: redes
sociales, plataformas virtuales y whatsapp. Esto facilitara la comunicaciéon entre la

empresa y los clientes, y permitira contar con informacion oportuna en tiempo real.

Estos medios de publicidad pueden ser aprovechados de manera eficiente con la
aplicacion del social media marketing, encargado de generar un alto trafico de visitas
hacia las paginas, consiguiendo con ello, que el contenido que se publique tenga
mayor impacto e interaccion, que ayudara a conocer las percepciones y necesidades

del mercado, posibilitando asi la captacion de nuevos clientes.
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Publicidad de Aprendizaje (boca a boca)

Esta estrategia esta basada en la publicidad que un cliente hace sobre la empresa, es
decir que, se debe procurar generar una experiencia positiva en cada uno de ellos, de
modo que cuando salgan a la calle hablen bien y recomienden los productos y

Servicios.

Es importante potenciar el uso de esta estrategia, puesto que es la mejor publicidad
gue se puede hacer de la empresa.

Para lograr esto, es necesario complementar este tipo de publicidad con las
estrategias anteriormente sefialadas, alcanzando asi prestigio y posicionamiento en la

mente de los consumidores cuencanos, y por ende incremento en las ventas.

4.2.6. Estrategia de Distribucion

Los patios de venta de vehiculos usados deben hacer uso de esta estrategia para
mejorar los tiempos de preparacion y exhibicion de los vehiculos, para su posterior

comercializacion.

Ademads, deben mejorar sus puntos de venta, con una adecuada ubicacion de los
vehiculos y excelente presentacion de los mismos; se debe brindar facilidades de

acceso y pruebas de manejo sin compromiso.

Finalmente, los patios deben potenciar su canal de distribucion, ofreciendo su servicio
de intermediacién, para aquellas personas interesadas en vender sus vehiculos de
una manera rapida y sencilla, en un lugar especializado. Esto beneficiara tanto al

cliente como al patio que se vera beneficiado a través de una comision.
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Capitulo V. Cuadro de Mando Integral

Las Pymes dedicadas a la comercializacion de vehiculos usados, o comiUnmente
conocidas como patios de venta de vehiculos usados, en la ciudad de Cuenca, no
cuentan con una adecuada planificacion estratégica dentro del giro de su negocio, por
lo que se considera importante contribuir, a través de este trabajo de investigacion,
con el desarrollo de un cuadro de mando integral, que permita a estas Pymes
beneficiarse de esta herramienta, ya que facilita la integracion y coordinacion de toda
la empresa, asi como una retroalimentaciéon para evaluar y mejorar, a través de los

indicadores de gestion propuestos.

5.1. Mapa Estratégico

Es una herramienta que muestra de manera gréafica la estrategia de la empresa y que
ademas permite consolidar toda la planificacion estratégica en un solo documento,
sirviendo como una hoja de ruta de lo que se debe hacer para alcanzar los objetivos
de la compafia, los cuales estan conectados, a través de relaciones causales, y
clasificados en diferentes perspectivas. A su vez, el mapa estratégico facilita el
entendimiento de lo que pretende alcanzar la empresa, y ayuda a evaluar y monitorear

la consecucion de los objetivos estratégicos, mediante indicadores (Fernandez, 2001).

5.2. Definicién de Perspectivas del Cuadro de Mando Integral

Para este proyecto, se han considerado como base las cuatro perspectivas
recomendadas por Kaplan y Norton (2013), ademas, se sugiere la incorporaciéon de
una perspectiva adicional, denominada cooperadores, puesto que el sector presenta la
necesidad de generar vinculos con proveedores, para crear una sinergia que optimice
la gestidn de las empresas, mejorando finalmente la relacién con los clientes. Estas se

plantean de la siguiente forma:

| FINANCIERA |

| CLIENTES |

| PROCESOS INTERNOS/ COOPERADORES |

| CRECIMIENTO Y APRENDIZAJE |

Figura 1. Perspectivas del cuadro de mando integral
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5.2.1. Perspectiva financiera

Esta perspectiva se enfoca en alcanzar los objetivos financieros de la empresa,
permitiendo medir la rentabilidad, los ingresos, costos, entre otros indicadores
financieros que aseguren un crecimiento sostenible, a largo plazo, pudiendo establecer

los siguientes objetivos:

¢ Incrementar la rentabilidad del patio de venta de vehiculos usados en Cuenca.
¢ Incrementar los ingresos, con la efectividad de ventas de los vehiculos.

¢ Administrar de manera eficiente los costos y gastos.

5.2.2. Perspectiva de clientes

La perspectiva de clientes debe contener indicadores que especifiquen cudl es el valor
afadido que la empresa ofrece a sus clientes, en relacibn a la competencia,

ajustandose a las expectativas y necesidades del mercado.

Esta perspectiva tiene por objetivo crear en los clientes un sentimiento de lealtad hacia
la empresa, es decir, busca medir el nivel de satisfaccién por los servicios brindados,
por la asistencia y el asesoramiento para la adquisiciéon de los productos ofertados, asi
como también conocer la cantidad de clientes fidelizados. Esta perspectiva estara

enfocada en los siguientes objetivos:

e Incrementar la satisfaccion del cliente.
e Fidelizar a los clientes.
e Crear una marca soélida en el mercado.

e Ofrecer servicios adicionales a los compradores.

5.2.3. Perspectiva de cooperadores

Esta perspectiva hace referencia a las actividades asociadas a la comercializacion de
vehiculos usados, donde los principales proveedores son: talleres automotrices,
almacenes de repuestos de vehiculos y entidades financieras, que se convierten en
proveedores para los patios de venta de vehiculos usados; el objetivo planteado para

esta perspectiva es:

e Realizar alianzas estratégicas con los proveedores mas cercanos de la

comercializacion de vehiculos usados.
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5.2.4. Perspectiva de procesos internos

En la perspectiva de procesos internos, se busca medir los procesos que tendran
mayor impacto en la satisfaccién del cliente y en la consecucién de los obijetivos
financieros de los patios de venta de vehiculos usados. A través de esta perspectiva,
se busca implementar una nueva cadena de procesos integrados, distintos a los de la
competencia y con objetivos e indicadores que satisfagan las expectativas de los

clientes y propietarios del negocio. Los objetivos planteados son:

o Desarrollar una gestion eficiente de las relaciones con los clientes.
o Desarrollar un programa de soluciones integrales para el correcto
desenvolvimiento de las actividades de la empresa.

e Elaborar un manual de procedimientos para cada area de la empresa.

5.2.5. Perspectiva de crecimiento y aprendizaje

Esta perspectiva muestra la infraestructura que la empresa debe construir para
mejorar. Si lo que se busca es alcanzar los objetivos de crecimiento financiero, a largo
plazo, las empresas deben invertir en su infraestructura, personal, sistemas y
procedimientos. Kaplan y Norton (2013), han recalcado tres categorias principales de
variables en la perspectiva de aprendizaje y crecimiento, estas son: las capacidades
de los empleados, las capacidades de los sistemas de informacién y la motivacion,

delegacion de poder y coherencia de objetivos.

Por ello, para la realizacién del cuadro de mando integral, se plantean los siguientes

objetivos estratégicos:

¢ Realizar evaluaciones de desempefio para medir habilidades y competencias.

e Elaborar un plan de capacitacion para el personal.

¢ Implementar un sistema de gestion para la relacién con los clientes (CRM).

e Desarrollar tecnologias de informacion y comunicacion eficientes para la venta
de vehiculos usados.

e Alcanzar un clima organizacional adecuado, que permita crear una cultura

organizacional centrada en el cliente.
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5.3. Establecimiento de los Objetivos Estratégicos

Con base en las estrategias establecidas en el capitulo anterior y desde el enfoque de
las perspectivas sefialadas, se proponen los siguientes objetivos de gestion:

5.3.1. Perspectiva financiera

e Incrementar la rentabilidad del patio de venta de vehiculos usados en

Cuenca

Este objetivo estratégico es de vital importancia para que los patios puedan asegurar
su sostenibilidad en el tiempo, a través del incremento de su rentabilidad, es decir,
desarrollando indicadores de gestion para medir la capacidad de generar utilidades y
el rendimiento sobre el patrimonio e inversion. Al incrementar la rentabilidad, se puede
lograr una estabilidad econémica, y esto seria posible si las empresas concentran sus
esfuerzos en la comercializacion de las marcas, tipos de vehiculos y precios mas

aceptados por el mercado objetivo.

e Incrementar los ingresos con la efectividad de ventas de vehiculos vy

recuperacién de cartera

Realizar ventas de manera efectiva permite alcanzar un incremento en los ingresos de
la empresa. El objetivo debe enfocarse en contar con personal capacitado, que trabaje
de forma eficaz y pueda aplicar técnicas de negociacion, logrando mas ventas durante
un periodo determinado. Ademas, se debe incrementar el nivel de ventas de contado,
ofreciendo precios competitivos dentro del sector; por otro lado, las empresas también
se pueden enfocar en mejorar el sistema de recuperacién de cartera de los créditos
directos, esto permitira que el nivel de ingresos aumente y se generen beneficios

econdmicos a corto plazo.

e Administrar de manera eficiente los costos y gastos

La administracién eficiente de costos y gastos es un proceso fundamental para que los
patios de venta de vehiculos usados puedan alcanzar rendimientos financieros
positivos. Por ello, es necesario controlar y prever los gastos, asi como también

reducirlos sin afectar la calidad del servicio y los productos ofertados.

5.3.2. Perspectiva del cliente
e Incrementar la satisfaccién de los clientes

De acuerdo con esta investigacion de mercados, el 64% de encuestados considera

gue el servicio de los patios de venta de vehiculos usados, de Cuenca, es bueno. Tan
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s6lo un 10% cree que el servicio es excelente. Por ello, se puede y se debe trabajar
con base en este factor, con el fin de incrementar el nivel de satisfacciéon de los

clientes.

Se propone, entonces, mejorar el servicio de los patios de venta de vehiculos usados
de la ciudad de Cuenca, buscando alcanzar una satisfaccion excelente por parte del
mercado, esto ayudara a que las personas hablen bien de las empresas y, a través del
modelo de aprendizaje (boca a boca), estas lleguen a ser reconocidas y
recomendadas por los consumidores. Ademas, es importante brindar soluciones a

reclamos y consultas en el menor tiempo posible.
e Fidelizar alos clientes

El objetivo deber& enfocarse en fidelizar a los clientes, a través de servicios de venta y

post-venta personalizados y excelentes.

Para fidelizar a los clientes, se propone el uso de herramientas que faciliten y mejoren
la relacibn empresa-cliente, con el desarrollo de un servicio personalizado y
atendiendo a requerimientos que se ajusten a las necesidades y exigencias de los

consumidores, buscando satisfacer sus expectativas.

Asimismo, es importante medir la lealtad de los clientes, a través de nuevas compras,
por medio del indice de repeticibn de compra (frecuencia), que permite evaluar si las
medidas tomadas para retener y fidelizar al cliente, estan o no funcionado de manera

correcta.
e Crear una marca sdlida en el mercado

El nivel de preferencia para realizar la compra en un patio especifico, es minimo,
apenas alcanza el 16%; mientras que, para el 84% de las personas interesadas en
comprar un vehiculo usado le es indiferente el patio en donde realizar la compra. Esta
premisa permite establecer que los patios no estan posicionados en la mente del
consumidor, por lo que, es importante desarrollar indicadores que permitan medir el
nivel de posicionamiento de la marca y la participacion o cuota de mercado que tienen

en la localidad.

Es importante destacar que los atributos que mas valoran los clientes, estan asociados
al servicio, por lo que, para crear una marca solida en el mercado, es necesario que
los empleados atiendan adecuadamente y den soluciones efectivas a las necesidades
y exigencias de los clientes, transmitiendo seguridad y confianza, y demostrando que
el servicio prestado se basa en valores y principios transparentes, enfocados en los

clientes. Ademas, se debe trabajar en estrategias de marketing y desarrollo
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organizacional, que generen un impacto en el mercado objetivo y que permitan el
desarrollo de una marca soélida en el mercado cuencano. Se espera que lo propuesto

sea alcanzado en aproximadamente 12 meses.

e Ofrecer servicios adicionales alos compradores

Para competir en el mercado actual, es preciso ampliar el portafolio de servicios de los
patios de venta de vehiculos usados. Segun esta investigacion, el 88% de las

personas encuestadas considera que los patios deberian ofrecer servicios adicionales.

Con este objetivo, se espera ofrecer servicios post-venta y complementarios a los
clientes, con el fin de aumentar su nivel de satisfaccion. Esto se puede lograr a través
de cooperaciones con talleres automotrices, almacenes de repuestos y entidades
financieras que representen una solucién inmediata para el cliente, con relacion a su

vehiculo adquirido en el patio.

5.3.3. Perspectiva de colaboradores

e Realizar alianzas estratégicas con los actores externos de la
comercializacion de vehiculos usados

Para mejorar el servicio al cliente, los patios deben enfocar sus esfuerzos en

establecer alianzas estratégicas con talleres automotrices, puesto que son lo primero

que el cliente busca al salir con su vehiculo recién adquirido.

Para ello, es necesario que los talleres conozcan los beneficios que generarian este
tipo de alianzas, tales como una mayor publicidad y la remision de nuevos clientes.
Asimismo, se deben realizar alianzas con almacenes de repuestos, confiables y
seguros, firmar convenios con entidades financieras, para brindar al cliente varias

formas de pago.

5.3.4. Perspectiva de procesos internos
e Desarrollar una gestion eficiente de relaciones con los clientes

Los patios de venta de vehiculos usados no cuentan con una herramienta que les
permita tener una adecuada y eficiente gestiobn con sus clientes, es por ello que, se
plantea el uso de la herramienta CRM, enfocada en mejorar las relaciones empresa-
cliente, a través de los diferentes canales de comunicacion (mail, teléfono y chat). Esto
permitira a los patios, conocer los gustos, preferencias, necesidades y capacidad
econdmica de los clientes, con el fin de enfocar sus productos, servicios y esfuerzos

de publicidad, de mejor manera.
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o Desarrollar un programa de soluciones integrales para el correcto

desenvolvimiento de las actividades de la empresa

El objetivo es implementar un programa que permita evaluar los puntos criticos dentro
de los procesos que desarrollan los patios de venta de vehiculos usados y, con ello,
brindar soluciones efectivas a cualquier inconveniente, como multas, gravamenes,
historial de propietarios, legalizacion de documentos y entrega de dinero por parte de

los patios.

A través de este programa, se pretende también medir y reducir los tiempos de
preparacion de los vehiculos. Asimismo, brindar el asesoramiento que el comprador
necesite, logrando una negociacién justa y equitativa, entrega inmediata de
documentos legales y seguimiento durante el desarrollo de la matriculacién hasta su
finalizacion, con el fin de atender cualquier problema que se presente durante el
desarrollo de dicho tramite.

o Elaborar un manual de procedimientos para cada area de la empresa

Este manual deberd ser un documento que incluya el paso a paso de los
procedimientos operacionales correspondientes a cada area de la empresa. Por
ejemplo, para el area de comercializacion y ventas, los procesos podrian considerarse
desde el momento en que los clientes visitan el local o incluso desde que se emite
cualquier tipo de informacién o publicidad sobre los productos, esta debe tener un
lineamiento. Luego viene el saludo y recibimiento, la indagacion de lo que esta
buscando, la exposicion del stock disponible, el asesoramiento, la negociacion y cierre,

el procedimiento de cobro y el seguimiento post-venta.
5.3.5. Perspectiva de crecimiento y aprendizaje

e Realizar evaluaciones de desempefio para medir habilidades vy

competencias

Las empresas necesitan realizar evaluaciones de desempefio a su personal, para
verificar que estos cuentan con las habilidades y competencias, de acuerdo al cargo

que desempefian.

e Elaborar un plan de capacitacion para el personal

Actualmente, es necesario contar con un plan de capacitacion constante, para el
personal. Esto permite a las empresas tener empleados altamente calificados, con un
buen nivel de conocimientos, habilidades y una excelente actitud para desenvolverse

en su trabajo, lo que, a su vez, aporta en la consecucion de los objetivos de la
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empresa y en su crecimiento sostenible, que, finalmente, beneficia a todos quienes la

conforman.

o Desarrollar tecnologias de informacion y comunicacion eficientes para la

venta de vehiculos usados

El objetivo consiste en desarrollar estrategias de comunicacion, enfocadas en las
preferencias de los clientes, a través del uso de las nuevas tecnologias de la

informacion.

e Alcanzar un clima organizacional adecuado, que permita crear una cultura

organizacional centrada en el cliente

Es significativo plantear un objetivo relacionado con el clima organizacional, puesto
que, si un empleado se encuentra satisfecho con su trabajo y con el ambiente laboral,

su rendimiento y desempefio aumentan, logrando relaciones exitosas con los clientes.

Se propone el desarrollo de una encuesta que permita medir el nivel de satisfaccion de
los empleados en la empresa, pudiendo asi realizar una mejora continua en el clima

organizacional.

5.4. Trazado del Mapa Estratégico

Para poder iniciar con el trazado, es fundamental tener establecidos todos los
objetivos estratégicos, pues solo asi se podra ver la relacion causa-efecto entre estos,
lo que, a su vez, permitira tener una vision amplia de los resultados que se esperan

obtener.

A continuacién, se muestra el mapa estratégico, planteado para la aplicacion en patios

de venta de vehiculos usados en la ciudad de Cuenca:
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Perspectiva
Financiera

Perspectiva del
Cliente

Perspectiva de
Colaboradores

Perspectiva de
Procesos Internos

Perspectiva de
Crecimiento y
Aprendizaje

ncrementar la rentabilidad de lo:
patios de venta de vehiculos
usados en Cuenca.

ncrementar los ingresos co
la efectividad de ventas de
los vehiculos

Administrar de manera
eficiente los costos y gastos

Ofrecer servicios
adicionales a los
compradores

Incrementar la
satisfaccion del
cliente

Crear una marca
sélida en el mercado

Fidelizar a los
clientes

Realizar alianzas estratégicas con los
proveedores mas cercanos de la
comercializacion de vehiculos usados

esarrollar un programaeg
soluciones integrales para el
correcto desenvolvimiento de
las actividades de la
empresa

Elaborar un manual de
procedimientos para cada area
del patio de venta de vehiculos
usados.

Desarrollar una gestion
eficiente de relaciones con
los clientes

Alcanzar un clima
organizacional adecuado que
permita crear un cultura
organizacional centrada en €
cliente

Desarrollar tecnologias dée
informacién y comunicacion
eficientes para la venta de
vehiculos usados

Realizar evaluaciones de
desempefio para medir
habilidades y competencias

Implementar un sistema de
gestioén para la relacién con
los clientes (CRM)

Elaborar un plan
de capacitacion
para el personal
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5.5. Establecimiento de Indicadores de Gestiéon

Después de definir los objetivos estratégicos, se debe iniciar con la definicién de
indicadores de gestion, los que permitiran medir el cumplimiento de cada objetivo
propuesto, por lo que, a continuacion, se presentan los indicadores que podran utilizar,

individualmente, los patios de venta de vehiculos usados de la ciudad de Cuenca.
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Tabla 17. Indicadores de gestion — objetivo estratégico 1

Incrementar la rentabilidad del patio de venta de vehiculos usados en Cuenca

Areas funcionales
responsables del
desempefio

. L Unidad de . Rango de Responsable de
Indicador Descripcion . Férmula . -
medida tolerancia recoleccién

El rendimiento sobre el patrimonio permite

conocer el beneficio que obtiene la empresa Area Financiera

Rendimiento ) - Esperado>=13%
sobre el durgntlg un p%rlodo determinado, de acuerdo a Elu beriodo d
; . capital invertido, y a su vez muestra cuan rentable o _ eriodo de
g . >=90 0z
p?Fth(ljné(;ncl)o resulta seguir dentro del mercado o si se deben % Uggﬁ?ngﬁi?/ Aceptililg% 2 g:fg:tzgﬁgzggada recoleccién semestral
rentabilidad desarrollar nuevos métodos para no salir de este. y
i . Se espera que el incremento del ROE llegue al . Periodo de
financiera . . Critico<9% s
nivel esperado del 13% en un periodo de 18 evaluacion semestral
meses.
EBITDA es un indicador financiero (Earnings
Before Interest, Taxes, Depreciation and
Amortization) es decir el margen de utilidad antes
de intereses, impuestos, depreciaciones y EBITDA = Utilidad Area Financiera
Porcentaje amortizaciones. Es utilizado para conocer la operacional + Esperado>=15%
de EBITDA liquidez de una empresa, pues muestra los Amortizaciones y .
- : " o _ Periodo de
sobre beneficios netos libres de impuestos y que Depreciaciones Aceptable>=10% Persona encargada A
. % i recolecciéon semestral
Ingresos de  permiten hacer frente a las deudas a corto y largo y <15% de contabilidad
actividades  plazo. Mientras que, si se divide el EBITDA para (EBITDA / Ingresos .
L : " o . . . Periodo de
ordinarias los ingresos de actividades ordinarias, se podra de actividades Critico<10% 2
. o . Nk evaluacion semestral
conocer, a través de una medicion, cuan rentable ordinarias) *100
es el negocio. Por lo que, se espera un
incremento de EBITDA del 15%, en relacién con
los ingresos en 24 meses.
El rendimiento sobre la inversién busca conocer Area Financiera
Rendimiento  la rentabilidad sobre los activos y su capacidad Esperado>=8%
sobre la de generar valor, para asi determinar si es Periodo de
inversion necesaria 0 No una mayor inversion. Ademas, % Utilidad Neta / Aceptable>=5%  Persona encargada recoleccion semestral
(ROI) o hace referencia a la gestion de activos de la Activos y <8% de contabilidad
rentabilidad  empresa, dentro de la cual estan los inventarios :
e p L " Periodo de
economica que son los vehiculos. Se espera un rendimiento Critico<5%

. evaluacion semestral
anual sobre los activos de al menos el 8%.

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 18. Indicadores de gestion — objetivo estratégico 2

Indicador

Incrementar los ingresos con la efectividad de ventas de los vehiculos y recuperacién de cartera

Descripcion

Unidad de
medida

Férmula

Rango de
tolerancia

Responsable de
recoleccién

Areas funcionales
responsables del
desempefio

% de
incremento de
ingresos totales

% de ingresos
provenientes de
clientes nuevos

Recuperacion
de cartera

Rotacién de
cartera en dias

% de vehiculos
vendidos

El porcentaje de incremento de ingresos
totales, es un indicador que permite evaluar
el crecimiento de las ventas actuales, con
respecto a un periodo anterior. Se espera
que este siempre sea positivo. Se espera un
incremento anual de ingresos de, al menos,
el 15% con respecto al periodo anterior.
El porcentaje de ingresos provenientes de
clientes nuevos, es un indicador que
permite saber cuanto del total de ingresos
provienen de nuevos clientes y, al mismo
tiempo, compararlo con periodos anteriores.
Se espera que en un periodo de 24 meses,
los ingresos provenientes de clientes
nuevos, alcancen el 45%.

Este, es un indicador financiero que
determina cuanto tardan las cuentas de
clientes por cobrar en convertirse en
efectivo para la empresa, es decir, cuantas
veces rota la cartera en un periodo,
informacién que es importante para hacer
un manejo adecuado del capital de trabajo.
Se espera una recuperacion de cartera de
al menos 2 veces por afo.

Este es un indicador financiero, que
determina cada cuantos dias rota la cartera
de la empresa, permitiendo tener un periodo
estimado en dias de rotacion. Se espera
gue anualmente la rotacion de cartera en
dias sea menor a 183 dias.

El incremento del porcentaje de vehiculos
vendidos, hace referencia al nivel de ventas
alcanzado, lo que permite conocer
oportunamente como se esta manejando la
gestion de inventarios de cada patio de
venta de vehiculos usados. Se espera que

%

%

Dias

%

(Ingresos actuales -
Ingresos periodo
anterior) / Ingresos
periodo anterior *100

(Ventas clientes
nuevos / Total
ingresos) *100

Ventas a crédito /
Promedio de cuentas
por cobrar = Rotacién

de cartera

Dias del afio /
Rotacién de cartera

(Numero de vehiculos
vendidos periodo
actual - Nimero de
vehiculos vendidos
periodo anterior) /
Total nimero de

Esperado>=15%
Aceptable>=10%
y <15%
Critico<10%

Esperado>=45%
Aceptable>=40%
y <45%
Critico<40%

Esperado>= 2
veces
Critico<1 vez

Esperado<=183
dias

Critico>183 dias

Esperado>=25%

Critico<25%

Persona encargada
de ventas

Persona encargada
de ventas

Persona encargada
de ventas

Persona encargada
de ventas

Persona encargada
de ventas

Area de Ventas
Periodo de
recoleccion mensual
Periodo de evaluacion
semestral

Area de Ventas
Periodo de
recoleccién mensual
Periodo de evaluacion
semestral

Area de Ventas
Periodo de
recoleccién mensual
Periodo de
evaluacion semestral

Area de Ventas
Periodo de
recoleccién mensual
Periodo de
evaluacion semestral

Area de Ventas
Periodo de
recoleccion mensual
Periodo de evaluacion
semestral
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en promedio, se alcance 60 ventas por afio,

con un crecimiento anual del 25%.

vehiculos del periodo

anterior *100

Tabla 19. Indicadores de gestidn — objetivo estratégico 3

Indicador

Administrar de manera eficiente los costos y gastos

Descripcion

Unidad de
medida

Férmula

Rango de
tolerancia

Responsable de
recoleccién

Areas funcionales
responsables del
desemperio

% de reduccion
de gastos
comerciales de
venta

Numero de
presupuestos
realizados por el
patio de venta
vehiculos
usados

El porcentaje de reduccién de gastos
comerciales de venta, permite determinar
cémo se ven afectados los ingresos por
los gastos y, a su vez, compararlos con
periodos anteriores, pues, mientras mas
bajos sean los gastos, menos afectados
se veran los ingresos. Se espera una
reduccion anual de al menos el 5%.
El nimero de presupuestos realizados,
corresponde a la realizacion de
presupuestos de manera adecuada,
apegada a la realidad y conforme a
lineamientos contables que permitan
reducir gastos, generando asi una
administracion eficiente de recursos. Se
espera que se realice al menos dos
presupuestos por afio.

%

(Gastos de venta /
ingresos) *100

Numero de
presupuestos
realizados por los
patios, al afio

Esperado>=5%

Critico<5%

Esperado>=2

Critico=0

Persona encargada
de contabilidad y
ventas

Persona encargada
de contabilidad y
ventas

Area Financiera

Periodo de
recoleccion mensual

Periodo de evaluacion
anual

Area Financiera

Periodo de
recoleccion mensual

Periodo de evaluacion
anual

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 20. Indicadores de gestion — objetivo estratégico 4

Incrementar la satisfaccion de los clientes

. S Unidad de . Rango de Responsable de Areas funcionales
Indicador Descripcion . Férmula . i responsables del
medida tolerancia recoleccién d -
esempefio
Encuesta
Qué grado de
satisfaccion elegiria
segun su experiencia de
compray servicios
El indice de satisfaccion del cliente 32%%??;35%;?}25322
es una medida porcentual, que usados. acerca de:
seré obtenida a través de una PO :
. -La amabilidad y
encuesta al cliente, luego de .
. e asesoria del vendedor.
finalizada la venta. Esta calificara Aot
. -La experiencia que
de 1 a 5, siendo 1 totalmente
insatisfecho (malo) y 5 totalmente . e en etz Area de Ventas
X instalaciones. Esperado>=90%
satisfecho (excelente), en donde se ; C
- . -La disponibilidad de .
Indice de tomara en cuenta, de manera vehiculos acorde a su Aceptable>=80% Persona encargada Periodo de
satisfaccion del  primordial, la atencién brindada por % - P y 9 recoleccién mensual
. L necesidad. <90% de ventas
cliente el personal, la experiencia de Calificacion:
compra y seguimiento, la ’ - Periodo de evaluacion
. : X -Excelente Critico<80% :
valoracion de las instalaciones y la trimestral
: o~ . -Muy Bueno
disponibilidad de vehiculos, de
. ! -Bueno
acuerdo a la necesidad del cliente.
. -Regular
Se espera que, en un periodo de
-Malo
12 meses, se pueda alcanzar el

90% de satisfaccion en los clientes,
con una calificacion excelente.

((Calificacion parametro
1 + calificacion
parametro 2 +

calificacion parametro
n) / ndmero de
parametros
considerados) *100
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% de reclamos
solucionados y
no solucionados

Tiempo
promedio de
resolucién de

reclamos

El porcentaje de reclamos
solucionados y no solucionados
permite conocer cuan eficiente esta
siendo la empresa, al momento de
generar una solucién al cliente,
ante cualquier inconveniente
presentado en el vehiculo adquirido
dentro del patio. Se espera que, en
un periodo de 12 meses, puedan
dar solucién al 100% de reclamos
recibidos.

Permite medir los dias
transcurridos desde la presentacion
del reclamo hasta la solucion del
mismo. Para que el nivel de
satisfaccion de los clientes sea
evaluado como excelente, el
tiempo promedio para solucion de
reclamos no debe ser mayor a 3
dias, asi el cliente siente que la
empresa toma su pedido de forma
inmediata y, por ello, es valorada.

%

Dias

(NUmero de reclamos
solucionados / Total de
reclamos presentados)

*100

(NUmero de reclamos
no solucionados / Total

de reclamos
presentados) *100

(Tiempo reclamo 1 +

tiempo reclamo 2 +

tiempo n de reclamos) /

total de reclamos
solucionados

Esperado=100%
solucionado

Aceptable>=80%
solucionado y
<100%

Critico<80%
solucionado

Esperado<=3 dias

Critico>3 dias

Secretario(a) o
recepcionista

Persona encargada
de ventas

Secretario(a) o
recepcionista

Persona encargada
de ventas

Area de Ventas

Periodo de
recoleccién mensual

Periodo de evaluacion
trimestral

Area de Ventas

Periodo de
recoleccién mensual

Periodo de evaluacion
mensual

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 21. Indicadores de gestidn — objetivo estratégico 5

Indicador

Descripcion

Fidelizar a los clientes

Unidad de
medida

Férmula

Rango de tolerancia

Responsable
de recoleccion

Areas funcionales

responsables del

desempefio

CPS (Customer
Profiability
Score) o Ratio
de Rentabilidad
por Cliente

indice de
fidelizacion de
clientes NPS
(Net Promoter
Score)

El CPS sirve para medir la rentabilidad de
un cliente, en un periodo definido, con ello,
se puede conocer la cantidad de dinero
que genera a la empresa y cuanto cuesta
satisfacer sus necesidades. Este indicador
es importante, porque permite establecer
rankings de clientes, en funcién de su
rentabilidad para la empresa. Se pretende
que el cliente muestre una rentabilidad de
al menos el 25% a la empresa
anualmente.

Este indicador de fidelizacion sirve para
evaluar la lealtad de un cliente, y se lo
mide por medio de una encuesta. La
pregunta clave es si recomendarian o no la
empresa a algun conocido o familiar, estos
puntajes deben estar entre 0 - 10 y se
deben clasificar las respuestas en tres
grupos: 1. Promotores (puntuacién 9y 10):
son clientes completamente satisfechos y
muy leales a la marca. 2. Pasivos
(puntuacion de 7-8). Clientes satisfechos
pero no a su mayor nivel y pueden preferir
la competencia. 3. Detractores (puntuacion
0-6). Clientes insatisfechos. Representan
un peligro y pueden manchar la imagen
de la empresa. Para obtener la respuesta
se debe restar valor de Promotores y el
valor de Detractores. Debiendo salir un
resultado entre -100 y el 100. Si la
respuesta es positiva, se puede
considerar el nivel de fidelidad como
bueno; mientras que, si es mas de 50, se
considera como excelente y si es negativo,
hay un problema con el grado de lealtad.

%

((Ingresos totales por
cliente — Gastos totales
por cliente) / (Gastos
totales por cliente)) *100

Encuesta:
Utilizando una escala de
1a 10, en donde 1 indica

que Ud. esta nada
dispuesto y 10 que esta
totalmente dispuesto,
basado en su
experiencia con el patio
de venta de vehiculos
usados, por favor
indiquenos:
¢, Qué tan dispuesto esta
Ud. de recomendar la
empresa a sus familiares
0 amigos?

Férmula:
(Total de Promotores —
Total de Detractores)

Esperado>=25%

Aceptable>=10% y
<25%

Critico<10%

Esperado>=50
Aceptable=0

Critico<0

Persona
encargada de
ventas

Persona
encargada de
ventas

Area de Ventas

Periodo de

recoleccion mensual

Periodo de

Area de Ventas

Periodo de

evaluacion trimestral

recoleccion mensual

Periodo de

evaluacion trimestral
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Numero de
recompras
alcanzadas por
el patio de
venta vehiculos
usados

Se espera que en un periodo de 12 meses,
el indice de fidelizacién de los clientes sea
positivo y que, de manera progresiva, se
pueda alcanzar el puntaje de 50 que es el
esperado.

El nUmero de recompras alcanzadas, se
refiere a la adquisicion realizada por una
persona que ya ha realizado una compra
anterior en el mismo patio y regresa
directamente a hacer otra. Esto, se
convierte en un beneficio, ya que las
empresas no invierten dinero extra en
publicidad para este tipo de clientes
frecuentes. Se espera que en un periodo
de 12 meses, se alcancen por lo menos 8

recompras.

NUmero de recompras
alcanzadas periodo
actual — Namero de

recompras alcanzadas

periodo anterior

Esperado>=8
Aceptable>=5y <8

Critico<5

Persona
encargada de
ventas

Area de Ventas

Periodo de
recoleccion mensual

Periodo de
evaluacion trimestral

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 22. Indicadores de gestion — objetivo estratégico 6

Indicador

Descripcion

Crear una marca soélida en el mercado

Unidad
de Férmula
medida

Rango de
tolerancia

Responsable de
recoleccion

Areas funcionales
responsables del
desemperio

Porcentaje de
posicionamiento
de la marca

Este indicador permite medir el
nivel de posicionamiento de la
marca en el mercado objetivo,
ademas permite evaluar el
porcentaje de clientes que
acudieron a la empresa por el
desarrollo de estrategias de
marketing y publicidad, desarrollo
organizacional o modelo de
aprendizaje (boca a boca). Para
medir este indicador, se propone
el desarrollo de una encuesta de
recordacion de marca, para saber
si han escuchado o conocen
sobre la marca de la empresa 'y a
través de qué medio la
escucharon o conocieron. Se
espera que en un periodo de 24
meses la marca de la empresa se
encuentre posicionada en el
100% del mercado objetivo.

Encuesta:
Mencione tres marcas de
empresas dedicadas a la

comercializaciéon de
vehiculos usados que
conozca.

¢Antes de visitar el
establecimiento, Ud.
conocia la existencia de
la empresa?

¢Actualmente cuenta con

productos o servicios

adquiridos en esta Esperado>=100%

empresa?
Aceptable>=80%

Cuando usted escucha y <100%
acerca del nombre de
nuestra empresa, ¢qué Critico>80%
es lo primero que se le

viene a la mente?

%

¢ Esté satisfecho con los
productos y servicios que
ofrece la empresa?

¢De qué manera conocio
sobre la empresa?
-Recomendaciones
-Redes sociales
-Plataformas virtuales
(OLX, PATIO TUERCA)
-Otros

Persona encargada
de ventas

Area de Ventas

Periodo de recoleccion
mensual

Periodo de evaluacion
trimestral
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La participacion de mercado se
refiere al porcentaje que una
empresa tiene del mercado total
disponible, e indica cémo la
empresa se esta desenvolviendo
en el mercado en relacién con

% de : P
articioacion en sus competidores. Este indice
P el mpercado permite evaluar si el mercado ha

crecido o ha disminuido, y si es
necesario tomar acciones
estratégicas. Se espera que en
un periodo de 24 meses, el
porcentaje de participacion de
mercado sea del 8%.

%

(Total de unidades
vendidas por la empresa /
Total de unidades
vendidas por el mercado)
*100

Esperado>=8%

Aceptable>=5%y
<8%

Critico>5%

Area de Ventas

Periodo de recoleccion

Persona encargada
mensual

de ventas

Periodo de evaluacion
anual

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 23. Indicadores de gestidn — objetivo estratégico 7

Ofrecer servicios adicionales alos compradores

Areas funcionales

. L Unidad de . Rango de Responsable de
Indicador Descripcion . Férmula : » responsables del
medida tolerancia recoleccién -
desemperio
Los servicios adicionales en los
patios, pueden darse a través de .
, g, Gerencia
Numero de la cooperacién de talleres
servicios automotrices, almacenes de NuUmero de Esperado>=3 Periodo de recoleccion
adicionales repuestos y entidades financieras. servicios P Co
. ] U -~ Gerente - Propietario anual
implementados por  Por tal razdn, se espera que en un adicionales

el patio de venta
vehiculos usados

periodo de 12 meses, se puedan
implementar 3 servicios

adicionales, que beneficien a los
clientes y a la empresa.

implementados

Critico=0

Periodo de evaluacién
anual

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 16. Indicadores de gestidn — objetivo estratégico 8

Realizar alianzas estratégicas con los actores externos de la comercializacién de vehiculos usados

Areas funcionales

. S Unidad de . . Responsable de
Indicador Descripcion - Férmula Rango de tolerancia P > responsables del
medida recoleccién o
desempefio
Por medio de este indicador se obtendra el Numero de
numero de convenios que el patio de venta contratos firmados
de vehiculos usados firmara con el objetivo con talleres Esperado>=6 Gerencia
Numero de de realizar alianzas estratégicas con automotrices, Gerente —
alianzas talleres automotrices, almacenes de U almacenes de Aceptable>=4y <6 Propietario Periodo de
realizadas repuestos para vehiculos y entidades repuestos para P P
) ; i p e recoleccion semestral
financieras; se espera que tengan, al vehiculos y Critico>=0
menos, 4 alianzas estratégicas por afio con entidades
las empresas antes mencionadas. financieras

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 17. Indicadores de gestidn — objetivo estratégico 9

Indicador

Descripcion

Unidad de
medida

Férmula

Desarrollar una gestion eficiente de relaciones con los clientes

Rango de
tolerancia

Responsable
de recoleccién

Areas funcionales responsables
del desempefio

Implementacion
de procesos
enfocados en

los clientes del
patio de venta
de vehiculos

usados

El indicador permite revisar que
los procesos estén enfocados en
los clientes. Para alcanzar este
objetivo, se utilizara la
herramienta de CRM, que ayuda
a desarrollar una gestion
eficiente con los clientes, por
medio de una base de datos. Se
espera que en 12 meses se
pueda implementar una base de
datos para generar una gestion
eficiente enfocada en los
clientes.

El patio de venta de
vehiculos usados
realiza una base de
datos de clientes

Satisfactorio:
Implementacion de

una base de datos
Gerente -

Insatisfactorio: No Propietario

se implementé una
base de datos

Gerencia
Periodo de recoleccién semestral

Periodo de evaluacion anual

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 18. Indicadores de gestidon — objetivo estratégico 10

Desarrollar un programa de soluciones integrales

Areas funcionales

. L Unidad de . . Responsable de
Indicador Descripcion . Férmula Rango de tolerancia P - responsables del
medida recoleccién N
desempefio
Los programas de soluciones
integrales, se encargan de evaluar :
grales, 9 Gerencia
puntos criticos de los procesos, que
desarrollan los patios de venta de NUmero de Periodo de
Numero de programas vehiculos, y brindar una solucién programas de Esperado=>1 Gerente — recoleccion
de soluciones efectiva a cualquier inconveniente que U soluciones Propietario semestral
integrales suceda, a través de la implementacion integrales por Critico=0 P
de un sistema eficiente. Se espera que afo, por patio .
i Periodo de
un periodo de 24 meses, se pueda .
. evaluacion semestral
implementar un programa dentro de
cada patio.
(Tiempo en taller
automotriz +
Tiempo en taller
. L, mecanico + :
El tiempo de preparacion de un . Gerencia
p B p Tiempo en
vehiculo es la cantidad de dias .
X latoneria + .
. . transcurridos desde la compra hasta su . Periodo de
Tiempo promedio de A . h Tiempo en taller P !
i exhibicion en el patio, para su posterior - Esperado<=5 dias A - recoleccion por
preparacion del ) Lo . . eléctrico + Area de limpieza 'y p
. venta; se espera disminuir el tempo de Dias . vehiculo
vehiculo hasta la e L . Tiempo en - . talleres
o preparacion, eliminando tiempos - Critico>5 dias
exhibicion . limpieza) / Total .
ociosos del proceso. Para lograra esto, de dias Periodo de
se propone que cada vehiculo esté : evaluacioén por
P transcurridos .
preparado en 5 dias. vehiculo

desde el ingreso

a talleres hasta
el dia de
exhibicién
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Disminucion del
namero de fallas
durante el proceso

El nimero de fallas, durante el proceso,
se refiere a los inconvenientes que se
presentan al momento de comprar
(multas, gravamenes), durante la
preparacion (repuestos, arreglos fisicos
y mecanicos) y al momento de la venta
(documentos, dinero y matriculacion).
Por lo que, se espera que en un
periodo de 18 meses, se disminuya la
frecuencia de errores promedio por
mes de 6 a 2, de manera individual
para cada patio.

NUmero de fallas
del proceso por
vehiculo

Esperado<=2 fallas
mensuales

Critico>2 fallas
mensuales

Gerente —
Propietario

Gerencia

Periodo de
recoleccion por
vehiculo

Periodo de
evaluacion por
vehiculo

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 19. Indicadores de gestion — objetivo estratégico 11

Elaborar un manual de procedimientos para las diferentes areas

Unidad de

Responsable

Areas funcionales
responsables del

Indicador Descripcion . Férmula Rango de tolerancia -
medida de recoleccion -
desempefio
Los manuales de procedimientos
permiten realizar, de manera .
Gerencia

Porcentaje de
manuales de
procedimientos

correcta, los procesos de cada
area de la empresa. El objetivo
del indicador es contar con un
manual de procedimientos en
cada area del patio de venta de
vehiculos usados, el mismo que
permita resolver problemas y
responder dudas existentes
dentro del &rea de trabajo. Para
esto, se propone un periodo de
12 meses para realizar la
documentacion necesaria del

100% de los pasos de cada area.

(NUmero de &reas que
disponen de manual de
procedimientos /
Numero de areas con
los que cuenta el patio)
*100

Esperado=100%
Aceptable>=80%

Critico<80%

Persona
encargada del
area de Talento
Humano

Area de ventas

Area de Talento
Humano

Periodo de recoleccion
semestral

Periodo de evaluacién
anual

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 20. Indicadores de gestion — objetivo estratégico 12

Realizar evaluaciones de desemperfio para medir habilidades y competencias

Areas funcionales

. S Unidad de . Rango de Responsable de
Indicador Descripcion . Formula ' i responsables del
medida tolerancia recolecciéon ~
desempefio
Numero de Todo el personal de los
evaluaciones  Las evaluaciones de desempefio sirven . _ patios
~ . Numero de Esperado=2
de desempefio para ver cémo se desarrollan los evaluaciones
realizadas en empleados en su trabajo. Estas . _ Persona encargada de Periodo de recolecciéon
- - . U realizadas Aceptable=1
el patio de evaluaciones deben ser realizadas, al en el patio Talento Humano semestral
venta menos, 2 veces al afio, en el patio de patio, o
’ . por afio Critico=0 . .
vehiculos venta de vehiculos usados. Periodo de evaluaciéon
usados semestral

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 21. Indicadores de gestidon — objetivo estratégico 13

Elaborar un plan de capacitacion para el personal

Areas funcionales

. L Unidad de . Rango de Responsable de
Indicador Descripcion . Férmula ) > responsables del
medida tolerancia recoleccién o
desempefio
Todo el personal de los
, o _ patios
Numero de Las capacitaciones que se NGmero de Esperado=2
capacitaciones de deben realizar en el patio de capacitaciones Persona encargada  Periodo de recoleccion
personal, realizadas venta de vehiculos usados, U p Aceptable=1 9
. realizadas en el de Talento Humano semestral
en el patio de venta  deben ser al menos 2 cada 12 ; ~
. patio, por afio e
vehiculos usados meses. Critico=0

Periodo de evaluacion
anual

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 22. Indicadores de gestidon — objetivo estratégico 14

Implementar un sistema de gestion para la relacién con los clientes (CRM)

Responsable

Areas funcionales

. L Unidad de . Rango de
Indicador Descripcion ) Férmula god de responsables del
medida tolerancia ., -
recoleccién desempefio
Este indicador permite revisar que se
implemente un sistema de gestion de la
relacién con los clientes. Para alcanzar este
objetivo, se utiliza la herramienta de CRM, )
que ayuda a desarrollar una gestion eficiente Satisfactorio: Gerencia
con los clientes, permitiendo registrar Verificar que los Implementacion
Implementacion informacidn sobre los gustos, preferencias, atios de \(/]enta de del CRM
de la herramienta  necesidades y capacidad econdmica de los Q/ehiculos usados Gerente - Periodo de recoleccién
CRM en el patio mismos; ademas, esta ayuda a conocer de U Insatisfactorio: S semestral
hayan Propietario
de venta manera correcta las caracteristicas que im Iemgnta do el No se P
vehiculos usados causan la fidelidad y satisfaccion, para asi P g implemento el
CRM en su gestion . .
CRM Periodo de evaluacion anual

conseguir el manejo correcto de la cartera
de clientes de los patios de venta de
vehiculos usados. Se espera que en un
periodo de 12 meses se pueda implementar
la herramienta CRM en el patio de venta de
vehiculos usados.

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 23. Indicadores de gestion — objetivo estratégico 15

Desarrollar tecnologias de informacién y comunicacion eficientes para la venta de vehiculos usados

Responsable

Areas funcionales
responsables del

. S Unidad de . Rango de
Indicador Descripcion ) Férmula god de
medida tolerancia L. -
recoleccién desemperfio
El patio de venta de vehiculos usados, debe Area de marketing
afiliarse a una plataforma virtual, que le Esperado>=50
NGmero de permita promocionar sus vehiculos. Por ello,
. . - - = i >= . -z
el e clenes ACSPAES=0  pasona  Periodo derecoleccitn
llegan por estar grs P o U que flegan por y encargada de mensual
o . debido a que esta es una plataforma virtual afiliacion a Patio .
afiliados a Patio . . . Marketing
Tuerca de venta de vehiculos, reconocida en el Tuerca Critico<40
medio. Para realizar esto, se propone medir Periodo de evaluacin anual
en un periodo de 12 meses, 50 clientes ' NEllEE ¢
lleguen gracias a Patio Tuerca.
Area de marketing
) El patio de venta de vehlgulos usados, debe NGmero redes Esperado=3 Periodo de recoleccion
Numero de redes registrarse en redes sociales para llegar a . Persona |
. 2 ) sociales en los que _ mensual
sociales en las mas clientes. Para realizar esto, se propone U e encuentra Aceptable=2 encargada de
que se encuentra que en un periodo de 2 meses se registre en reqistrado Marketing
al menos 3 redes sociales. 9 Critico=0 . L
Periodo de evaluacion
trimestral
Area de marketing
. o Esperado=30
Nimero de E; necesario me(_jl_r si el estar en redes Namero de clientes _ y
. sociales trae beneficios. Para realizar esto, _ Persona Periodo de recoleccion
clientes que . que llegan por Aceptable>=25
se propone que en un periodo de 12 meses, U encargada de mensual
llegan por estar ! : estar en redes y <30 ;
; 30 clientes, llegan gracias al uso de redes ; Marketing
en redes sociales sociales sociales
’ Critico<25 . L
Periodo de evaluacion anual

Elaborado por: Las autoras.
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Tabla 24. Indicadores de gestidon — objetivo estratégico 16

Alcanzar un clima organizacional adecuado, que permita crear una cultura organizacional centrada en el cliente

. Responsable Areas funcionales
. L Unidad de . Rango de
Indicador Descripcion . Férmula - de responsables del
medida tolerancia - ~
recoleccién desempefio
Encuesta:
e ) . Qué grado de satisfaccion
El indice de _satlsfacmon elegiria seglin su experiencia,
de los trabajadores, es . .
. sobre el clima organizacional de
una medida porcentual | .
que seré obtenida a 'a empresa:
través de una encuesta al -La amabilidad y respeto entre
trabajador, al finalizar los compafieros de trabajo.
cada mes, que calificara -Las instalaciones con las que Todo el personal de la
delas, siendo 1 cuenta la empresa. Esperado>=90% empresa
totalmente |nsat|§fecho y -Las facilidades que brinda la
5 totalmente satisfecho, empresa. de acuerdo a su Persona
Porcentaje de en donde se tomaré en P ’ i —ano Periodo de recoleccién
i i6 necesidad Aceptable>=80%  encargada de
satisfaccién de cuenta, de manera % : <90% Talento mensual
los empleados primordial, el clima laboral y 0
: Calificacion: Humano
que ofrece la empresa: las :
facilidades, comodidades -Excelente _ Periodo de evaluacion
e instalaciones del lugar -Muy Bueno Critico<80% trimestral
de trabajo. Se espera que -Bueno
en un periodo de 12 -Regular
meses, se pueda alcanzar -Malo
el 90% de satisfaccion de
los trabajadores, en ((Calificacion parametro 1 +
relacion con el clima calificacion parametro 2 +
organizacional. calificacion parametro n) /

ndamero de parametros
considerados) *100

Elaborado por: Las autoras.
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5.6. Retroalimentacion o Feed-Back.

La herramienta de gestion propuesta, debera ser implementada en un periodo de 12
meses, esta debe contar con herramientas necesarias que faciliten la comunicacion de
las areas funcionales, asi como de sus responsables, con el fin de lograr un proceso
de evaluacién continuo y oportuno, generando una retroalimentacion para la toma de
acciones contingentes, de acuerdo a lo planeado, con el fin de alcanzar el objetivo

propuesto.
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Conclusiones y Recomendaciones Generales

La investigacion exploratoria, realizada a 30 patios de venta de vehiculos usados en la
ciudad de Cuenca, permitié realizar un analisis interno por areas funcionales, en donde
se pudo conocer la forma de operar de las PYMES analizadas; asi también, se
determind las fortalezas y debilidades que presentan, para enfrentar el mercado en el

cual estan inmersas, y como esto ha influido en su nivel de rendimiento.

La investigacion de mercados, enfocada en los clientes potenciales de vehiculos
usados, permiti6 establecer de manera cuantitativa la demanda potencial existente en
el mercado, que alcanza un 78% de aceptacidén para la compra de vehiculos usados
de cualquier denominacién. Con esta premisa, se pudo identificar gustos, preferencias,
necesidades y exigencias, que permitieron establecer un perfil del mercado objetivo;
ademas, se pudo realizar un andlisis de la oferta, demanda, precios y
comercializacién, que permiti6 conocer con mas exactitud los modelos y tipos de
vehiculo de mayor preferencia, el rango de precios mas idéneos para los
consumidores, las formas de pago y los medios de publicidad mas eficientes.

En relacion a la oferta de vehiculos usados en la ciudad de Cuenca, se puede concluir
que los patios de venta mantienen el liderazgo, pero tienen competidores que los
siguen muy de cerca. En relacion a la demanda potencial, esta presenta un alto nivel
de aceptacion, sin embargo, el nivel de fidelizaciébn es bajo, porque no existe
diferenciacion que motive la compra en un lugar especifico. El analisis de precios
permitié establecer que el 71% de las personas estan dispuestas a invertir en un
vehiculo usado en un rango de USD $10.000 y $20.000. Asimismo, se pudo conocer
que los medios mas eficientes, para llegar al mercado objetivo, a parte de la exhibicion
en los patios, es el internet, que incluye redes sociales y plataformas virtuales, asi

como también el modelo de aprendizaje ‘boca a boca’.

Las principales variables a considerar en los consumidores potenciales, de acuerdo a

gustos y preferencias, son:

e Las marcas de vehiculos que los clientes prefieren son: Chevrolet, Toyota y
Hyundai.

e Los tipos de vehiculos con mas preferencia son: autos, camionetas y suv.

e Los usos mas frecuentes que se les da a los vehiculos son: personal o familiar

y de trabajo.
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e Las formas de pago, en orden de mayor aceptacion, son: crédito directo,
contado y a través de entidades financieras.
e La demanda potencial considera que la adquisicion de un vehiculo usado es

mas segura y confiable en los patios.

Por medio de este trabajo, se pudo establecer que los patios de venta de vehiculos
usados estan distribuidos a lo largo de toda la ciudad, pero su nivel de concentracion

mayoritaria se encuentra en los siguientes sitios:

e Avenida Espafia (sector norte)

e Avenida de las Américas (sectores norte y sur)

¢ Avenida Huayna Cépac (centro de la ciudad)

¢ Avenida Héroes de Verdeloma (centro de la ciudad)

¢ Avenida Don Bosco (sector sur)

Los analisis del macroentorno, microentorno e interno, conjuntamente con la
investigacion de mercados, facilitaron el desarrollo de la herramienta FODA, que a su
vez permiti6 determinar factores tanto positivos (fortalezas y oportunidades) como
negativos (debilidades y amenazas) sobre las empresas dedicadas a la
comercializacion de vehiculos usados. Con ello, se pudo establecer estrategias
competitivas, en basqueda de nuevas alternativas que, por una parte, permitan mitigar
los riesgos y desviaciones, y por otra, contribuyan de manera positiva a la
dinamizacion de estas empresas, enfocadas en retener y fidelizar a los clientes

potenciales.

Las estrategias competitivas, propuestas en esta investigacion, tienen por objeto
aportar en el posicionamiento de las Pymes dedicadas a la comercializacion de
vehiculos usados de la ciudad de Cuenca. Con base en esto, se pretende fidelizar a
los clientes, a través del mejoramiento de los servicios actuales y la implementaciéon de
nuevos servicios, que permitan incrementar el nivel de ventas y la rentabilidad de los

negocios.

Principalmente, se trabajo bajo las siguientes estrategias: diferenciacién, enfocadas en
garantia formal a los clientes; liderazgo en costos, con una seleccion minuciosa de
proveedores y vehiculos de calidad con precios bajos; segmentacion o nicho de
mercado, trabajando con las marcas y modelos mas vendidos; estrategias de
penetracion de mercados, que permitan abarcar una cuota de mercado mayor, a
través de la prestacion de servicios adicionales, enfocados siempre en el cliente;

generacion de alianzas estratégicas y de cooperacion, con talleres y almacenes de

138



repuestos; creacién de estrategias de desarrollo organizacional; y, desarrollo e
implementacién de un sistema de CRM, que permita una gestion efectiva de la

relacion con los clientes, a través de una cultura centrada en el cliente.

Finalmente, desde el punto de vista practico, se puede decir que el Cuadro de Mando
Integral constituye una herramienta de gestion fundamental para el desempefio
adecuado de las empresas, permitiendo identificar falencias de forma inmediata,
evaluar procesos constantemente y mejorarlos en caso de ser necesario. Lo
importante de esta herramienta es que puede ser utilizada por cualquier patio y
ajustarse a las necesidades particulares de cada uno.

Vale destacar que el modelado del mapa estratégico permite entender la relacién
causa-efecto de los objetivos estratégicos y que, ademas, facilita la visualizacion de
las estrategias planteadas en beneficio de las empresas. Por su parte, los indicadores
de gestion estan definidos de acuerdo a los objetivos estratégicos, de modo que, se

pueda medir y evaluar el alcance de estos Ultimos.

Recomendaciones

e Monitorear, de manera permanente, el cuadro de mando integral, con el fin de
realizar ajustes acorde al desenvolvimiento de los indicadores de gestion y el
cumplimiento de los objetivos estratégicos planteados.

¢ Implementar las estrategias que se ajusten mejor a los requerimientos y
realidad de cada patio de venta de vehiculos usados.

o Capacitar constantemente al personal de la empresa, y volverlo altamente
competente.

¢ Implementar una herramienta que permita el establecimiento de una cultura
centrada en el cliente.

o Mejorar los servicios actuales e implementar servicios complementarios, que
garanticen clientes satisfechos y fieles a la marca.

e Realizar estudios constantes para medir el nivel de satisfaccion y fidelizacién
de los clientes.

e Acoplar todos los productos y servicios a las necesidades y exigencias actuales
del mercado objetivo.

e Para alcanzar mayores niveles de demanda, se recomienda trabajar con las
marcas, modelos y tipos de vehiculos preferidos por el mercado, ofrecer un

servicio diferenciado y mantener precios competitivos.
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¢ Finalmente, se recomienda innovar constantemente en el uso de herramientas
tecnolégicas de la informacion, con el fin de expandir el negocio a nuevos

mercados y mantener visible la marca.
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Anexo 1

Encuesta a PYMES

UNIVERSIDAD DEL

PREGUNTAS PARA ANALISIS INTERNO

APLICADO A PYMES DEDICADAS A LA COMERCIALIZACION DE VEHICULOS USADOS

OBJETIVO: Esta investigacion tiene como objetivo principal indagar, sobre cual es la situacién actual a la

gue se enfrentan los vendedores de vehiculos usados en la ciudad de Cuenca.

Razén Social de la empresa:

Nombre del Entrevistado (propietario):

Cargo:

Planificacion Estratégica
1.- ¢Laempresa cuenta con un plan estratégico?
Si() No ()

a. En caso de ser no: ¢ por qué no se cuenta con un plan?

2.- ¢Laempresa dispone de una misién, visién y objetivos definidos?
Si() No ()

3.- ¢La empresa aplica estrategias en la operacién de su negocio?

Si() No ()
4.- ; Existen politicas en la empresa?
Si() No ()
a. Encaso de ser si: ¢cudles son?
(070]401=T 01 (= TP PP PPTPR
Finanzas

1.- ¢Como se financia la empresa?
o Capital propio
o Préstamos bancarios
o Hipotecas
o Por terceros
2.- ¢ Cuadl es el capital invertido en vehiculos que tiene en este momento?
o De $50.000 a $149.000
o De $150.000 a $249.000
o De $250.000 a $349.000
o De $350.000 en Adelante
3.- ¢Sereinvierte parte de las utilidades de la empresa?
Si() No ()
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4.- ;Se puede inyectar capital fisico ala empresa?

Si() No ()
5.- ¢La empresa elabora un presupuesto anual?
Si() No ()

6.- ¢La empresa utiliza indicadores financieros?
Si() No ()

a. En caso de ser si: ¢qué tipo de indicadores utiliza?

b. En caso de ser no, continGie con la encuesta.
7.- ¢La empresa ofrece planes de financiamiento?
o Directo
o Através de entidades financieras
o No ofrece planes de financiamiento
8.- Por cada vehiculo vendido, su beneficio aproximado es de:
o Menos de $500
o De $500 a $1000
o De $1000 a $1500
o Maés de $1500

Desarrollo Organizacional y Talento Humano

1.- ¢Cuéntos empleados la empresa tiene bajo su direcciéon?
o Dela9
o De1l0 a49
o De50a200

2.- ¢Existe organigrama en la empresa?

Si() No ()
3.- ¢Existe un alto grado de ausentismo en la empresa?
Si() No ()

4.- ¢ Cuentan con un manual de funciones?

Si() No ()
5.- ¢ Existe un sistema de recompensas y sanciones?
Si() No ()
a. Siessi
1) g o7 T o T PP

6.- ¢ Cuentan con sistemas de evaluacion del desempefio?
Si() No ()

a. Encaso de ser si: ¢cada qué tiempo se evalla el desempefio?

7.- ¢Cuenta la organizacién con un plan de capacitacion de personal?
Si() No ()
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8.- ¢ Cuenta la organizacién con personal con conocimientos especificos y capacidad analitica

para las funciones que deben cumplir?
Si() No ()
9.- ¢ Cuales son los valores que promulga la organizacion?

Operacion y Logistica

1.- ¢La empresa cuenta con una infraestructura adecuada para su operacion (herramientas y

equipamiento para la preparacién de los vehiculos para su posterior venta)?
Si () No ()

2.- ¢Utiliza servicios de terceros en la operacion de su negocio?
Si() No ()

3.- ¢Cuenta con talleres de confianza para corregir fallas de los vehiculos?
Si() No ()

4.- ¢Le resulta facil cambiar de proveedores de servicios o productos complementarios que utiliza

en los vehiculos?
Si() No ()

6.- ¢ En promedio, cuantos vehiculos compra al mes?

o Entre 1-3
o Entre 4-6
o Entre 7-9

o Entre 10y mas

7.- ¢En promedio, cuantos vehiculos vende al mes?

o Entre 1-3
o Entre 4-6
o Entre 7-9

o Entre 10y mas
8.- ¢ Qué medios utiliza para adquirir un vehiculo?
o Propio patio
o Através de comisionistas
o Internet

o Otros

9.- ¢ Qué observa en los vehiculos al momento de comprar?

10.- ¢Cudl es la linea de automotores que maneja en su negocio? Considerando que el parque
automotor del pais tiene una antigiiedad promedio de 13 afios de acuerdo a datos de la CINAE
Calidad alta (hasta 5 afios de antigliedad 2013-2017)
Calidad media (entre 5y 10 afios de antigiedad 2008-2012)
Calidad baja (Mas de 10 afios de antigiiedad 2002-2007)

o Calidad alta

o Calidad media

o Calidad baja
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11.- (Qué tipo de arreglos realiza en los vehiculos que compra?
o Fisicos (limpieza, tapiceria, latoneria, llantas, bateria)
o Mecénicos(talleres automotriz, eléctrico, repuestos para sistemas del vehiculo)
o Todos los anteriores
12.- Ordene del 1 al 6 ¢cuéles son los costos en los que incurre con frecuencia al comprar un
vehiculo? Siendo 1 la menor frecuencia y 6 la mayor frecuencia.
Accesorios: radio, alarma, bateria, llantas, aros.
Eléctrico: Tablero, funcionamiento de luces, funcionamiento de vidrios eléctricos, aire
acondicionado, calefaccion.
Latoneria: refaccion de la pintura, leves enderezadas.
Legal: matricula, revision técnica vehicular, poder especial, contrato de venta, multas.
Limpieza: Tapiceria, pisos, techo, latas, motor, carroceria.
Mecanico: Sistemas del vehiculo (estado del motor, frenos, suspension, direccién, kilometraje,
repuestos).

VEHICULO CRITERIOS A EVALUAR FRECUENCIA

Accesorios

Eléctrico

) i Latoneria
Vehiculo de calidad alta

Legal

Limpieza

Mecénica

Accesorios

Eléctrico

) ) Latoneria
Vehiculo de calidad media

Legal

Limpieza

Mecénica

Accesorios

Eléctrico

) ) Latoneria
Vehiculo de calidad baja

Legal

Limpieza

Mecanica

13.- ¢ Como define el precio de venta de un vehiculo?

14.- ¢ Qué tipo de vehiculo se vende mas rapido en el mercado? ¢Por qué?
o Calidad alta (hasta 5 afios de antigiedad 2013-2017)
o Calidad media (entre 5y 10 afios de antigliedad 2008-2012)
o Calidad baja (Mas de 10 afios de antigliedad 2002-2007)

15.- ¢ De qué tipo de vehiculo obtiene mayor beneficio monetario?
o Calidad alta (hasta 5 afios de antigiiedad 2013-2017)
o Calidad media (entre 5y 10 afios de antigliedad 2008-2012)
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o Calidad baja (Mas de 10 afios de antigliedad 2002-2007)

Area Comercial (Servicio al Cliente)
1.- ¢Cuenta la organizacién con una herramienta de administracion basada en la relacién con los
clientes?
Si() No ()

2.- ¢Cuales son los canales de distribucion usados por la organizaciéon?

o  Exhibicién en el establecimiento

o Redes sociales

o Plataformas virtuales (OLX, PATIO TUERCA, etc.)

o Otro

3.- ¢Estaria dispuesto a desarrollar propuestas de nuevos servicios para una mayor satisfaccién
del cliente?

Si() No ()
Si su respuesta es Si, ¢ Qué servicio implementaria?

o Servicio de posventa

o Talleres
o Garantia
o Otros

4.- ¢Las ventas han disminuido en comparacion con afios anteriores?
Si() No ()
a. En caso de ser si continGe con la encuesta.
b. En caso de ser no continlie en la pregunta 7.
5.- Considera que el nivel de ventas disminuy6 a partir del 2014 ¢por qué razon?
o Recesion econémica
o Cuotas de importacion
o Incremento de impuestos para vehiculos
o No disminuyo

o Otros

a. En caso de su respuesta ser “no disminuyd”, continie con la pregunta 7.
6.- ¢ En qué porcentaje desde su punto de vista disminuyo las ventas?

o Del1% al 10%

o Del 10% al 20%

o Del 30% al 40%

o Del 40% o mas
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7.- ¢Desde su punto de vista qué marcas de vehiculos los clientes prefiere?

o Chevrolet o Kia

o Toyota o  Suzuki
o Volkswagen o Otros
o Hyundai

8.- ¢Cual es el tipo de vehiculo que vende més en su negocio?
o Auto

o Camioneta

o Camibn
o Bus
o Van

o Jeepo Suv

o Otros

9.- ¢En el giro de su negocio, en qué meses o temporada considera que se venden mas vehiculos?
Comente:

10.- ¢ Qué medios se usa para la publicidad?
o Radio
o Television
o Periddico
o Internet (redes sociales y plataformas virtuales de venta de automotores)
o Otros
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Anexo 2

Encuesta a Clientes

UNIVERSIDAD DEL

AZUAY

CUESTIONARIO

En el contexto del desarrollo de un trabajo de investigacion académico, se ha creido
conveniente realizar una investigacion de mercado que permita conocer las tendencias del
mercado de comercializacion de vehiculos usados de la ciudad de Cuenca. Bajo esta
consideracion solicitamos de la manera mas encarecida se sirva dar contestacion a las
siguientes interrogantes:

Indique el rango de edad en el que se encuentra
(Marque con una “X” la casilla que corresponda)

a. 18 afios - 25 afios

b. 26 afios - 33 afios
c. 34 afos - 41 afios
d
e
f.

[ ]
]
42 afios - 49 aflos [ |
]
]
]

i

50 afios - 57 afios
58 afios - 65 afios
g. 66 afios en adelante

Nivel de instruccién
(Marque con una “X” la casilla que corresponda)
a. Basica
b. Bachillerato
c. Tercer Nivel
d. Cuarto Nivel

JUud

Ocupacion:

Cuantos vehiculos hay en su hogar:

1.- ;Estaria dispuesto a comprar un vehiculo usado?
(Marque con una “X” la casilla que corresponda)

Si

No [ ]

Nota: Si su respuesta es No, gracias la encuesta ha terminado.

2.- ¢Ha adquirido alguna vez un vehiculo usado?

(Marque con una “X” la casilla que corresponda)

Si

No [ ]
Nota: De ser positiva la respuesta, continuar con la siguiente pregunta, caso contrario continuar
en la pregunta 6.

3.- ¢En qué lugar adquirid su vehiculo usado?
(Marque con una “X” la casilla que corresponda)

Concesionario con divisién de vehiculos usados
Patios de vehiculos usados

Feria de carros

Vendedores independientes(comisionistas)
Otros

Nota: Si su respuesta es patio de vehiculos usados continte con
contrario continuar en la pregunta 6.

ooy

caoow

a siguiente pregunta, caso
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4.- ;Tiene algun patio de venta de vehiculos usados de su preferencia?
(Marqgue con una “X” la casilla que corresponda)

Si

No [ |

Indique el nombre del lugar:

5.- ¢Coémo considera el servicio recibido por los patios de venta de vehiculos usados?
(Marqgue con una “X” la casilla que corresponda)

Excelente

Bueno

Regular

Malo

El personal que atiende estd capacitado para brindar
un servicio con calidez y calidad.

Le ofrecen informacién adecuada respecto a las
posibles opciones de compra de acuerdo a su
presupuesto.

Las instalaciones que disponen los patios son las
adecuadas para brindar el servicio de venta de
vehiculos.

Los patios de venta disponen de variedad de opciones
para satisfacer sus requerimientos.

6.- En caso de comprar un vehiculo usado ¢cual seria su lugar de preferencia?

(Marque con una “X” la casilla que corresponda)
Concesionario con divisién de vehiculos usados

caoow

Patios de vehiculos usados

Feria de carros

Vendedores independientes(comisionistas)
Otros

7.- ¢Por qué medio de publicidad llega a conocer la venta de vehiculos usados?
(Marque con una “X” las casillas que correspondan)

a.

b
c.
d.
e
f.

Radio

Televisién

Periédico

Aprendizaje (boca en boca)

Internet (redes sociales y plataformas virtuales de venta de automotores)

Otros

UL

8.- De los siguientes atributos por orden de prioridad en relacién con los patios de venta
de vehiculos usados enumere los que considera de mayor importancia para realizar su
compra.

(Siendo 1 el méas importante y 5 el menos importante.)

Comodidad
Confiabilidad

Inform
Garan
Precio

acion
tia

9.- ¢ Considera que existe mayor seguridad y garantia al comprar un vehiculo usado en

un patio de venta?
(Marqgue con una “X” la casilla que corresponda)

Si

No [ |
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10.- ¢El precio que ofertan los patios de vehiculos usados en comparacién con otros

lugares de venta del sector es?
(Marqgue con una “X” la casilla que corresponda)

Tipos

Alto

Igual

Bajo

Concesionario con divisién de usados

Feria de carros

Vendedores independientes

11.- ;Cree que los patios de venta de vehiculos usados deberian ofrecer un servicio

postventa?
(Margue con una “X” la casilla que corresponda)

Si

No [ |

Si la respuesta es afirmativa que servicio postventa preferiria, caso contrario continuar en la

siguiente pregunta.

(o]

o
O
O
O

Accesorios
Repuestos
Taller automotriz
Tecnicentro
Otros

HHHHL

12.- ¢, Qué marca de vehiculo prefiere?
(Marque con una “X” las casillas que correspondan)

S@moa0oy

Chevrolet
Toyota
Volkswagen
Hyundai

Kia

Mazda
Suzuki
Otros

ooy

13.- (,Qué tipo de vehiculo prefiere?
(Marque con una “X” las casillas que correspondan)

@~oooow

Auto (coupe-sedan)

Camioneta (una cabina-doble cab)
Van

Jeep 0 Suv

Camion

Bus

Otros

Huuuood
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14.- (En qué rango de precios estaria en condiciones de realizar la compra de un

vehiculo usado?
(Marqgue con una “X” la casilla que corresponda)

>= <

(mayor o igual a) (menor a)

$5.000 $10.000

$10.000 $15.000
[ 1]

$ 15.000 $20.000
[ 1]

$20.000 $25.000
[ 1]

$ 25.000 En adelante

L]

15.- ¢Para qué tipo de actividad adquiriria un vehiculo usado?
(Marque con una “X” la casilla que corresponda)
a. Trabajo
b. Uso personal
c. Uso familiar
d. Otros

JULL

16.- ¢En que se fija al momento de adquirir un vehiculo usado?

(Calificacion del 1 al 7 siendo 1 lo mas importante y 7 lo menos importante a la hora de adquirir un vehiculo)

Precio -
Tipo o modelo vehiculo
Estado fisico

Estado Mecanico

Afo de fabricacion
Documentacion legal
Placas

@~opooow

17. ¢ Por qué motivo cambiaria el lugar de compra de un vehiculo usado?
(Marque con una “X” las casillas que correspondan)

a. Precio ]

b. Estado actual (fisico/mecénico) ]

c. Planes de financiamiento

d. Otros L]
L]

18.- ,Qué forma de pago estaria dispuesto a realizar?
(Marque con una “X” la casilla que corresponda)

a. Contado

b. Crédito directo

c. Crédito a través de entidades financieras
d. Otros

Jodd

Gracias por su valiosa colaboracion.
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracién
de la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesién del 28 de julio de 2017, conoci6 la peticion de las
estudiantes PAOLA DAYANNA MIRANDA SANMARTIN con cédigo 69954 y
ERIKA BIBIANA PACHECO QUITO con codigo 68276, quienes presentan su
disefio de trabajo de titulacién denominado: “CUADRO DE MANDO INTEGRAL
COMO HERRAMIENTA DE GESTION ESTRATEGICA PARA LA
COMERCIALIZACION DE VEHICULOS USADOS, ORIENTADO A LAS PYMES
DE LA CIUDAD DE CUENCA”, previa a la obtencion del titulo de Ingeniera
Comercial.-  El Consejo de Facultad acogi6 el informe de la Junta Académica de
Administracién de Empresas y resolvi6 aprobar el disefio.- Designa como Director al
ingeniero Lenin Erazo Garzén y como miembros del Tribunal Examinador a los
economistas Manuel Freire Cruz y Andrés Ugalde Vdsquez. En esta misma sesion el
Consejo de Facultad fija como plazo para la entrega del trabajo de titulacion, seis meses
contados desde la fecha de su aprobacién, esto es hasta el 28 de enero de 2018,
debiendo el Director presentar a la Junta Académica, dos informes bimensuales.

Cuenca, julio 31 de 2017

Pra. ennyillos Coello
-'/Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracién
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CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de la escuela de Administracién de Empresas se
convoca a los Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacidn del Protocolo del
Trabajo de Titulacion: “CUADRO DE MANDO INTEGRAL COMO
HERRAMIENTA DE GESTION ESTRATEGICA PARA LA
COMERCIALIZACION DE VEHICULOS USADOS, ORIENTADO A LAS
PYMES DE LA CIUDAD DE CUENCA” presentado por los estudiantes Paola
Dayanna Miranda Sanmartin con cédigo 69954 y Erika Bibiana Pacheco Quito con
68276, previa a la obtencién del titulo de Ingeniera Comercial, para el dia Martes, 18 de
julio de 2017 a las 10h00 en la sala Adridn Dominguez.

Tomar en cuenta que posterior a la sustentacidn del Disefio del Trabajo de Titulacidn,
por ningin concepto se puede realizar modificacidén ni cambios en la documentacidn;
linicamente, en caso de aprobacidn con modificacidn, el Director adjuntard al esquema
un oficio indicando que se procede con los cambios sugeridos.

Cuenca, 13 de julio de 2017

\~~Bfa.—le ny-Rios Coello j( ><

Secretaria de la Faculta

Ing. Lenin Erazo Garzon
Econ. Manuel Freire Cruz

Econ. Andrés Ugalde Vésquez
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1. Nombre del estudiante: Paola Dayana Miranda Sanmartin y Erika Bibiana Pacheco Quito

1.2. Cédigo: 69954 y 68276 respectivamente

1.3. Director sugerido: Ing. Lenin Erazo Garzén

1.4. Codirector (opcional):

1.5. Tribunal: Econ. Manuel Freire Cruz y Econ. Andrés Ugalde Vasquez

1.6. Titulo propuesto: “CUADRO DE MANDO INTEGRAL COMO HERRAMIENTA DE GESTION ESTRATEGICA
PARA LA COMERCIALIZACION DE VEHICULOS USADOS, ORIENTADO A LAS PYMES DE LA CIUDAD DE
CUENCA”

1.6.1. Aceptado sin modificaciones :

1.6.2. Aceptado con las siguientes modificaciones: /

R Supies g Ja manden pae les

. Py
z’?\_'/\mris ' z{sl[ Lo L){ CL\)‘&"DW\«? T2

1.6.3. No aceptado
1.6.4. Justificacion:

Tribunal

\‘-« 7 1
D /R
Wn%. Lenin Erazo Garzé
]
<7

Dra7Jenny Rios Coello
Secretaria de la Facultad

Fecha de sustentacion: Martes, 18 de julio de 2017 a las 10h00 en la Sala Adridn Dominguez.
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION
(Tribunal)

1.1 Nombre del estudiante: Paola Dayanna Miranda Sanmartin y Erika Bibiana Pacheco Quito
1.1.1  Cddigo: 69954 y 68276 respectivamente

1.2 Director sugerido: Ing. Lenin Erazo Garzén

1.3 Codirector (opcional):

1.4 Titulo propuesto: “CUADRO DE MANDO INTEGRAL COMO HERRAMIENTA DE GESTION ESTRATEGICA
PARA LA COMERCIALIZACION DE VEHICULOS USADOS, ORIENTADO A LAS PYMES DE LA CIUDAD DE
CUENCA” "

1.5 Revisores (tribunal): Econ. Manuel Freire Cruz y Econ. Andrés Ugalde Vasquez

1.6 Recomendaciones generales de la revision:

Cumple No cumple

Problematica y/o pregunta de investigacion

1. éPresenta unadescripcidn precisa y clara?

2. ¢Tiene relevancia profesional y social?

Objetivo general

3. ¢Concuerda con el problema formulado?

4. éSe encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo?

Objetivos especificos

5. ¢Permiten cumplir con el objetivo general?

6. ¢Son comprobables cualitativa o cuantitativamente?

Metodologia

7. éSe encuentran disponibles los datos y materiales mencionados?

8. ¢las actividades se presentan siguiendo una secuencia légica?

9. ¢élas actividades permitiran la consecucion de los objetivos especificos
planteados?

10. ¢Las técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de investigacion?

Resultados esperados

11. ¢Son relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado?

12. ¢Concuerdan con los objetivos especificos?

13. ¢Se detalla la forma de presentacion de los resultados?

14. ¢Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las 7
actividades mencionadas?

Y

VYN

AN

%%///Z

. Manuel Freire Cruz Econ. Angrés UgalJe Vasquez

-



ESCUELA DE ADMINISTRACION

FECHA: 06-07-2017

Estudiante: Miranda Sanmartin Paola Dayannay Erika Bibiana Pacheco Quito




Administracion

] e Oficio Director: Modificaciones sugeridas "

e Empiese por Consejo de Facultad .
Lugar de Almacenamiento Retencién Disposicidn Final
F: Archivo Secretaria de la Facultad S afios Almacenar en archivo pasivo de la Facultad
Cuenca, 18 de julio de 2017
Ingeniero,

Oswaldo Merchén
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo, Erazo Garzdn Lenin Xavier informo que he revisado las modificaciones sugeridas por el Consejo
de Facultad al protocolo del trabajo de titulacién previo a la obtencién del titulo de Ingeniero
Comercial, denominado “CUADRO DE MANDO INTEGRAL COMO HERRAMIENTA DE GESTION
ESTRATEGICA PARA LA COMERCIALIZACION DE VEHICULOS USADOS, ORIENTADO A LAS PYMES
DE LA CIUDAD DE CUENCA ”, realizado por las estudiantes Miranda Sanmartin Paola Dayanna con
cédigo estudiantil 69954 vy Pacheco Quito Erika Bibiana, con cédigo estudiantil 68276. El trabajo
cuenta con las modificaciones sugeridas, en cuanto a al calculo correcto del tamafio de la muestra
para las PYMES dedicadas a la comercializacion de vehiculos usados dentro del sector automotriz

en la ciudad Cuenca.

Sin otro particular, me suscribo

Atentamente




UNIVERSIDAD DEL

LUAY

. Oswaldo Merchan Manzano
................... DECANO-DE-l-A--FACU.tTAD..D.E..CIENmAS..DE.m.ADMIN.lSTRA.C'éN...--.....---4-..---..----.....-.....-.--.........-A.--.....u.........4..“.......

FACULTAD DE
-------------------------- ADMINIZTRACION.-

DCOAAL LT




ONIVERSIDAD DEL
AZUAY

...................................................................................................... BIAE cmmsasammmsasosms s —————

CERTIFICA:

_.Que,. la.seflorita. MIRANDA SANMARTIN. PAOLA DAYANNA..con.c0digo 69954, ...............

—atumna-de-la-escuela-de- ADMINISTRACTION-DE -EMPRESAS; tiene-aprobado-més-del-mm

"§0% de Tos créditos de su maila de estudios.

o GESTLON . DE RIESGOS oottt s

ADMINI STRACI.ON ESTRATEGICA g Y 8 POLiTICA s DENEG OCIOS .............................................................................
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Rt P

1.6. Aprobaci6n: NTVEESIBAD BEE

......................... 1.,.7‘.,Line.,a..de..I.nvestigagi()]}.de,.Ia.Ca;:pe.r 4844580 R 155

............. , 3.11.0rganizacién y.direccion.de empresas.

1772 "Tipo de trabajo:

a) Modelo de negocios

b) Investigacion formativa

1.8. Area de Estudio:

Area: Administracién

......................... Administracion Estratégica. y. Politica de Negocios - Planificacion Estratégica

1.9."Titulo Propuesto:

1.11 Estado del proyecto

Nuevo

Lo que motivé a realizar esta investigacion es la disminucién de ventas del sector

alcanzar ventajas ¢

cuentan con grandes recursos econdmicos, se decidié hacer un anélisis situacional del

b=}

- Edicion autorizadade 7.000 ejemplares N°
. Del 803.501 al 810.500
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------------------------------ El-seetor-automotriz-especificamente-de-vehicules-usados-se-ve-afectado por-factores- -
------------------------------ eri-ﬁeos--mene-ionados~ant-er-iormente-eomoz~-l-a--falta-de~-coneeimien-to~,~-infonnal~idad. enla...
------------------------------ administracion-del negocio-y-la falta-de-aplicacion de herramientas de-gestién que............
------------------------------ permitan-llevar.a-cabo-el desarrollo.adecuado.de PYMES con.un.direccionamiento.en........
.............................. base.a.objetivos.estratégicos.empresariales.y.por.otro.lado.la. disminucién.de.ventas...........
.............................. muy.notable.por.factores.econémicos.que.afectan.a todo.el pafs,.se ha considerado.que.......

son.sefiales.suficientes. para. iniciar.una analisis.y.tomar. medidas.en el.sector.para.............
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2.3. Pregunta de Investigacién
S ZACION /. |VERSIDAD DEL

/Mediante un proceso de planificacion ézr%gica es posible identificar las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas del sector de comercializacién de vehiculos

debido-a-la disminueidn latente-en-la-comercializacién-de-vehicules-a-fin-de-identificar-
--...------..-----las.-oportunidades,..riesgosi-.fgrtalezas-.y-debil-idade-s;~-~En--ba-seaes&e--a-néli-si-s-se ------------------------------------------
................. superar la crisis, mejorar.su. posicionamiento. y.competitividad.en.el mercado. y.que. Sirva. .........

oo como.una. guia de accion para tomar. decisiones, mantener.un.. manejo.responsable. de

.................................... Misién. Qrganizacional:.;Cudl.es.el negocio.de la.Organizacion?

~Edicién autorizada de 7.000 ejempla:es No
Del 803.501 al 810.500
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...................................................................................................................

--------------------------------------- «-©Objetivos-organizacionales:; Cuéles-son-los-resultados-que-se-esperan-de-1a. ...
................................................ Grganlzaelén‘?

s Medios'z»-E-leeeién-~de-po-litieas~,«-programa«s;-procedimientos.y-~précticas-para-a-lcanzarulos;.....
.............................. objetivos:

-------------------------------- Control: Establecimiento.del.disefio-del proceso. para prever. y. ‘detectar..l.os.errc‘ar‘es..o......‘.....
...4.,.........................fallas.del..plan.(Minthrg, T

................................ Bveusiiaesiunzainanens

tienen un direccionamiento claro, y no estan al tarito de 1as necesidades de sus clientes;

........................................................................................

"I'_‘)'lafﬁﬁcaci(')ﬂ‘adeduadﬁ(GOnzaleZ,QOI?)), .........................................................................................................................
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el objetivo fundamental y los valoresgue. ggggular la forma en que realiza sus

negocios, mediante la utilizacién de estlét%gégadecuadas para lograr un buen resultado.

- E} euadro--de-mando--integ-ral--(@MI)ve‘s-ma--herramienta-que--se-utili-za--pa-ra--gestionax-.l-a ----------------------

.................. A A GO

""“""""1')""Financiera:"L'a"estrategia"del"crecimi'emo;"la'rentabi'lidad'yel'-riesgo~Vist0~desde -------------------
.................................... l'a"perspectiva't‘lel"accionis’{a. s
--------------------------- 2-)~---Glientes~-L-a--estrategi&-par&-c-rear-valer-~y~-di~ferenei~aeién~desdeAl-a--perspeetivav-delm-~--~--~~--~~~-
.................................... cliente: -

-..‘.-----3~)--~-P-receso--i~ntamo-:---Las-priori-dades.es.tratég-icas-de-di-stin.tos.pr.ocesos.que..cr.ean ............................
.................................... satisfaccidn.en los.clientes.y.accionistas
........................... 4)....Apr.endizaj.e..y.crccimiento;.Las.prioridades.para‘.crear..un.clima.de.ap.o.yo..a.l........u....................
.................................... ca.m.bio,.la.innmfag.ién.y..el..cre.cimicnto..da..la..oxganizacién..............‘......‘.......................,.......‘...................

’E:dicii:n autorizada de 7.000 ejemplares No
De! 803.501 al 810.500
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..................................... 2. 6,.H.ipr’\foeic »

NS B9 Teabh o V- WS
o

vehiculos usados.

2.8..Objetivos. Especificos. ...

1 Realizar uiianalisis sitiiacionat del sector de comercializacion de vehfculos

sector de las pymes dedicado a la comercializacién de vehiculos usados.

3. Disefiar el mapa estratégico y los indicadores de gestion estratégica. N .

Tipo




ADM-RE-EST-43
Version 01
01/03/2017

Pagina 9 de 19

de Porter, cadena de valor, analisis Peuql&v AD DFODA encuesta, matriz de evaluacién

de los factores externos, matriz de evaluWe los factores internos, anélisis del

o correctivas.

Pobiacién y muesira

............................................................ ... Datos de las PYMES
N =] " Poblacién
................ TS P R - e
................................ z = . Factor
i |= Error maximo
.............................................................. P. vesse .:.—---“..........4.........-.v.‘...Pro.‘pOrc-lon......-.......
q_|=|  Varianzadela Pfoporclon 0

Ed cion autorizada de 7.000 ejemplares N°
Del 803.501 al 810.500
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........................................ Datos-para--determ'in'arla--m-uestl*a-de~~~~~-'---"-""-'-----""“"'--"-"-~---"“~-'-'-~~-~“
........................................................ consumidores potenciales

N |= Poblacion 227513

....................... wfange 003 o | W o L

............................................. Z = FaCtor 1 96

== i e e LS
........ " TRVPRRRURES fon ey B T

o q |= Varianza de la proporciéon 1 _50%

Fuente y elaboracién: Miranda, Pacheco.

'''' de investigacion

Investigacién . Duefo de 0s concesionarios de . Establecer problemas’y ™

""" exploratoria : vehiculos usados para cuantificar | preguntas COmunes que
problemas fundamentales'de Ta tiene €l SECtor ¥ Conocer quie ™
"""""""""""""""" problematica suistentada. ™™ Beneticio e daria ¢ontar ¢on™
T
""""""""""""""""""" Encuestas “PErsoial qiie trabéjé'éh 16§ S etermmarque
"""""" COnCesionarios, martienen respecificaciones debe
"""""""""""" relacion directa cot clientes. - cumplir el disefio del plan:
—oPersorias de 25 afios en detante =-Determinar si-pueden-ser-
"""""""""""""""" dela ciudad-de Cuenca queson """potenci'ales--compradcres'del-'""
............ partede'poblaciénSCCfOI'queanalizam{?Syque
..................................... ECONOMICAMERTE ACHT VG rrererrerererrere o CATACEOFLSEHCAS SO wrrerseerrrsseessesnsseens
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de decisiones al momento
de realizar una compra en el

mercado de vehiculos

............................... estratépico:
Aty de '"'A"'laS'erni)re'saS“qiiE'sii've'pafa"e‘l """" -~ Anatizarla gama 6 (-
....................... portafolio-deestudio: productos de-tas-empresas; "
....................... DN ROCHO oo los-de la-competeneiay
.................................. s T CATE 1A VATIEBIES e
............................................................... slaborar-matiiz des s
............................................................................................................................................................... :“;‘@sultad.ggq.ue..bene,ﬁci@n.a....“.................
.................................................. TN 41 o) 157 L USR——
Sfuerzasde ------ A..léé-émﬁrééés.qué.ée:sif#écoixio..---'--.Paté...'anali;zax..el..entomo..(}ﬁé ...................

.................... Porter.....casa.de.estudio

asumen.las.empresas.en.la

actualidad y.como

8= 10t (o O

'Edicién autorizada de.7.000 ejemplares No
Del 803.501 al 810.500
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- estan funcionando. En

cuanto al factor externo,

identificar oportunidades

" que tenemos en el mercado

-y las posibles amenazas.

Cuadro de A las empresas que sirve para el . Para identificar las cuatro
Mando Integ'-’r;'z‘ii _estudio. perspectivas o areas clavesy

. visioén 'y objetivos como son:

hinanciera, clientes,

PIOCESOS MHitertios y

resultados serén tratados mediante anélisis matematico y como herramienta de apoyo se

utilizard de Microsoft Excel de acuerdo a la necesidad que se presente, también se
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SIDAD DEL
De acuerdo con la informacién obtenid%%te el uso de las herramientas

2.10. Alcances y resultados espeﬁﬁ{éﬁ

....................................... s i (ﬁsD) mj“l;stiﬁcacién
............ Redes ‘.éfﬁpresaria.lue";; $38 E&itacto frecuente con personasdel
........ académicas (contéétos) | sector par;i.é investigacién y con €l
............................................... e
""""""""" Movilidad $40 Traslados que haya que cumplir con
"""""""""""""""""""""""""" ¢l afén del desarrollo adecuado dela |
..................................................................... e
"""""" Memoria flash TS | Respaldo de la recoleccién de datos |
..................................................................... Ty T
"""""""""""" Técnicas cuantitativas™ | $6 Impresion de Tos instrumentos como |
"""""""" (éncuestas 'y entrevistas) | cuestionarios y formulario de™
T T
""""""" Cotripiitadora {uissde™ 7§ 120 Para Ta ttilizacion de Herramientas
CERErg ) pmm—m—— de Office y proceso de mvestigacion. |~
B = L Trmpreston digital (tnas) | $28 Trtipresiories del estudio reatizado.
.................................... Restia de papel [ $#50 | Trnpresiones'y borradores del estudio |
................................... TRIeTET e | GO A g0 - Cotsultas € Investigacion del estudio T
................................... TSl GGy e  Papa ol veTitar cualquier pago de
.................................................................................................................................................. CATATHET Tt
.................................. Y - .Y, Y, S

’E.dicibn autorizada de 7.000 ejemplares No
Del 803.501 al 810.500 , .
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T O E G M .ooossssosessssiassssssisssasssssssinssmssssseassssnsssssosesissssossnsssissess e e e a5 o5 S AL

1.1.Planificacidn estratégica
1.2.Cuadro de Mando Integral

...................... Capitulo.2. Analisis situacional del sector.de.comercializacién de vehiculos...
.......... nsados.de la.cindad de Cuenca.....

2.1.Analisis macroentorno

2.2.Analis1s microentorno

2.3 AtAlisis Titerneg ™

. ..2.4'.Dia‘grl.ostic0 . Simacional del. mercado e R e R e

2:5. invesﬁg.acién . de . mercado .......................................................

......... 25 lDeﬁmCIGHdtlpmblema

----- 2:5.2-Objetivos-de la-investigacidn -

Q8.3 Diseﬁode,la InvestlgaCIényfuentesdedat@s ....................................................................

-+ 2:5:4-Procedimiento-de recoleccion de datos st

g e e W0 W W D S TCT- 00 W [l £ e R b = od e, WO OO OSSO

SOTERG—————,. 2.5.6.Recopilacién, procesamiento.y.sistematizacién.de la.informacién..............
........................................................... 2.5.7.Andlisis.de resultados.de.la. investigacién.de. mercado. ...

......... 2.5.8.Conclusiones.y.recomendaciones.de.la investigacion de mercado..............
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3.1.3 Valore ativ &
3.1.3  Valores corporativos; ...ocoo o ner

3.1.4 Objetivos estratégicos

Conclusiones
....................................... Recomendaciones..
Blbhografia ...............................................................................
Anexos
........................ 2,..1.5,..C;.@nog.pama............
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