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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo proponer un plan estratégico de marketing para
la marca de motocicletas Daytona, en la ciudad de Cuenca-Ecuador, para el afio 2022.
Ante ello se trabajé con una metodologia descriptiva y explicativa con enfoque cuali-
cuantitativo, para lo cual se realizaronentrevistas a profundidad a expertos y encuestas
a usuarios actuales y potenciales de motos. La propuesta final se enfoca en estrategias
de producto, precio, plaza y promocion que resultan atractivas para el usuario de la
moto al momento de elegir una marca.

Palabras clave: Competitividad, Daytona, Motos, Plan de Marketing,
Posicionamiento.

Abstract:

The objective of this research was to propose a strategic marketing plan for the Daytona
motorcycle brand, in Cuenca-Ecuador for 2022. Given this, a descriptive and
explanatory methodology with a qualitative-quantitative approach was used, for which
In-depth interviews were conducted with experts and surveys of current and potential
motorcycle users. The final proposal focuses on product, price, place and promotion
strategies that are attractive to themotorcycle user when choosing a brand.

Keywords:Competitiveness, Daytona, Marketing Plan, Motorcycles, Positioning.
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INTRODUCCION

El favoritismo de los consumidores de motos hacia marcas como las chinas, hinddes
y otras ha sido notorio en los ultimos afios, ya sea por las facilidades que les entregan en
cada concesionario, por sus gustos o preferencias, condiciones econdmicas,
conocimientos de marcas de motos o simplemente por el grado de madurez del mercado
en el cual los clientes finales se encuentran interactuando. Tal situacion ha permitido que
el crecimiento de los negocios que importan dichos productos ocasionando que ganen
anualmente una importante cuota de mercado, ademas han diversificado las estrategias
para modificar las caracteristicas y determinantes de la decision de compra de los

consumidores de motos a nivel nacional.

Por otro lado, este favoritismo ha resultado ser bastante desafiante y competitivo en
el sector comercial de motos, ya que afecta directamente al nivel de ventas de cada
compafiia lo que incluye a Corporacion JCEV con su marca Daytona. Ante ello, las
preferencias de los consumidores son una pieza fundamental que debe analizar la
organizacion para destinar diferentes planes que le permita mejorar su participacion en
un determinado mercado, no obstante, esto representan un reto para la empresa ya que
dichas preferencias no solo se ven influenciadas por estrategias microempresariales sino
también por factores de nivel macroeconémico que juegan un papel muy importante en

las decisiones de consumo de los individuos.

Y es que, en la actualidad, el mercado de motocicletas en Ecuador ocupa el sexto
lugar en América Latina, después de Brasil, Argentina, Colombia, Pert y Guatemala. Sin
embargo, esto no siempre fue asi, pues se evidencié una crisis importante entre 2012 a
2016 cuando decayeron las ventas en un 50%, actualmente se puede hablar de un mercado

en expansion.

Al respecto, el Ministerio de Transporte publicd que, en el afio 2017, el mercado
recupero todas las ventas perdidas en los cinco anteriores cuyo proceso se registro hasta
el 2019, posterior a ello se evidencidé una notoria crisis econémica a nivel mundial
marcada por la pandemia de Covid-19, pese a ello Daytona ha logrado mantenerse entre
las principales marcas de comercializacion a nivel nacional y no perder participacion en

el mercado.

Aunque a rasgos generales podria parecer que el sector de fabricacion de

motocicletas crecio, no alcanzo a superar las proyecciones que habian sido trazadas antes



de que la crisis impactara en el mundo. En otros casos, la venta de motocicletas se
multiplico, pero otras ramas de las empresas se vieron afectadas, por lo que a fin de

cuentas se mantuvo un equilibrio contable.

Justamente por lo expuesto la presente investigacion tiene como finalidad entregar
alaempresa Corporacion JCEV Cia. Ltda., un plan de marketing estratégico para la marca
de motocicletas Daytona en la ciudad de Cuenca-Ecuador. Es asi que el presente trabajo
se estructura en capitulos, siendo el primero en el que se plantea la fundamentacion tedrica
con los debidos argumentos para respaldas las acciones que se propongan. En el capitulo
dos se detalla el analisis de macro y micro entorno empleando los modelos PESTEL vy el
de las 5 fuerzas de Porter para finalmente llevar a cabo un FODA que permita conocer la

realidad de la empresa en cuanto al mercado de motos.

Finalmente se plantea el plan de marketing estratégico considerando acciones
acordes con los hallazgos de los analisis de entorno y con los objetivos que persigue la
empresa para alcanzar el debido posicionamiento e incrementar la cuota comercial,
logrando una mayor venta de motos Daytona que se traduzca en rentabilidad para la

entidad y una adecuada atencién a las necesidades del mercado local.



CAPITULO 1
1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. PLANEACION ESTRATEGICA

La planificacion estratégica es un proceso en el cual se plantean los objetivos que
busca una empresa, detallando las acciones, etapas y medios que se llevaran a cabo para
ello. Para lo cual se parte de un planteamiento previo de los antecedentes con la finalidad
de considerar metas factibles y de valor (Davila, 2013). Por ende, se entiende que la
planificacién se deriva de la estrategia, que implica varias acciones sisteméticas para

conseguir un objetivo.

Entonces la planeacion estratégica procede de una serie de decisiones propias del
direccionamiento de la organizacién como el planteamiento de los objetivos, los caminos
a transitar para alcanzarlos y los recursos necesarios para ello. Al respecto Walger y
Pando (2014) explican que la planeacion estratégica se convierte en una herramienta para
las organizaciones, facilitando sus gestiones y ayuda en la toma de decisiones respecto a
las condiciones actuales o a futuro, en el camino que las empresas procuren recorrer con
eficacia y eficiencia. Por ello se trata de un proceso que requiere del establecimiento de
objetivos y de estrategias para su consecucion.

De acuerdo con Scott (2013) esto se referiria a una forma de apoyo para las
organizaciones ante los diferentes escenarios que pueden encontrarse en determinados
momentos y los que deben enfrentar a futuro. Por lo cual Maldonado (2018) explica que
se deben tener presente los diferentes factores que permiten el desarrollo de la empresa:

e Planteamiento de los objetivos, acciones estratégicas y mision de la empresa.
e Realizacion de un andlisis interno y externo.
e Analizar las estrategias con la intencion de identificar aquellas opciones viables.

e Fijacion del objetivo central y los secundarios, asi como las metas y politicas a

ejecutar.

e Realizar un analisis de fuentes internas y externas para la comprension de las

estrategias.



e Llevar a cabo una medicion de los resultados y tomar las debidas acciones para

corregir aquellas que asi lo requieran.

Por su parte, Lema y Alvarez (2016) mencionan que el desarrollo de las ventajas
competitivas permite a las empresas enfrentar de una mejor forma las competencias por
medio de las estrategias, pues estas acciones son determinantes al momento de obtener
los beneficios. Asi mismo, entre las acciones estratégicas se evidencia como una entidad
estd conformada, es decir su estructura organizacional, asi como su modelo de liderazgo,
pues el comportamiento de quienes pertenecen a la misma son un soporte importante para

el crecimiento.

Ahora bien, la planificacion estratégica también es conocida como un disefio o
propuesta en el cual el objetivo primordial es describir la manera en la que una empresa
elabora y realiza una entrega de valor por medio de sus productos o servicios ya sea con

fines econdmicos o sociales (Jansen, Steenbakkers y Jagers, 2017).

Por lo tanto, el modelo de negocio tiene relacién con la forma en la que una
organizacion hace dinero o entrega valor a sus clientes, de manera que se basa en la
oportunidad y en él se plasman las estrategias que seran llevadas a cabo para lograr los

objetivos propuestos (Ricart y Casadesus, 2007).

Se comprende entonces que un plan estratégico contiene informacion especifica de
la empresa, por lo que un disefio inicial es clave al momento de llevar a cabo un negocio
y para Alcaraz (2011) es preciso considerar ciertos elementos en su elaboracion tales
como el FODA, andlisis del macro y micro entornos, consideraciones técnicas y de
operacion, componentes organizacionales y de gestion del talento humano y el estudio

financiero.

Por su parte, Gonzélez y Rodriguez (2019), precisan que es necesario tomar en
cuenta que al realizar un plan estratégico se deben analizar los siguientes aspectos:
seleccidn de clientes, segmentacion de ofertas, estrategias para fidelizar, proceso de salida
del producto al mercado, gestion de recursos, identificacion de procedimientos clave para
alcanzar la satisfaccion del cliente interno y externo. Ademas, recalca que debe
contemplar la posibilidad de ser modificado en respuesta a un entorno que se encuentra

en constante cambio por que podra ser actualizado a futuro.

Al respecto, Vives y Svejenova (2009) manifestaron que un plan estratégico debe

tener un especial interés en el disefio o servicio del producto para lograr la satisfaccion de



una necesidad conocida, por lo que debe llevarse a cabo un procedimiento innovador o
uno que ayude a mejorar el resultado final y que lo haga destacar de otros ya existentes

en el mercado, por lo mismo precisan el enfoque en las tres funciones esenciales del plan:

e Este constituye una guia que concentra la operatividad de una empresa por lo que

refleja su futuro y permite planificarlo para la consecucion de los objetivos.
e Despierta el interés de inversionistas.
e Orienta a los emprendedores, para que concreten sus ideas.

Desde una vista financiera, el plan estratégico tiene como finalidad que los costos
fijos se mantengan bajos y que el valor se eleve para los clientes, procurando la
maximizacion de ganancias. Ante ello, Sandulli y Chesbrough (2009) consideran que lo

atractivo de éste es:

e Costos bajos: con el objetivo de incrementar las ganancias es necesario que se
mantengan los costos bajos de manera que también permita hacer frente a los
competidores. Para ello es necesario tener un adecuado control de los procesos
operativos, mantener un disefio administrativo sencillo, la materia prima debe ser de
calidad al igual que la tecnologia. Aqui cabe considerar que el cliente valora el hecho
de que el producto o servicio no sea costoso cuando se incrementa su confianza en
éstos, por la facilidad al momento de usarlo, incremento de la garantia o su entrega

oportuna.

o Diferenciacion: esto implica realizar acciones diferentes a las de la competencia en la
cadena de valor, siendo primordial hacerlo para lograr destacar entre las distintas
opciones que puede encontrar el consumidor, por lo que debe ser percibida por él no
solo de manera tangible, también deben ser de importancia para éste.

Mancheno y Alban (2019) agregan que, para lograr mantenerse dentro de un
mercado competitivo, las empresas deben, ademas de procurar conservar los costos bajos
y estrategias de diferenciacion, considerar usar la tecnologia apropiada en sus procesos
productivos, acoger un modelo eficiente en el uso de los recursos y no solo orientarse
hacia satisfacer necesidades del consumidor o atender aspectos relativos al producto, sino
que deben estar atentas al sistema de valor socioeconémico a fin de retener a los

consumidores y a los distintos asociados.



1.2. MARKETING ESTRATEGICO

La American Marketing Association (2019) define al Marketing como “una funcion
de las organizaciones y conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes y para gestionar las relaciones con estos mediante procedimientos que beneficien
a la organizacion y a todos los actores interesados (stakeholders)” (p. 38). Por lo que un
plan de Marketing, es un instrumento que permite analizar la situacion actual de
comercializacion considerando aspectos como oportunidad, amenazas, objetivos,

estrategias, planificaciones de accion e ingresos programados.

Dicho documento podria ser la forma oficial en la que se declara el
direccionamiento estratégico de una empresa, sin embargo, suele aplicarse a las marcas o
productos especificos. Sea cual fuere la situacion, la planificacién en marketing es una
forma en la que se pone en marcha parte de un plan de negocios por lo que forma parte
de él (Striedinger, 2018).

Para ello es muy importante que durante la planificacion de las acciones de
mercadotecnia se contemple el procedimiento para la toma de decisiones en una empresa
por medio de la seleccion de instrumentos que le otorguen rentabilidad, se debe saber que
es necesario el analisis de las variables internas y del diagndstico de las necesidades de la
organizacion, ademas de la contemplacion del contexto externo, debido a que existen
factores que repercuten de manera importante en el producto que los clientes deciden
adquirir (Sukier et al., 2017).

Entonces, se debe entender que el marketing se maneja con dos frentes que en
muchos afios se han desarrollado dentro de las empresas, y que en la actualidad son los

pilares fundamentales para que esta sea competitiva.

La primera cara del marketing es el estratégico, cuyo objetivo es el analisis continuo
y sistematico de las necesidades del mercado, el disefio y desarrollo de productos o
paquetes de servicios, con unas caracteristicas tales que los diferencien de sus principales

competidores, y aseguren a la empresa una ventaja competitiva duradera.

La segunda cara del marketing es la operativa, cuyo papel es la organizacion de la
distribucion, las estrategias de venta y comunicacion para informar a los compradores
potenciales y promocionar las caracteristicas distintivas del producto y al mismo tiempo

reducir los costos de prospeccion de clientes. Asi mismo se habla de tres conceptos



fundamentales del marketing que son la necesidad, el producto y el intercambio (Andrade,
2016).

La necesidad se enfoca en identificar las carencias fisioldgicas y psicoldgicas de los
seres humanos con independencia a los factores culturales o étnicos que diferencian a una
poblacion. El producto o servicio hace referencia a la capacidad que tiene el fabricante
para desarrollar un producto para satisfacer a los consumidores o cliente. Y, el
intercambio se centra en el mercado y los mecanismos que se utilizan para hacer frente a

la competencia dentro de la misma (Sukier et al., 2017).

Al respecto, Noblecilla y Granados (2018), establecen que el marketing estratégico
es una metodologia de analisis y conocimiento del mercado, con el objetivo de detectar
las oportunidades que ayuden a las empresas a satisfacer las necesidades de los
consumidores de forma Optima. Exponen, de una manera acertada, que la vision de crear
bienes y servicios para luego venderlos, es ya un pensamiento obsoleto en la actualidad.
Se deben analizar las necesidades de los clientes y luego desarrollar productos que las
satisfagan. En este caso el objetivo del marketing estratégico es satisfacer necesidades no

cubiertas que creen oportunidades econdmicas rentables para la empresa.

Se puede, entonces decir que el marketing estratégico se basa en determinar las
necesidades de los consumidores y de las organizaciones mediante el analisis de mercado
basado en identificar segmentos de potenciales clientes para alcanzar una ventaja
competitiva a largo plazo. Es asi, que se convierte en una parte especifica de un plan de
marketing; su objetivo es identificar nuevos mercados y necesidades, constituyéndose en
una herramienta fundamental para el desarrollo de estrategias pertinentes para cubrir las

necesidades identificadas.

Al respecto Espinosa (2016), acota que previo a la formulacion de las estrategias de
marketing empresarial, la organizacion debe contar una base de trabajo firme, ademas de
obtener informacion veridica derivada de la inteligencia de mercados, en la cual, los datos
obtenidos, se puedan analizar para el reconocimiento de necesidades o problematicas de

un segmento poblacional.

Por ello, toda organizacion debe tener claro como esta el mercado y como quiere
estar en el futuro; para ello, se debe elaborar y comunicar la misién, vision y valores de

la empresa. Asi como, identificar los puntos débiles y fuertes mediante la elaboracion de



una matriz FODA, que es una herramienta estratégica pertinente para conocer sobre los

puntos criticos y fuertes de una empresa en particular.

Lo antes expuesto permite puntualizar que las principales funciones del marketing

estratégico son:

Identificar las nuevas tendencias de los consumidores.

Determinar los nuevos habitos y costumbres de compra de los consumidores.
Analizar los puntos débiles y fuertes de los competidores en un mercado en particular.
Detectar oportunidades y amenazas que puedan ocurrir en un mercado en comun.

Desarrollar estrategias pertinentes satisfacer las necesidades de los consumidores o

clientes.

Mantener informacién anticipada para tomar decisiones estratégicas y disminuir los

riesgos que puedan darse en un mercado competitivo.

En la actualidad, las empresas se enfrentan a una competencia muy dinamica y

agresiva, esto es debido a las nuevas tendencias tecnoldgicas que se han venido

desarrollando permitiendo dar eficiencia en la comercializacion de productos en un

mercado en comun. De manera que, para poder minimizar las actividades desarrolladas

por otras organizaciones, se debe orientar a elaborar estrategias que permitiran mejorar la

competitividad en un mercado en particular, esto puede ser desde conocer las necesidades

de los consumidores hasta saber coémo disefiar nuevas formas de publicidad. Es asi que

entre las herramientas para analizar producto-mercado se pueden identificar los

siguientes:

Estrategia corporativa: establecer principalmente la direccion de una empresa en
general y la administracion de su cartera de negocios o productos (Wheelen y Hunger,

2007). Asi mismo, la estrategia corporativa debe trascender a toda la organizacion.

Estrategia de crecimiento (tipos de negocios e industria, cobertura geografica),
inversiones requeridas y financiamiento, las que constituyen la esencia en la toma de
decisiones estratégicas de la gerencia corporativa. Particularmente, sus estrategias
pueden ser de diversificacion o concentracion (Mogro et al., 2017). Segun Andrade
(2016), la estrategia de crecimiento tiene por objetivo incrementar las ventas, la cuota

de mercado y mejorar los beneficios o el tamafio de la organizacion.



El crecimiento es un factor muy importante que influye en la vitalidad de una empresa,
estimula la iniciativa y aumenta la motivacion del personal y de los ejecutivos. La
diversificacion es la expansion de una compafiia en varias industrias. Las mismas
estan relacionadas directamente con la cadena de valor y sus actividades. El reto de
la diversificacion consiste en identificar las actividades o sistemas de procesos
susceptibles de integrarse a nuevas industrias o encontrar otras donde transferir las

habilidades exclusivas en la direccion de ciertas actividades (Mafretta, 2014).

Estrategia de concentracion: ésta se da cuando todas las unidades de negocios de una
compafiia se concentran en el mismo sector industrial, para lo cual puede adoptar una

estrategia de especializacion, de integracion horizontal y vertical.

Estrategia de especializacion: se aplica cuando una empresa concentra sus negocios
en una actividad principal o en una parte del sector industrial. Esta estrategia corre el
riesgo de enfocar las fuerzas a un solo lugar lo que, al fallar, no permite a la empresa

contrarrestar esas pérdidas con otros negocios en otros sectores industriales.

Estrategia de integracién horizontal: aqui la empresa adquiere una 0 mas compaiiias
competidoras (ya sea en su totalidad o en una parte mayoritaria de su capital), con lo
cual se incrementa el control sobre la competencia. Esta estrategia conviene si los
competidores estan fallando debido a la falta de experiencia administrativa. Y, no
seria conveniente si los competidores estuvieran fallando debido a que las ventas de

las industrias en general estuvieran disminuyendo.

Estrategia de integracion vertical: en este caso lo que se busca es tener mayor control,
ya sea sobre los proveedores o sobre los clientes (tomando como clientes a los
distribuidores del bien o servicio entregado por la empresa) por lo que la propia

entidad se convierte en su propio proveedor o cliente (Slusarczyk y Morales, 2016).

Estrategia de adaptacion: consiste en adecuar el producto o servicio a las distintas
necesidades y condiciones de cada mercado. Esta estrategia se utiliza mucho cuando

se va comercializar un producto fuera de las fronteras de un pais.

Hay que tener en cuenta que los consumidores se comportan de manera diferente
debido a las barreras culturales de cada pais, como idioma, costumbres, creencias,
tendencias, modas, entre otras. Por el cual, los productos se deben adaptar de acuerdo
a las necesidades de los clientes dependiendo del mercado donde se compita.



e La estrategia de ajuste se basa en la idea de que los mercados tienden a
homogeneizarse por la presion de la tecnologia, las comunicaciones y el transporte.
Lo importante es ajustar los productos a las necesidades de los clientes basados en las
nuevas innovaciones tecnoldgicas o a las tendencias que en su momento se dan en un

mercado determinado.

Por lo tanto, el marketing es una de las herramientas mas importante en la
actualidad, siendo un poderoso aliado para las empresas alcanzar mejores rendimientos
econdmicos y de mercado. Pero, para poder ser mejores en un mercado altamente
competitivo a veces hay que buscar acciones sumamente agresivas a fin de fortalecer los
medios a utilizar para alcanzarlo. EI marketing estratégico parte del andlisis de las
necesidades de los consumidores y organizaciones, en este caso, lo que se busca es
corregir las debilidades que se encuentren en la empresa.

Su funcion es orientar a las empresas hacia oportunidades econdmicas atractivas en
funcién de sus capacidades, recursos y el entorno competitivo y que ofrecen un potencial
de crecimiento y rentabilidad. Por ello la gestion del marketing estratégico se sitda en el
mediano y largo plazo, definiendo los objetivos, elaborando estrategias de desarrollo y

manteniendo una estructura equilibrada de la cartera de productos.

1.3. ESTRATEGIAS DEL MIX DE MARKETING

De acuerdo con Giraldo, Saldarriaga y Moncada (2013) el Marketing mix es
conformado por varias herramientas que pueden ser controladas por la empresa y que le
permiten a ésta influenciar en el proceso de demanda de sus productos o servicios en base
a criterios relativos al producto, precio, plaza y promocion, conocidos como las 4P del

mercado.

e Producto: Se refiere al elemento final que se le hace llegar a los clientes, este puede
ser tangible o intangible (servicio). Segun Stanton (2021) el producto es “un conjunto
de atributos tangibles e intangibles, puede ser un bien, un servicio, un lugar, una

persona o una idea” (p. 221).

Por su parte Fischer y Espejo (2011) indican que la estrategia de un producto es de
las mas importantes dentro de la mescla de mercadotecnia, ya que los productos
fracasarian si no satisfacen los deseos, necesidades y expectativas de los

consumidores. Es asi que existen diversas estrategias que utilizan las empresas para
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que el producto sea mas llamativo de normal, estas son: aumento o disminucion de la

linea de producto, marca, envase 0 empaque Yy disefio.

Precio: Es el valor expresado en una cantidad de dinero que el cliente debe pagar por
el producto o servicio, este puede modificarse o ser negociado de manera que pueda
fluctuar conforme el mercado y la competencia (Giraldo, Saldarriaga y Moncada,
2013). En un enfoque maés restringido se define como el valor monetario de un
producto. Pero, el precio debe ser interpretado en una concepcion mas amplia
entendido como el esfuerzo que debe realizar el usuario para poder acceder a un

producto o servicio.

Al respecto Fischer y Espejo (2011) explican que las estrategias basicas para

determinar el precio de un producto o servicio son las siguientes:

Politica de sobrevaloracién del precio.

— Politica de penetracion.

— Politica de precio de linea.

— Politica de fijacion de precios por prestigio.
— Politica de liderazgo en el precio.

— Politica de fijacion de precios por costumbre.

— Politica de precios en funcion de la competencia.

Descuentos.

Plaza: de acuerdo con Espinosa (2016) se trata del sitio o espacio donde el cliente
tiene acceso al producto para su consideracion y compra, en términos generales se
trata del punto de venta. De acuerdo con Feijoo, Guerrero y Garcia (2018) este
elemento implica decisiones estratégicas a largo plazo pues comprende entre sus

estrategias:

— Disefio y eleccion del canal de distribucién esto incluye exhibidores,

escaparates, demostradores, etc.
— Localizaciéon y dimension en los puntos de venta.

— Logistica de la distribucién fisica.
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e Promocion: tiene que ver con las acciones que permiten al producto o servicio el
alcance del mercado objetivo (Charles, 2005). Se trata de un proceso de comunicacion
que se mantiene con el cliente para que éste conozca el producto, sus atributos y
beneficios y se lo incite a adquirirlo, por lo que tiene que ver con acciones
publicitarias, promociones estratégicas de venta, acciones de relaciones publicas y la

comercializacioén directa.

De acuerdo con Fischer y Espejo (2011) existen dos grupos de estrategias
promocionales de acuerdo al tipo de publico a los que van dirigidos:

— Estrategias para consumidores que abordan premios, cupones, reduccion de

precios, ofertas, muestras, concursos, programas de fidelidad.

— Estrategias para comerciantes y distribuidores que comprende el disefio de la
exhibicion mediante aportes al mismo con elementos para mejorar la
exhibicion: preciadores, identificadores de producto, decoracion para la

tienda, etc.

El marketing mix es considerado como el motor del marketing, su aplicacion esta
presente en casi todos los productos que desarrollan su comercializacion en el Ecuador,
las estrategias que utilizan abarcan las 4P del marketing. Las empresas ecuatorianas
cuentan e implementan la promocién de sus productos al marketing mix, desarrollando
asi estrategias consistentes en base a objetivos establecidos, este constituye un
instrumento de la accién de marketing cuya aplicacién influye en la demanda en sus

productos.

1.4. SEGMENTACION DE MERCADOS

En los momentos actuales ante las diferentes tendencias posmodernas y trans
modernas, los avances cientificos aplicados en el mundo de los negocios se han
distinguido en varios procesos y modelos de segmentar mercados, de acuerdo a las

exigencias de los clientes y la realidad de cada contexto y sus necesidades.

Es asi que la segmentacion de mercado se define como el proceso de dividir el
mercado total para un producto en particular o una categoria de productos en segmentos
0 grupos relativamente homogéneos. Para ser més eficaz, en la segmentacion se debe

crear grupos donde sus miembros tengan aficiones, gustos, necesidades, deseos o
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preferencias similares, pero donde los mismos sean diferentes entre si (Ferrell y Harline,
2012).

Cabe mencionar que originalmente el término de mercado se utilizo para designar
el lugar donde compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes (Ferrell
y Harline, 2012). De tal manera que el mercado es un &rea en la cual se puede intercambiar
productos en conjunto a sus vendedores y compradores manteniendo relaciones
comerciales, es el lugar donde se lleva a cabo la oferta, demanda, compra y ventas de
cualquier beneficio a un determinado precio. Por ello en la actualidad los contextos
empresariales deben fragmentarse segun los intereses del cliente o del usuario; los cuales
satisfacen al consumidor de acuerdo a sus complacencias y exigencias de las compras de

bienes o servicios.

Entonces, el desglose del mercado total se lo puede hacer en segmentos, que permite
a los vendedores de productos o servicios enfocar sus esfuerzos sobre diferentes tipos de
compradores. Los productos o servicios van dirigidos a tipos de clientes segin sus
preferencias permitirdn mayores ganancias, de tal manera que estan completamente

clasificados dentro de un mercado altamente consumidor (Burke, 2014).

Y es que el mercado es parte fundamental de la economia, es el conjunto de
transacciones o intercambio de bienes y servicios, con la finalidad de obtener ingresos
individuales y comunes. Tener informacién de las condiciones de mercado, medicién de
mercado, consumo aparente, ventas estimadas, competidores, permite conocer el
comportamiento de pago y comercial del potencial cliente, y para ello se cuenta con
diversos recursos (Duefias y Tinoco, 2016).

Por ende, un mercado esté integrado por personas que se vinculan dependiendo de
la necesidad que buscan satisfacer a través de la adquisicion de un producto o servicio,
dichas personas, a su vez, son orientadas por vendedores quienes les serviran de guia para
poder complacer sus deseos, logrando un beneficio mutuo, es decir, tanto para

compradores como para vendedores.

Por tal razon, las bases demograficas para segmentar los mercados juegan un rol
fundamental en dicho proceso. Es importante sefialar, que la densidad de personas o
empresas en un mercado constituyen un factor importante para que este funcione

adecuadamente, pues se garantiza, al menos en principio, un flujo continuo de
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compradores que permitirdn el crecimiento y rentabilidad de la empresa (Fernandez y
Agqueveque, 2001).

La principal teoria de segmentacion del mercado es que siempre debe haber
actualizacion porque los consumidores cambian de preferencias constantemente
dependiendo de lo que el mercado ofrezca. En la actualidad, hay una tendencia cada vez
mayor hacia marketing mas selectivo, en el cual la empresa identifica los segmentos de
mercado, escoge uno o varios de ellos y desarrolla productos y estrategias a medida de

cada segmento seleccionado, con una orientacion mas a largo plazo (Baena, 2017).

Los cambios vertiginosos hacen que el marketing se haya convertido en un factor
que requiere ser mas selectivo, entonces se puede ser méas efectivo al momento de
desarrollar un producto que sea del completo agrado y, sobre todo, que supere las
expectativas del consumidor, para esto el marketing identificara el segmento y crea
artisticamente habilidades para llegar a él. Con la intensificacion de la
internacionalizacion empresarial, los avances tecnoldgicos y la creciente diversidad de
las culturas, subculturas, clases sociales y, sobre todo, los estilos de vida, un contingente
sin precedentes de posibilidades de oferta de productos (e incluso de consumo) entré en

vigor en varios lugares, haciendo al mercado mas competitivo.

El resultado final es que los segmentos o nicho de clientes se ha vuelto mas
fragmentados y dificiles de alcanzar. Muchas empresas en la actualidad llevan la
segmentacion al extremo de identificar pequefios nichos de mercado o incluso los
segmentos de mercado mas pequefios. Por tal razén es imprescindible una clasificacion
de las variables que pueden ser utilizadas para la segmentacion del mercado. Asi podemos

mencionar lo siguiente:

e Segmentacion demografica: la segmentacion en los mercados se puede realizar
considerandos variables como edad, tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia,
género, ingresos, ocupacion, nivel educativo, religién, raza, generacion, nacionalidad
y clase social. Es la forma mas popular de segmentar entre los mercadologos, debido

a que estan asociadas con las necesidades y deseos de los consumidores.

Ademas, de que son faciles y precisas de medir, podria ser til establecer un nexo con
las caracteristicas demograficas para poder estimar el tamafio o proporcién del
mercado y los medios que deben usarse para llegar eficazmente al consumidor (Kotler
y Keller, 2012).
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e Segmentacion psicogréfica: las empresas en la actualidad necesitan la mejora
continua, debido a la competitividad y exigencias de la demanda, por tal razon deben
asegurar procesos de calidad, optimizar recursos y la segmentacion y empoderamiento
del mercado. La segmentacion psicografica trabaja con un enfoque en el que la
identificacion de los segmentos se lleva a cabo siguiendo los criterios mas subjetivos;
consiste en la utilizacion de factores psicoldgicos, sociologicos y antropoldgicos para

determinar cémo dividir o segmentar el mercado (Ciribeli y Miquelito, 2015).

Este tipo de segmentacion se centra en ofrecer productos segun la personalidad del
consumidor; el marketing debe ser orientado para persuadir al cliente y para ello debe

tomar en cuenta estas variables, y asi explotar el mercado con éxito.

e Microsegmentacion: es indispensable aplicar la micro segmentacion en el sector
empresarial, debido a la globalizacion, exigencias de los clientes y el grado de
satisfaccion que demandan en los contextos actuales. La situacion de crisis implica
que las empresas se concentren en sus areas de mayor fortaleza y en las que mejor
conocen. Esto no solo se refiere a los clientes sino también a los mercados geogréaficos

a los que sirven (Alcaide y Soriano, 2010).

Las empresas deben implantar estrategias expansivas, ya que los clientes tienen gustos
exigentes cada vez mas especificos, por lo que la segmentacion parece no ser
suficiente, hoy en dia. Es por esto que muchas empresas han optado por la estrategia
de la micro segmentacion, para brindar una atencion mas directa a cada consumidor.
Esta es una de las buenas précticas empresariales que ha ganado cada vez mas terreno
y que ha permitido lograr del éxito.

La segmentacion del mercado es un punto clave que se debe considerar al realizar
la planeacion estratégica del mercado, pues al definir el mercado meta o segmento que
atendera la empresa, se plantean los objetivos y metas para poder llegar de forma precisa
al mercado y asi ofertar un producto que sin duda tendré éxito total. Por lo que, frente a
un escenario de mercado en expansion, las empresas que buscan conquistarlo deben
conocer de cerca a sus clientes, sus motivaciones, preferencias, e identificar y analizar los
diversos factores que intervienen en el proceso de decision de compra y hasta el de post

compra, es decir, estar cada vez mas cerca de su consumidor.
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1.5. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Considerando que las estrategias es el principal aspecto que se trabaja en el
marketing, éstas definen como se van a lograr obtener los objetivos comerciales de la
empresa. Para ello es necesario definir y darle prioridad a aquellos productos que tengan
méas potencial y rentabilidad, seleccionar al publico objetivo, definir cual es el
posicionamiento de marca que ser quiere lograr en la mente de los clientes y trabajar
estratégicamente las diferentes variables que conforman el marketing mix (Espinosa,
2016).

Entonces, el posicionamiento en el mercado es la forma en la que los consumidores
ven y definen un producto o servicio partiendo de sus atributos mas importantes, es decir,
el lugar donde esta ubicado el producto en la mente de los clientes en comparacion a los
productos de la competencia (Alcaraz, 2011). Por su parte, Kotler y Armstrong (2015)
indican que el posicionamiento consiste en mantener el nombre o la imagen de una marca
en el mercado en relacién la competencia, por lo que el éxito de los negocios estaria en
ofrecer los productos o servicios cada vez diferenciados, para satisfacer multiples deseos

y exigencias de los consumidores 0 usuarios.

Mientras que para, Kotler y Keller (2012) el posicionamiento es un lugar en la
mente que ocupa la concepcion de la marca, producto o servicio y que su imagen cuando
se compara con el resto de los productos o marcas sea la primera es sobresalir, ademas
indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el

mercado.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre
lo que opinan los clientes, de lo que ofrece la compafiia y también saber lo que los clientes
desean y esperan de los competidores (Kotler y Keller, 2012).

Es asi que para Burke (2014) el posicionamiento de la marca es hacer una promesa
de valor gue sirve como el motor basico de las organizaciones y el factor vital para las
operaciones que intentan alcanzar al posicionamiento. Posee tres elementos basicos que
son definir el mercado meta, del negocio y de los beneficios diferenciales, ademas esta
reglado por un conjunto de cuatro principios que marcaran el ritmo y acusaran
necesidades respecto a la reposicién del posicionamiento o su conservacion, la

articulacion con la estrategia general de la organizacion, la necesidad de liderazgo y
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compromiso que necesita este proceso para mantenerse vital y con confianza, y la

necesidad de atender las percepciones de los clientes y sus necesidades.

En cuanto a las formas de posicionamiento, segun Ries y Trout (2018) existen

distintas entre ellas se mencionan las siguientes:

e Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo que le permite diferenciarse,
como puede ser la antigliedad de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su
estrategia de posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la
mente del consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su

posicionamiento en varios atributos.
e En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto.
e Basada en el uso o aplicacién del producto: destaca la finalidad de un producto.

e Basada en el usuario: esta enfocado a un perfil concreto, que se identifica en sus
gustos, pasiones o preferencias. Una forma bastante efectiva de posicionamiento es
que una celebrity sea la imagen asociada a la marca, de este modo es mas sencillo
comunicar el posicionamiento de la marca a aquellas personas que se sientan

inidentificados o que aspiren a ser como este individuo.

e Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos de la marca,
comparandolas con las marcas competidoras. Es una estrategia que tiene como ventaja
que las personas comparen con facilidad, asi que conseguir que la marca este
comparativamente posicionada por encima de las demas, puede suponer una garantia

de compra.

e Enbasealacalidad o al precio: el producto puede centrar su estrategia en esta relacion
de calidad y precio, o centrarse Gnicamente en uno de los dos aspectos.

Las diferentes formas de posicionamiento son parte fundamental para que exista una
adecuada estrategia al momento de posicionarse en el mercado, conociendo las multiples
ventajas y desventajas con marcas competidoras, también para que los productos sean de
mejor calidad y precio, de este modo surgir exitosamente en el mercado meta. Por ello, el
posicionamiento de marca es un aspecto clave que todas las empresas deben trabajar para
alcanzar el éxito y asegurar su permanencia en el mercado. Esta alineado con el Branding

y ayuda a reforzar la identidad corporativa en la mente de la audiencia.
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CAPITULO 2
2. DIAGNOSTICO Y SITUACION ACTUAL DE LA

EMPRESA'Y LA MARCA DAYTONA

2.1. ANTECEDENTES

La compafia Comercializadora Juan Carlos Espinoza Vintimilla, compafiia
limitada, fue constituida por escritura publica en Agosto del afio 1998, en la ciudad de
Cuenca, la mencionada comenzo sus actividades con un capital de trabajo equivalente a
US1000 muchos afios antes de ser constituida oficialmente; se inicidé en una pequefia
oficina en la que se ofrecia productos adquiridos en la frontera con el vecino pais, Per(
como vajillas, reguladores y demas piezas de cerdmica que se exponian en ferias de

cooperacion comercial entre los dos paises.

La empresa contaba con un talento humano, que consistia en dos vendedores y el
gerente fundador, quienes lograban cubrir sus necesidades, que al momento exigian el
mayor esfuerzo de todos sus miembros; gracias a la dedicacion, eficiencia y vision de

estas personas lograron que esta creciera y desarrollara nuevas lineas de negocio.

En sus inicios se cred para servir al mercado local con bienes de produccion
nacional en su mayoria, sin esperarse que afos después se encontrara importando y
comercializando productos al mayoreo, actualmente cuenta con bodegas en las

principales ciudades del pais, Quito, Guayaquil y Cuenca.

La principal dificultad que encontré en su desarrollo fue un mercado con muchos
competidores, con importantes barreras de entradas en un sector de la industria dominado
por los grandes grupos econdmicos del pais, empresas que se encontraban en el negocio

por muchos afos.

Sin embargo, a finales del afio 2000, hubo un hecho que cambié el rumbo de la
empresa; en Ecuador se habia adoptado la dolarizacion oficialmente, después de haber
sufrido una gran crisis econoémica a finales de 1999, junto con una fuerte devaluacion del
sucre por la inseguridad que transmitian las politicas economicas del gobierno de turno,
se dispar6 la compra de dolares y aument6 la impresion de dinero del Banco Central; esta

crisis destruyd la clase media del pais y afecté mucho a las empresas al pasar sus deudas
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de sucres a dolares lo que llevé a la quiebra a muchas de ellas, afectando también a la

mencionada pero en menores proporciones frente a su competencia.

Después de la Crisis la Importante marca LG Electronics buscaba un fuerte
posicionamiento en el pais por lo que necesitaba nuevos distribuidores y es entonces
cuando Comercializadora JCEV encuentra esta oportunidad y la toma, lo que lo convierte
en el segundo distribuidor de la marca en el pais, lo que significé una ventaja enorme
cuando sus pares se enfocan en salir de la crisis, este suceso le dio un impulso enorme a

la empresa para poder iniciar un crecimiento interesante.

Corporacién JCEV es reconocida actualmente en el mercado ecuatoriano por la
distribucion a nivel nacional de marcas de prestigio tales como LG Electronics, Samsung,
UMCO, etc. que ofrecen electrodomésticos, tanto en linea café, (Televisores, equipos de
Audio, parlantes) como blanca, (Lavadoras, cocinas, refrigeradoras, microondas, etc.) y
adicionalmente es distribuidor y propietario de la marca de motocicletas Daytona, mismas
que son ensambladas en el pais, por la empresa Assemblymotos S.A.; relacionada por

paquete accionario.

En la actualidad Comercializadora JCEV Cia. Ltda. cuenta con un talento humano
de alrededor de 120 trabajadores, a nivel nacional distribuidos en las ciudades de Cuenca,
Quito y Guayaquil concentrando su personal en las oficinas principales de Cuenca desde
donde se gestiona la direccion administrativa y logistica, cuenta con 5 camiones propios
que dan soporte a logistica, asi como una muy buena relacidn con transporte tercerizado.
Su bodega principal esté en la ciudad de Guayaquil por su cercania al puerto lo que reduce
costos y brinda agilidad para atender a una importante cantidad de clientes que se

encuentran en la region costa del pais.

Sus ventas se concentran en el mayoreo, la empresa cuenta con aproximadamente
750 distribuidores alrededor de todo el pais entre grandes, medianos y pequefios en su
mayoria. Hace aproximadamente tres afios realiz0 alianzas estratégicas para la
comercializacion de motocicletas con importantes empresas como Artefactos
Ecuatorianos (Artefacta), Almacenes La Ganga, Marcimex y la cadena de tiendas

Almacenes Japon.

Como un aporte a la sociedad, la empresa brinda muchas fuentes de trabajo, e
indirectamente genera empleo para alrededor de 30 pequefias y medianas empresas que

prestan sus servicios a la comercializadora.
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2.2. MACRO ENTORNO

Para el analisis del macro entorno, se procedid a considerar factores externos a la
empresa, es decir variables que repercuten en el contexto territorial y que pueden afectar
en el desarrollo y funcionamiento del negocio. Para ello se utilizara el analisis PEST

(variables politicas, economicas, sociales y tecnoldgicas).
2.2.1. Aspecto politico, gubernamental y legal

En el contexto actual, el Ecuador se expone a una situacion politica complicada con
antecedentes en el periodo de Rafael Correa, pues se han destapado muchos casos de
corrupcion en su gobierno y en los de su sucesor Lenin Moreno que hasta la fecha no han
sido aclarados. Incluso las elecciones en 2021 que dejaron como presidente a Guillermo
Lasso, cuyo periodo de gobierno ya es de un afio, no ha traido estabilidad al pais, pues

aun se desconoce el rumbo del mismo (ACNUR, 2022).

Pese a lo expuesto, el Circulo de Estudios Latinoamericanos (2022) ha proyectado
una recuperacion econdémica del Ecuador a través de algunos sectores econémicos pero
tal proceso no sera rapido, mas bien tomara tiempo e ira evidenciandose en los siguientes
5 afios. En relacion a ello, se ha pronosticado una dinamizacion comercial sobre todo con
paises europeos y asiaticos por medio de convenios internacionales y bien sea el retiro de

aranceles en ciertos productos o su disminucion.

Considerando lo planteado, a finales del 2021 ya se pudo evidenciar un crecimiento
econdmico en el sector pesquero del 16% y otro de gran relevancia comprendié a las
telecomunicaciones con el 4%. Es asi que para el afio 2022 se ha previsto un crecimiento
del 2,5% hasta un 3,5% fundamentandose en aspectos como los comportamientos
crediticios que demuestran una dinamizacion del banco, también se estima un incremento
en el precio del petréleo, asi como el planteamiento de nuevas politicas para que el pais
logre superar los efectos de la pandemia (Villarreal, 2022).

Por otra parte, también se ha registrado un incremento en el indice de confianza
empresarial, el cual puntud en 1585 hasta abril del 2022 esto sugiere un mayor consumo
de diversos productos a nivel nacional. Es tal la situacion que las empresas comerciales
han registrado un crecimiento del 2% y se prevé que para mayo Yy junio este sea del 2,9%
y se mantenga en los siguientes meses. Pese a esta proyeccién, el indicador de inflacién

sigue siendo elevado (3,38%), lo que denota un encarecimiento de los productos que
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conforman la canasta basica familiar y podria ser un factor negativo para el sector

empresarial (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022).

Respecto al crecimiento empresarial en términos de nuevas organizaciones, en el
afio 2021 se evidencié un desarrollo del 49%, lo que representa 16.338 nuevas compafiias
(en 2020 se crearon 10.953 empresas), esto se vio favorecido por la facilidad para
constituirlas via digital, pues del total por este medio se registré un 58%, mientras el 42%
fue a través de tramites fisicos (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros,
2021).

Tales indicadores, denotan una reactivacion de la economia nacional, sin embargo,
no sera rapida, por lo que podra haber periodos de crecimiento representativos, asi como
otros de declive. La economia sera inestable los siguientes meses y en términos politicos
no se puede hablar de una estabilidad debido a que apenas el primer afio de gobierno de
Lasso no trae indicadores de gestion positivos y méas bien se han hecho mas evidentes las
diferencias entre sus partidarios y colaboradores, muchos de los cuales han renunciado a

sus cargos por lo que en algunos ministerios se han cambiado de autoridad con frecuencia.
2.2.2. Aspecto econdmico

De acuerdo con Casado y Sellers (2012) las consideraciones econémicas tienen que
ver con aspectos como la inflacién del pais, el PIB, las tasas de crédito establecidas en el
sector financiero, incluso indicadores de desempleo, pobreza u otros. Por ello es
indispensable investigar como se encuentra el pais en el que se desarrolla la empresa a fin

de considerar la situacion econdmica y si esta es favorable o no para la misma.

En tal sentido se identifica que el PIB ecuatoriano en el afio 2020 fue de -7,8%,
mientras que para 2021 este se registro en 4,2% asi el pais se ubico en el puesto 63 entre
196 naciones. Esto denota una recuperacion econdmica y de produccion en el pais, asi
por ejemplo el refinamiento petrolero se incrementd un 23,9% debido a una mayor
produccion del petréleo, el sector turistico también se reactivd con un crecimiento del

17.4% debido a la dinamizacion del consumo interno (Banco Central del Ecuador, 2022).

Por otra parte, el sector camaronero también se incrementd en un 16,2% debido a
una mayor exportacién del mismo, al igual que el transporte con un aumento del 13,1%,
esto se debid a la reactivacion empresarial en el pais. Con tales indicadores el Banco
Central del Ecuador, considera que para el 2022 los sectores que tendrdn mayor

crecimiento seran, en el sector turistico el alogamiento y servicios de alimentos, ademas
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el comercial y camaronero (Banco Central del Ecuador, 2022). Ahora bien, de acuerdo
con las predicciones para el 2022, el PIB podria llegar al 4% (Banco Mundial, 2022) lo

que denotaria una desaceleracion en relacion al afio anterior.

En cuanto al indice de precios al consumo (IPC), este fue de 0,1% en marzo de 2022
mientras que en abril registr6 0,11% y en mayo 5,1%, esto indica un incremento en el
precio de alimentos y bebidas (no se incluyen bebidas con alcohol) lo que demuestra una
retraccion economica. A nivel de la ciudad de Cuenca, esto se reflejado en el incremento
de la canasta béasica familiar, cuyo valor es el més alto en la region sierra con $766.01

(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022).

Este escenario denota una condicion econémica contraida lo que podria complicar
el escenario empresarial y el &ambito comercial si no se logran mejorar las condiciones

actuales con medidas urgentes para la reactivacion econdémica.
2.2.3. Aspecto social y cultural

De acuerdo con Mancilla y Saavedra (2015) los factores social y cultural influyen
en las actividades de las empresas en cuando el conjunto de valores, percepciones, deseos,
y comportamientos basicos de la sociedad, repercuten en sus preferencias de compra y

consumao.

Ante ello, en el caso de la ciudad de Cuenca, hasta el afio 2020 se registraron
636.966 habitantes, que, de acuerdo con los indicadores de crecimiento, se prevé gque
hasta 2022 se llegue aproximadamente a 732.510 personas. La ciudad se caracteriza por
un nivel de vida medio, es la tercera ciudad con mayor numero de habitantes y una de las
principales en recibir turistas extranjeros que incluso deciden residir permanentemente en
la misma. Cuenca posee un nivel de desarrollo alto de acuerdo con los analistas pues no
solo concentra industrias importantes si no que se su desarrollo agricola ha sido
representativo en los Gltimos afios, asi como la manufactura y el sector turistico (Instituto

Nacional de Estadistica y Censos, 2020).

Incluso de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2020) entre
las principales actividades econdmicas se registré el servicio de reparacién de vehiculos
(carros y motocicletas) identificandose 15.102 negocios en esta rama, en el caso de la
manufactura se concentran 5.469 locales, mientras que la actividad de transporte y

almacenamiento alcanza 4.994 negocios. Tal escenario es favorecedor para el segmento
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de estudio comprendido en el comercio de motocicletas pues sugiere un mercado

importante para dicho producto.

Por otra parte, analizando la conectividad de la ciudad con otras a nivel nacional,
se evidencia la facilidad para llegar a destinos cercanos como Loja, Cafar, Guayas,
mientras que en las vias a la sierra centro y norte también permiten el flujo de vehiculos.
El mayor impedimento que ha enfrentado la provincia del Azuay ha sido con la via
Cuenca-Molleturo por los innumerables derrumbes en la zona, lo que ha llevado a que
ésta sea cerrada por largos periodos al igual que en el caso de la via Giron-Pasaje haciendo

que el comercio se dificulte un poco.

Mientras que internamente, la provincia del Azuay y el cantén Cuenca presentan
vias de segundo orden, las cuales facilitan el acceso a las diferentes comunidades

aledafias, mejorando asi la dinamica de la poblacion y el comercio interno.

En el caso del factor ambiental, se conoce a la ciudad de Cuenca por su cultura de
respeto y proteccion al medio ambiente y los recursos naturales, existiendo varios
programas para la conservacion de los entornos e incluso promoviendo practicas
amigables por parte de las empresas, recoleccion de materiales reciclables, uso de
transportes no contaminantes y hasta proyectos para la recuperacion de zonas verdes
(ETAPA, 2020).

El manejo de los desechos esta debidamente regulado y la ciudad se caracteriza por
mantenerse limpia, ademas como normativa de respeto al medio ambiente se ha
promovido el menor uso de fundas plésticas y en su lugar se han desarrollado propuestas
con materiales reusables tanto en negocios pequefios como en mercados y supermercados
(ETAPA, 2020).

Pero, también es viable mencionar, desde una perspectiva cultural, que Cuenca se
caracteriza por un gran segmento de usuarios de motos, lo ha llevado a la conformacién
de grupos de motociclistas con diferentes intereses u objetivos y hasta se registra un club
de mujeres muy numeroso y representativo conocido como “Scooteras Club Cuenca”.
Adicional a ello, desde hace algunos afios se ha venido desarrollando el conocido jueves
de motos, en el cual los diferentes grupo y usuarios de este vehiculo se retnen en distintas

zonas de la ciudad para realizar acrobacias o rutas y compartir entre pares.
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Tales condiciones exponen a Cuenca como un contexto favorable para la
comercializacion de motos e incluso de otros articulos relacionados con éstas y de

servicios que se derivan de dicha actividad.
2.2.4. Aspecto tecnoldgico

Para Rivoir y Morales (2019) la convivencia con la tecnologia de la sociedad actual
es muy importante en cuanto influye en las proyecciones econdmicas, sociales y
culturales pues las personas hacen uso de los aparatos tecnoldgicos y de la conexion a

internet para el desarrollo de diferentes actividades en su diario vivir.

Al respecto, de acuerdo con los indicadores del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (2020), la poblacion mantiene una constante conexion a través de dispositivos
moviles como celulares, tablets, computadoras portatiles. En 2019 las condiciones de
crecimiento digital fueron importantes e incluso se desplegaron alrededor de 350 puntos
de conexion Wifi gratuitos a nivel nacional y se enfatiz6 en la importancia de profundizar
en el tratamiento de la proteccion de datos personales, lo que denota el incremento en el

uso de espacios y plataformas digitales por parte de la poblacion.

Por otra parte, para el afio 2020 con la llegada de la pandemia, las personas debieron
adaptarse a nuevas formas para la realizacion de actividades que les eran habituales en
modo presencial como los estudios, el trabajo, asi como la compra y consumo de
productos y servicios, y otras tareas. Esto implico la incorporacion de la tecnologia en la
vida de nifios, jévenes y adultos en zonas urbanas y rurales, pues las clases cambiaron a
modalidad virtual, el trabajo migrd a teletrabajo en muchos casos, las transacciones
incrementaron con modalidades de pago digital y los canales e-commerce tuvieron un

importante crecimiento.

Asi, durante el afio 2021 estas modalidades se mantuvieron, por lo que se habla de
un crecimiento en la conectividad digital. Pese a ello existen retos importantes por superar
pues los analistas han indicado que, si el pais logra reducir las brechas digitales, seria
capaz de desarrollar al menos 520 mil plazas de trabajo (Organizacion para la

Cooperacion y el Desarrollo, 2020).

Para el afio 2022, de acuerdo con el andlisis estadistico digital de Alcazar (2022) la
conectividad a nivel pais se incremento en un 12% en relacion a 2021, ademas se registran
aproximadamente 10.2 millones de usuarios que tienen accesibilidad a internet y se

conoce que por lo menos cada uno posee 2 dispositivos para acceder. En términos
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generales se conoce que a nivel nacional el 79% de la poblacién cuenta con acceso a

internet.

En el caso de Cuenca, es la tercera ciudad a nivel pais con mayor alcance de usuarios
de internet representando el 12% del total. En cuanto al acceso a redes sociales, se
evidencia un crecimiento de la plataforma TikTok y Facebook, siendo Cuenca la tercera
ciudad con mayor nimero de usuarios con el 3,35% del total nacional (Alcézar, 2022).

Por otra parte, como consecuencia del crecimiento en el uso de las tecnologias de
la informacion y comunicacion ha existido un notorio repunte respecto al uso de medios
de pago electrénicos, asi como de la transaccionalidad en internet. Y es que se conoce
que al menos el 70% de los ecuatorianos tiene acceso a plataformas virtuales entre las que
figuran redes sociales, asi como sitios de compras e incluso canales de comunicacién
como WhatsApp y Telegram, lo que ha permitido mayor facilidad en la comercializacién
de productos y servicios para negocios grandes, medianos y pequefios (Agent Comex Ec,
2021).

Desde esta perspectiva, el contexto tecnolégico es muy favorecedor para la marca
Daytona en cuanto permite una comunicacion masiva por diversos medios digitales e
incluso en tiempo real a un menor costo que los medios convencionales y con mas
impacto debido a la diversificacion de contenido que se puede compartir. Pero no sélo
desde la perspectiva comunicacional el entorno digital es favorecedor, también desde el
comercio, pues los diferentes canales a través de los cuales se comercializan las motos,
han podido ampliar su gestion comercial con incorporacion de e-commerce, facilitando a

los clientes actuales y potenciales el acceso a sus productos.

También es necesario mencionar que el contexto tecnoldgico no sélo tiene que ver
con las comunicaciones y las transacciones comerciales, y es que el avance de la
tecnologia es muy favorecedor para el desarrollo de las motocicletas a través de mejoras
en su disefio como el triangulo de seguridad que implica llantas, freno y suspension,

ademas el control de traccidn que se han mejorado con la finalidad de prevenir accidentes.

Se habla también del aporte de la tecnologia GPS que permite monitorear la moto
asi como servir de guia al usuario en diferentes rutas, incluso en varios paises se ha
implementado el eCall, que comprende la automatizacion para llamadas de emergencia
si se suscita un accidente, asi como otros desarrollos en accesorios como cascos

inteligentes, intercomunicadores, entre otros, que facilitan al usuario diferentes
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actividades y control de ciertos aspectos importantes cuando el uso de la moto es

frecuente o para fines especificos (delivery, mototaxi, entre otros).

2.2.5. Conclusiones del analisis PEST

Considerando el analisis de los factores politicos, economicos, sociales y

tecnoldgicos, es posible concluir lo siguiente:

En el &mbito politico se evidencia inestabilidad debido a las actuales condiciones de
gobierno e incluso por los antecedentes de los ultimos 15 afios que han dejado una
mala experiencia al pais debido a los casos de corrupcion que implican millones de
dolares en pérdidas para la nacion, pero sobre todo por la poca confianza que se tiene
en los mandatarios quienes no han podido llevar al pais por adecuadas vias de

desarrollo.

Las condiciones econémicas del pais no son las mejores, pero no sélo Ecuador ha sido
afectado por la pandemia, muchos paises en todo el mundo atn se encuentran lidiando
con las secuelas del Covid-19 y no precisamente en término de salud, méas bien la
crisis ha golpeado a las economias pequefias o en vias de desarrollo, pues muchas
empresas debieron cesar definitivamente sus actividades entre los afios 2020 y 2021

0 hacer recortes de personal.

Y aunque poco a poco se registra un mayor dinamismo y movimiento en diferentes
sectores econdmicos, no todas las industrias logran estabilizarse. Esta situacion
dificulta actividades como las comerciales pues las contrae en cuanto las personas
usaran sus recursos para adquirir productos de primera necesidad o aquellos de suma
importancia para su bienestar. En tal contexto, una empresa que logre captar cuotas
de mercado, sera aquella que se adapte a las actuales condiciones de los clientes

potenciales, siendo flexibles con politicas de crédito, por ejemplo.

En el contexto social, este se presenta como prometedor debido a la aceptacion de las
personas por el uso de la moto, incluso como una forma de expresion cultural lo que
se evidencia en los diferentes eventos que se llevan a cabo cada vez con maés
frecuencia. Estas condiciones favorecen a las empresas de motos para la colocacion
de productos siendo importante el identificar las necesidades de los segmentos como
aquellos que emplean la moto para trabajo y deben por ejemplo transportar productos
en la misma, o quienes la usan solamente como un medio de facil movilidad, y hasta

el grupo de mujeres que cada vez mas accede a este tipo de vehiculo, entre otros.
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e El factor tecnoldgico, representa una gran oportunidad para el mejoramiento de las
comunicaciones con el cliente, y esto no implica la unilateralidad como sucedia con
algunos medios tradicionales, pues abre la comunicacion entre la empresa y sus
segmentos lo que permite un mejor conocimiento de sus necesidades y preferencias y

favorece a la satisfaccion de los mismos.

Tambien posibilita nuevos canales de comercializacion y pago, genera concentracion
de clientes actuales y potenciales en grupos de interés muy manejables para las
empresas al momento de desarrollar estrategias de posicionamiento de marca o de
ventas. A su vez el desarrollo tecnologico permite la actualizacion y mejora del
producto en términos de calidad, rendimiento e incluso seguridad con propuestas de

diserio inteligentes y acordes a los usos que se les dan a las motos.

Esto representa un gran beneficio para Daytona ya que puede aprovechar los espacios
digitales para una mejor comunicacion de sus beneficios y aspectos de valor que la
hacen diferenciarse de la competencia y, por otra parte, amplia la posibilidad de
nuevas propuestas de producto conforme las necesidades de los usuarios actuales y
potenciales.

2.3. MICRO ENTORNO

El anélisis del micro entorno comprende la consideracion de los factores relativos
al negocio que lo afectan directamente, por lo cual se emplea el modelo de PORTER para
su desarrollo en el que se toman en cuenta 5 aspectos en torno al negocio: capacidad o
poder para negociar por parte de los clientes asi como el de los proveedores, posibilidad
de ingreso para nuevos competidores, introduccion de posibles productos sustitutos y la
competencia en el mercado (Porter, 2015).

2.3.1. Poder de negociacion de los compradores o clientes

El poder de negociacién de los compradores es alto en cuanto en el mercado se
encuentran diferentes opciones de motos a distintos precios por lo que éste puede optar
por otras marcas, de tal manera que es importante ofrecer un valor agregado al cliente de

forma que puedan evaluar a Daytona como una marca en la cual vale la pena invertir.

En el caso de Daytona, esta marca se concentra en un segmento medio, medio-bajo
(desde una perspectiva socioecondmica). El precio de las motocicletas oscila entre $920
a $2.200. Estas caracteristicas son propias de otras marcas en el mercado de motos, el
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mismo que en los Ultimos 5 afios se ha incrementado, lo que hace que el poder de
negociacion de los compradores sea alto pues esperan nuevos disefios, otros elementos

diferenciadores en el producto, asi como son muy criticos con los precios.
2.3.2. Poder de negociacion de los proveedores

En el caso de los productos de linea blanca y algunos en linea café, la empresa no
tiene una gran ventaja, ya que existen algunas entidades en Ecuador que les interesa tener
la representacion de marcas reconocidas a nivel mundial como LG Electronics, Samsung,
entre otras que actualmente comercializa. Pero en lo que respecta a las marcas propias, la
empresa posee una gran ventaja y el poder de negociacion es bajo debido a que en el
mercado de China existen muchas ofertas de productos lo que hace que su precio sea

competitivo sin que ello afecte a la calidad.

En términos generales, Corporacién JCEV, por su gran trayectoria en el negocio ha
logrado obtener alianzas estratégicas con los proveedores principalmente de China,
ayudandole a mantener precios competitivos, lo que implica un poder de negociacion
adecuado para el segmento de motos. Asi Daytona, marca que es comercializada por
Assemblymotos S.A., aporta un gran valor a la misma pues estas se ensamblan en
Guayaquil, ademas el 85% de sus piezas son provenientes de China, mientras que el 15%
corresponde a integraciones nacionales. Estas condiciones hacen que el poder de

negociacion de los proveedores sea manejable debido a que es facil acceder a los mismos.
2.3.3. Rivalidad entre los competidores

La principal competencia que tiene Corporacion JCEV es Importadora Tomebamba
y Gerardo Ortiz e hijos que tienen un mismo sistema de venta por canales de mayoreo y

cadenas de tiendas, ademas estos tres competidores manejan lineas de negocio similares.

Es asi que, en el segmento de las motos, durante el afio 2021 fue de 164.552
unidades, teniendo una participacion importante de ventas en el mes de noviembre donde
se registré el, 10,52% de la venta total del afio con 17.322 motos. El segmento de mayor
desarrollo fue el de motos doble propoésito con un 3%, también de Cross con un
incremento exponencial del 977% (2.019 unidades) en relacion al afio anterior
evidenciando la inversién en el deporte del motocross que ha sido muy importante en el

Ecuador (Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2022).

Por otra parte, las motos utilitarias tuvieron un crecimiento del 17% en relacion al

afio 2020 registrandose un total de 80.690 unidades demostrando ser las de mayores
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ventas a nivel nacional en todas las marcas. También destacan los scooter con 8.974
unidades, crucero 4.740 y enduro 4.464, deportivas 3.486, tricimotos 1.154, turismo
1.097, cuadrones 492, deportivas 238, mini motos 191, entre los segmentos principales.
Ademas, las marcas de mayor venta fueron Shineray (18.937 unidades), Daytona (13.407
unidades), Ranger (12.503 unidades), Bajaj (10.735 unidades) e IGM (9.229 unidades).
A estas le siguen Suzuki, Tundra, Motor Uno, Yamaha, Tuko, Dukare, Axxo, Loncin,
Sukida, Thunder, Factory bike, ICS, Z1y Benelli (Asociacion de Empresas Automotrices
del Ecuador, 2022).

Figura 1. Competencia
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Asi se evidencia una alta rivalidad entre los competidores del segmento de motos a
nivel nacional pues se encuentran diversidad de marcas y modelos pudiendo variar desde
su equipamiento, motor, incluso disefio. Es asi que este factor requiere especial atencién
para Corporacién JCEV, pero también debido a que, al no poder comercializar
directamente al cliente final, la competencia posee una ventaja importante no sélo a nivel
estratégico comunicacional sino a nivel comercial. De manera que las comunicaciones y
las estrategias comerciales para la colocacion de Daytona en el mercado deberan ser muy
agresivas, masivas Yy diferenciadoras para que el cliente la prefiera por sobre los demas

competidores.
2.3.4. Amenaza de productos sustitutos

Un producto sustituto es aquel capaz de cubrir o satisfacer una misma necesidad
para el consumidor de forma que puede ser un reemplazo de otro producto que se
encuentre en el mercado (Kotler y Armstrong, 2008). En torno a ello, los productos que
se comercializan en movilidad similares a las motos en Cuenca son las motos eléctricas.
Esta opcion de producto representa una amenaza importante en cuanto el mercado no ha

demostrado un cierto atractivo por el mismo debido a su menor costo.

A nivel nacional se conoce que durante el afio 2021 el 100% de motos eléctricas
provinieron de la China y las marcas de mayor venta fueron Soco, Tekno y Zongshen
(Servicio de Rentas Internas, 2022), pero actualmente también se encuentran aquellas
provenientes de India y Colombia de acuerdo con la Asociacion de Empresas
Automotrices del Ecuador (2022).

Incluso en el primer trimestre de 2022 ya se han registrado 80 motos eléctricas
vendidas. Ademas, se identifica que las provincias donde se han comercializado las motos
eléctricas comprenden Pichincha, Santo Domingo, Azuay, Guayas y Manabi

principalmente (Servicio de Rentas Internas, 2022).

Este producto se caracteriza por que hasta el momento su uso no ha implicado
exigencias para su circulacion, por lo que los usuarios no requieren licencia para manejar
una moto eléctrica, lo que ha sido percibido como una ventaja al momento de adquirirlo,
sin embargo en una etapa inicial de introduccion de estas motos, su limitante fue los sitios
para carga, tal situacion se ha superado exitosamente y en centros comerciales como
entidades educativas se han ampliado las zonas de acceso a energia eléctrica. Ahora bien,

desde la perspectiva legal, ya se esta trabajando el a regulacion de este medio de

30



transporte a nivel local por medio de una normativa de circulacion y hasta se ha planteado
el exigir que los conductores posean licencia tipo A (Agencia Nacional de Trénsito, 2022)

Las condiciones expuestas hacen de la moto eléctrica un producto sustito
interesantes para el segmento de usuarios de motos, sin embargo, como se analiza tienes
algunos aspectos que podrian ser de peso al momento de elegirlos sobre las motos
convencionales pues quiz4 en unos meses gocen de las mismas condiciones para su
circulacion lo que representaria una regulacién en el uso de moto eléctrica perdiendo una

de sus actuales ventajas percibidas.
2.3.5. Amenaza de nuevos competidores

Los competidores se han incrementado en los Gltimos afios, siendo los grupos
econdémicos mas grandes la amenaza para Corporacion JCEV, buscado lineas nuevas
como electrodomeésticos, llantas y motocicletas; y 1o mas perjudicial para la empresa es
que ellos aprovechan sus canales de distribucion teniendo mas probabilidad de llegar al
cliente final.

De manera que el riesgo de ingreso de nuevos competidores en el segmento de
motos es alto tomando en cuenta dos factores importantes, las barreras de entada y las
reacciones que pueden tener las compafiias ya existentes. En relacion a los limitantes de
entrada se ubican por aquellos factores que permiten diferenciarse y alcanza el
reconocimiento y confianza de los clientes relacionados con los beneficios, el proceso de

venta e indudablemente la postventa.

Ahora bien, la reaccion que pueden tener los competidores podria desencadenar en
acciones como baja de precio o estrategias comerciales muy agresivas para no perder
mercado. Esto podria debilitar el proceso de comercializacion para todas las marcas,
quienes finalmente pueden terminar cediendo a la tendencia de un mercado de precios

bajos, por ejemplo.

De tal manera que el ingreso de nuevos competidores es muy probable, sobre todo
porqgue los importadores grandes cuentan con la posibilidad de acceder a nuevos modelos
de motos e introducirlos en el pais con marcas nuevas y competitivas debido a los avances

tecnoldgicos que otorgan a los nuevos productos mejores caracteristicas técnicas.
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2.3.6. Conclusiones analisis de Porter

Mediante el analisis de Porter se ha podido identificar las siguientes condiciones

para el presente proyecto:

La capacidad de negociacion de los clientes es alta en cuanto se manejan en base al
precio de las motos ademas tienen una amplia oferta en el mercado de acuerdo a
gustos, modelos, necesidades e incluso muchas marcas otorgan otros beneficios para
poder enganchar a los compradores. De manera que el cliente finalmente tiene el
poder de decidir si opta 0 no por Daytona, pese a que esta se enmarca en un segmento
en el que prima el valor, con aspectos de valor como disefios modernos, capacidad de
carga media y alta en varios de sus modelos, motos para diferentes necesidades, entre

otros.

La capacidad de negociacion de los proveedores es baja en cuanto existen diferentes
opciones en la China que son capaces de desarrollar, las partes y piezas de las motos,
de igual forma los proveedores ecuatorianos también se caracterizan por ser diversos,
esto permite negociar precios sin afectar necesariamente a la calidad e incluso en caso
de que uno no disponga de los elementos necesarios, se puede optar por otro. Dicha
situacion es importante para la marca Daytona pues le permite contar con las partes y
piezas necesarias para el ensamblaje de las motos, asi como contar con repuestos para
las mismas a un precio favorable, lo que permite que el producto mantenga un rango

de precios manejable para el segmento en el que se encuentra.

La posibilidad de ingreso de nuevos competidores es importante, pues en la actualidad
y desde algunos afios atras se han introducido nuevas marcas y modelos de motos en
el Ecuador, lo que ha ampliado la oferta de productos para el segmento en el que se
comercializa Daytona, de forma que la marca se encuentra frente a una competencia
variada constantemente, de ahi la importancia de destacar otros atributos de valor que
le permitan diferenciarse de sus pares en el mercado y que sean atrayentes para el

consumidor final.

En el caso de los productos sustitutos, estos se han diversificado en los Gltimos 5 afios
e incluso se cuenta con varias marcas de motos eléctricas y hasta scooter eléctricos
que han resultado ser una opcion para las personas en temas de movilidad. Su

principal aspecto de valor es el precio, que resulta mas bajo que una moto a
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combustible, sin embargo, aun no resulta ser un segmento altamente competitivo

debido a factores que lo debilitan como producto.

Esto responde a que todavia no se cuentan con los suficientes puntos de carga a nivel
nacional, lo que limita su uso a distancias cortas y por otra parte en los siguientes
meses, su circulacion seré regulada de tal manera que también se les exigira a los
usuarios de las motos eléctricas licencia y el uso de elementos de seguridad como el

Casco.

e La competencia en el mercado es alta, debido a lo que se ha mencionado en este
analisis, la gran cantidad de marcas y modelos en el mercado, que ademas se presentan
como alternativas para las diferentes necesidades y usos que el cliente les puede y/o

quiere dar.

De tal manera que cada segmento encuentra una variada opcion de la cual puede
escoger la mas ajustada a sus demandas. Esta rivalidad entre competidores hace que
las marcas estén constantemente en una lucha por figurar y en la bisqueda de nuevos
y mMas espacios para su comercializacion y exhibicién de manera que el cliente se vea

atraido por el producto y opte por él.

En dicho contexto Daytona ocupa un lugar importante en el mercado, en
reconocimiento y con presencia de producto en piso (exhibicion) sin embargo,

constantemente debe replantear sus estrategias para no perder participacion.
2.3.7. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

La matriz EFE o de factores externos facilita los analisis y evaluacion de la
informacidn de tipo social, poblacional, ambiente, politica, gobierno, legal, tecnoldgica y

de competitividad del mercado (Charles, 2005).

En la tabla 1, se presenta la matriz de evaluacion de factores externos. La matriz
EFE permite identificar que Daytona se encuentra antes situaciones de amenazas mas que
oportunidades, pero se comprende debido a la actual situacion econémica del pais, por lo
que es importante reconocer aquellas acciones que permitan a la empresa encontrar
estabilidad en el mercado y no perder cuota de participacion en el mismo, esto de la mano
obviamente de los distribuidores y cadenas que son actores importantes en el ciclo de

venta.
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Tabla 1. Matriz EFE

Factores externos Peso Calificacion Ponderacion
Oportunidades
1  Indice de pobreza 0.09 3 0.27
2  Desarrollo tecnolégico 0.09 4 0.36
3 . Poder de negociacion de proveedores 0.09 3 0.27
4 Crecimiento empresarial 0.09 4 0.36
5 | Apertura de mercados 0.07 2 0.14
Amenazas

1  Crisis politica 0.08 2 0.16
2 PIB 0.07 2 0.14
3 | Inflacion 0.07 2 0.14
4 Normativas de movilidad 0.07 1 0.07
5 | Nuevos competidores 0.07 2 0.14
6  Clientes: capacidad de negociacion 0.07 1 0.07
7  Rivalidad entre competidores 0.07 1 0.07
8 | Productos sustitutos 0.07 2 0.14

Total 1 2.33

2.4. ANALISIS DE MERCADO

El anlisis de mercado se lo realiza con la intencion de obtener informacion directa
del publico objetivo, es decir de los clientes actuales y potenciales para entender su
percepcion respecto al producto al que acceden, sus habitos de compra, preferencias,
ademas de otros aspectos importantes al momento de plantear las estrategias comerciales

para la comercializacion de motos.
2.4.1. Universo de estudio

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el universo de estudio
comprende a todo el conjunto, objeto de estudio, del que se puede obtener informacion
en torno al tema de analisis, asi para la presente investigacion, este comprende un grupo
de personas que para los fines pertinentes se identifica como 264.633 individuos entre
hombres y mujeres, residentes habituales de la ciudad de Cuenca, con edades entre los 18
a 65 anos.

Tal rango etario se justifica en cuanto la mayoria de edad, reconocida legalmente
en el pais es a los 18 afios, lo que facilita el acceso a los informantes si necesidad de
autorizacion de tutores o representantes (padres), mientras que la edad limite considerada

de 65 afios es a partir de la cual se comprende la tercera edad.
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2.4.2. Segmentacion

Para Baena (2017) segmentar el mercado comprende una accion estratégica, pues
permite la division del mismo en segmentos caracterizado por su homogeneidad en torno

a una o diversas variables, para lo cual se recurren a distintos criterios estadisticos.

En tal sentido, para el actual estudio se empleard el criterio de seleccion aleatorio
simple el mismo que parte de la premisa de que cada unidad seleccionada de la poblacién
posee la misma posibilidad de ser elegida (Baena, 2017). Asi, para el calculo de la muestra

se empleara la férmula de universos finitos que se presenta a continuacion:

N.P.Q

n = =
(N-1)=5+P.Q

e N = poblacion, 264.633 personas
e P =0Ocurrencia del 50%

e Q = No ocurrencia 50%

e E =Error, 5%

e K =Confianza, 1,96

Asi, reemplazando los valores en la férmula se obtiene:

264.633x50x50

n= 52
(264.633 - 1)XW + 50x50

Lo que da como resultado:
n = 384 personas.

Cabe mencionar que, para poder identificar a los informantes calificados, es decir
acordes a los objetivos de la investigacion, se consideraran interrogantes filtro con la
intencion de obtener informacidn de los usuarios actuales y/o potenciales de motocicletas
en la ciudad de Cuenca, esto en cuanto se desconoce el segmento real de individuos que

usan o planean utilizar dicho medio de movilidad.
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2.4.3. Andlisis de los resultados

A continuacion, se exponen los resultados de la investigacion cualitativa y

cuantitativa realizada en la ciudad de Cuenca.
a) Resultados cualitativos

Los resultados cuantitativos se derivan de las entrevistas a profundidad realizadas
a los altos mandos en Corporacion JCEV vy responsables de la marca Daytona. Por
motivos de privacidad y proteccion de la informacion, los nombres de los informantes no

seran detallados y se los identificara como E1, E2 y E3.

También es importante mencionar que para el andlisis de la informacién se
empleard la metodologia de tematicas que segin Braun y Clarke (2006) permite
identificar los temas principales en relacion al tema estudiado, facilitando la clasificacion

de los aportes de los entrevistados para poder comprender los mismos.

e Tema 1: Situacion actual del mercado: partiendo de la situacion actual del mercado

en Cuenca, los informantes han manifestado lo siguiente:

El: El mercado de motos en Cuenca es muy competitivo, tiene la presencia de
grandes marcas que tienen similares caracteristicas que las motos Daytona por
ello las personas tienen varias opciones al momento de la comprayy las estrategias
que emplean las empresas son agresivas, se ha visto la entrega de bonos a los
vendedores de determinadas marcas con el fin de impulsar la venta o les regalan
combos de producto, lo que vuelve algo desleal a la competencia pues se vuelve

una puja por quién da mas.

En la actualidad no se puede hablar de una crisis generalizada del mercado de
motos, mas bien se ha recuperado considerablemente, pero en tiempos de
pandemia tampoco vivimos un impacto mayor, esto se debe a que la moto fue una
alternativa de movilidad importante para las personas y sobre todo como medio
de trabajo alternativo sobre todo para la actividad de delivery que en Cuenca se
incremento de forma importante. Pese a ello no se tuvo el mismo comportamiento
que en afos anteriores como 2018 0 2019, asi los afios 2020 y 2021 fueron buenos
para la empresa, pero no superaron las proyecciones que se tenian de venta de

motos.
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En este afo se pretende alcanzar una cuota importante del mercado, sin embargo,
el mercado se ha diversificado bastante y es mas competitivo, por eso Daytona se
encuentra en una constante renovacion y reinvencién de sus estrategias
comerciales y de marketing, la meta siempre sera liderar el mercado local y

nacional y hacia eso se apunta.

E2: Cuenca es un mercado complicado si se compara con otros a nivel nacional,
pues tiene comportamientos muy particulares en cuanto a compras y consumo de
productos se refiere. Incluso al ser la ciudad mas cara del pais, los tickets
promedio de compra en diferentes segmentos de productos suelen ser altos,
denotando una capacidad adquisitiva interesante, pese a ello en el segmento de
motos se siga dando una puja hacia la baja de precios y quien tiene el mejor valor

es mas competitivo.

También se puede afiadir que los usuarios no suelen valorar otros atributos en
las motos que se deben considerar al momento de elegir una moto, aqui se aplica
la famosa frase de “lo barato sale caro”. A veces por desconocimiento el
comprador elige una moto de bajo precio, pero no acorde a la actividad que va
realizar y termina gastando mas en mantenimiento repuestos y otros gastos

derivados de la moto.

Este error es comun porgue los vendedores en los canales de venta procuran la
venta de las marcas que mayor margen de rentabilidad les deja o incluso por
aquellas que los premian por ventas. Ante eso Corporacion JCEV ha procurado
mejorar la atencion en los canales de venta y ha optado por estrategias de
comunicacion directa con los clientes para que en base a una relacién de cercania
se pueda trabajar en acciones para la rotacion de producto en piso. Posiblemente
no sea lo mas efectivo, pero se estan planteado otras acciones para mejorar y ya
se han hecho entregas de kits, asi como reconocimientos a los clientes por

cumplimiento de ventas.

E3: Podria decir que el mercado de motos en la provincia se ha dinamizado en
los Gltimos afos, esto se atribuye a que cada vez son mas las personas gque optan
por este transporte, incluso aquellos que tenemos carro también solemos comprar
una moto porque se convierte en un medio alterno para movilizarse sobre todo

por la rapidez para llegar a los destinos, su mantenimiento no es costoso y hasta

37



representa menor consumo de combustible. Pero en general no se puede negar
que hay varias marcas que se pueden encontrar en muchos comercios, lo que

demuestra la posibilidad que el mercado representa.

Ademas, entre los comercios existen diferentes estrategias de venta como las
opciones de pago, los regalos adicionales por la compra de la moto, entre otros
que hace que los compradores tengan de donde elegir. Entonces nos encontramos
con un mercado que esta en constante competencia y donde nosotros como
Daytona tenemos que encontrar la forma de figurar. Las ventas si se estan
contrayendo un poco, pero se debe a la situacion econémica del pais, pese a ello
si estamos alcanzando las metas planteadas y se proyecta un potencial

crecimiento para el cierre de este afio al menos en relacion a 2021.

Asi, de acuerdo con los informantes se evidencia un escenario relativamente
positivo para el segmento de motos en Cuenca donde Daytona tienen una importante
participacion, esto denota un escenario interesante en tanto es claro que la competencia a

mas de ser variada también ejecuta estrategias agresivas para la captacién de clientes.

Tema 2: Competencia de Daytona: el conocimiento de la competencia de Daytona es
muy importante porque permite compararse en cuanto a atributos, precios, estrategias
comerciales y de marketing que son relevantes al momento de tomas decisiones y de
realizar las debidas planificaciones en torno a produccion, comercializacion, fijacion de

precios, marketing, comunicacion, etc.

E1: En general hablamos de muchas marcas que compiten en el segmento entre esas
esta Shineray, IGM, Thunder, Bajaj, Dukare, Motor Uno, Sukida, Ranger, entre las
principales, estas tienen costos similares y emplean los mismos canales de
distribucion que nosotros por lo que ocupan piso a veces en mayor porcentaje que
Daytona. En los modelos, algunos son similares porque muchos de los proveedores
son del mismo pais de origen (China) lo que hace que se vean muy parecidas y a

veces lo que las distingue son los colores y el brandeo (sellos) de las motos.

E2: Nuestra competencia es variada, va desde IGM, Thunder, Shineray, Motor Uno,
e incluso Honda y Benelli con un par de modelos de bajo costo y quienes tienen un
reconocimiento como marca que podria darles un valor agregado. Quiza y hasta hay
marcas que se estan proyectando introducir este afio, por eso se alude a que el

mercado es variado, y hasta con la llegada de las motos eléctricas ya se tiene
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competencia porque son de bajo costo y ya se ven varios usuarios con este tipo de

vehiculo circulando en la ciudad.

E3: Competimos con Motor Uno, Bajaj, Thunder, Shineray, IGM, Zongshen, Ranger,
Tuko, y otras de bajo costo, pero estas serian las principales, que se encuentran
ademas en los mismos canales de venta que nosotros. En algunos locales tienen mas
presencia que en otros y sus estrategias comerciales se basan en precio, asi como
beneficios adicionales que otorgan como mantenimiento, regalo de casco o
impermeable, bonificacion para combustible, y bueno también esta la forma de pago
que en todas las cadenas se da a crédito extendido. Ah, por ejemplo, Honda tiene una
promocion de pagar $2,99 por diay la venta es directa, claro con una entrada, pero

ya se convierte en una competencia importante.

Esta informacion permite comprender que el mercado de motos es competitivo y
que la competencia de Daytona es muy estratégica al momento de colocar las motos en
los canales de distribucion asi mismo al momento de ofertarlas al cliente final, por lo que
se requieren acciones adecuadas a los segmentos que permitan mejor posicionamiento de
la marca, reconocimiento y diferenciacion en el punto de venta, asi como atributos de

valor que las diferencien del resto.

Tema 3: Daytona en el mercado de motos: la percepcion que se tiene acerca de la marca
en el mercado es importante en cuanto permite entender como la empresa considera que
esta frente a la competencia porgue tal informacion se compara con aquella en la que los
usuarios actuales y potenciales otorgan en relacion a como la conciben. Este comparativo
es importante para tener una perspectiva mas real de cbmo Daytona se encuentra en el

mercado.

E1: Daytona es una marca que ha alcanzado gran reconocimiento a nivel nacional,
esto se debe a la calidad de la moto, asi como a las comunicaciones que se
desarrollan en las redes sociales e internet. En eso hemos sido estratégicos al dar a
conocer nuestro producto de forma oportuna y adecuada, para ello se trabaja con
expertos en comunicacion y disefio, por eso destacamos de la competencia. Nuestros
modelos y eleccion del color se basan en la demanda del mercado, pero también
reconocemos que es importante realizar investigaciones de mercado para conocer lo

que prefieren los clientes y eso no hemos realizado. Respecto a la parte técnica de
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las motos, esas cumplen con las normas de seguridad y calidad exigidas para este
tipo de vehiculos.

En algun momento usamos el slogan “La moto de los ecuatorianos” que no ayudo
mucho en el posicionamiento porque la gente se identifico con éste, hoy en dia
realizamos campafias promocionales para despertar el interés del mercado final en
vista de que no comercializamos directamente sino sélo a través de canales de
distribucion, pero a nuestros clientes también les planteamos descuentos y
promociones. Esto nos ha permitido seguir siendo competitivos y por eso nos
prefieren, ademas tenemos buena relacion con nuestros clientes, de confianza y

profesionalismo.

E2: Nosotros nos diferenciamos por varios elementos, desde el manejo de nuestros
colores que son llamativos, hasta el modelo de las motos, el propdsito de las mismas,
el cilindraje, entre otros factores. Quiza existan motos similares, pero nosotros
tenemos presencia, hemos procurado que la marca resalte entre las demas y aunque
aun falta mucho por trabajar, ya se llevan a cabo acciones de branding en los puntos
de venta. Colocamos carpas, arcos inflables y material publicitario, por ejemplo,
ahora pusimos unas llaves naranjas en las motos que hacen que la exhibicion sea
diferente a pesar de que las motos se encuentren dispuestas igual que las de la

competencia.

Como valor agregado de Daytona se tiene la disponibilidad de repuestos para todos
nuestros modelos, este aspecto es algo que nos hace mas fuertes frente a la
competencia, pero no hemos trabajado mucho en potenciarlo y debemos hacerlo,
ademas tenemos muchos talleres de servicio técnico autorizado que también se
constituye en una fortaleza. A futuro pensamos desarrollar otras alternativas para
que las clientas puedan percibir mas beneficios, quiza un seguro para las motos, o
servicios complementarios, esta etapa es de crecimiento y desarrollo por eso tenemos

grandes expectativas a futuro.

E3: La marca habla sola, a nivel nacional se conoce, la gente sabe que se trata de
una moto buena, duradera, potente y que tienen alternativas para elegir, pero si s
necesario fortalecer la comunicacion, creo que no siempre somos estratégicos en
como nos presentamos en el mercado y hemos sido algo deficientes en asentar las

estrategias digitales en el piso de venta. Incluso no hemos trabajado en el branding
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de los locales y aunque se han hecho algunas actividades, falta mucho por realizar,
para ello es importante la consolidacion del departamento de mercadeo.

Ademas, tenemos que trabajar con e le area de ventas porque son quienes han
logrado la cobertura a nivel nacional pero no siempre son estratégicos al momento
de colocar el producto y su gestion se ha visto limitada en los ultimos afios, quizé por
desconocimiento de las motos en aspectos técnicos de las mismas y que les podrian
servir para una mayor venta o porque no se les ha otorgado capacitacion en su area

de gestion.

Tenemos que mejorar nuestra forma de presentarnos ante los clientes, sean estos los
canales de venta o los compradores finales, nuestra comunicacion y publicidad debe
enfatizar en nuestros elementos de valor y cada modelo Daytona posee condiciones
diferentes que las hacen motos Unicas, eso es algo en lo que se necesita invertir para

que la gente nos perciba mejor.

Como se identifica en las declaraciones de los informantes, Daytona es una marca
que destaca en el mercado por diferentes aspectos, e indudablemente se ha logrado
diferenciar entre las marcas de la competencia no s6lo por su imagen si no por su calidad,
pero el trabajo que se debe realizar a futuro debe fundamentarse en otros aspectos de valor
que caracterizan al producto y para ello también es importante conocer las preferencias
de los clientes por lo que se debe realizar una investigacion de mercado a nivel nacional

gue ademas favorecera a la identificacion de nuevas oportunidades de negocio.
Tema 4: Comportamiento de los compradores:

E1: Las motos de mayor venta son las de trabajo, esto se debe a que las personas las
buscan por motivos de sus actividades para subsistir y a raiz de la pandemia se
incrementd la demanda en cuanto se expandieron las plazas de trabajo como
delivery. En nuestros modelos las de mayor venta en Cuenca han sido la Wolf 200,
Crucero 150, Eagle I11 150 y Scrambler 250 entre las principales. Esto es importante
analizar porque se ve claramente que el cilindraje varia entre 150cc. 200cc y 250cc

gue son los de mayor venta en el mercado.

Por otra parte, pese a que el mercado si tiene como variable principal el precio,
también hay otras condiciones que se valoran y que ya se han mencionado como el

disefio, el proposito de la moto y hasta los beneficios adicionales que se pueden
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obtener al momento de su compra. Quiza por eso las motos eléctricas no han ganado

una cuota importante en el mercado.

E2: El mercado es de precios, pero también de atributos percibidos como beneficios
por eso algunas marcas han logrado una mejor comercializacion de sus motos, por
ejemplo, hay marcas que destacan su garantia de hasta 3 afios, pero resulta de cierta
forma engafioso porque se refiere al motor, esta garantia no cubre plasticos por
ejemplo o se vence por un limite en el kilometraje de la moto. Sin embargo, resulta

un argumento que usan los vendedores para que los clientes opten por ciertas marcas.

E3: Los compradores buscan calidad a precio bajo, es indudable que el pais
atraviesa una crisis econdmica desde hace algunos afios y que se agudiz6 con la
pandemia, por ello la demanda de productos a un menor precio. Por eso las motos
de precio bajo son las de mayor venta en el mercado, aunque también existen
compradores que valoran la calidad y el referente de marca, es decir su
reconocimiento y optan por motos més costosas como Honda, Benelli, CF Moto,

Kawasaki, entre otras.

En el segmento de Daytona los compradores también valoran la disponibilidad de
repuestos, los talleres para mantenimiento, el modelo y obviamente el propdsito de
la moto. Ya desde la perspectiva comercial se ha observado que son sensibles a
regalos, descuentos, promociones e incluso a créditos extendidos que disminuyen la
cuota mensual pese al notable incremento de intereses. Finalmente, lo que busca el
cliente es comodidad y flexibilidad acorde con su economia por lo que cuotas bajas
son atractivas pese a que sean a largo plazo y quizé esa sea la razén por la que Suzuki

ha logrado colocar un porcentaje significativo de motos en el mercado.

Las perspectivas expuestas del mercado denotan la percepcion de un comprador

sensible al precio, no muy exigente con caracteristicas e incluso un poco desconocedor

de las mismas por lo que no es exigente en algunos aspectos técnicos de las motos, lo que

podria orillarlo a compras poco acertadas a sus necesidades. Pese a ello Daytona tiene un

segmento importante de compradores que, si reconocen la calidad de la moto y la

identifican como una marca de prestigio, estos factores actan como respaldo al momento

de la compra.

Tema 5: Estrategias de comercializacion: estas acciones son de vital importancia para

la colocacion del producto en el mercado e implican varios procesos que van desde los
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canales de comercializacion, asi como acciones de soporte que involucran al marketing,

asi como la comunicacion publicitaria, precios, entre otros aspectos.

El: Los canales de comercializacion de JCEV son por medio de mayoristas y por
cadenas comerciales, se han considerado estos medios debido a que se puede vender
el producto en cantidades representativas de forma que la rotacion podria ser mas
répiday el retorno a corto plazo o maximo a mediano plazo. La venta directa implica
otros riesgos que la empresa debia asumir al momento de iniciar la comercializacion
de las motos y que no fueron contemplados como viables. Esto también tiene que ver

con la inversion mayor en canales propios para venta.

Mientras que trabajar con canales ya formalizados reduce los costos de inversion,
esto no quiere decir que no tenga también dificultades, pues se pueden encontrar
barreras, asi como ventajas, siendo las segundas mas representativas que las
primeras. En la actualidad no se ha contemplado cambiar esta modalidad de venta
porque seria poner en riesgo la fidelidad de los clientes que ya se tienen al competir

con los mismos.

E2: Las estrategias de soporte para mantener el mercado han sido derivadas de
acciones de Marketing, asi como de las buenas relaciones con los clientes. Se puede
decir también que el canal de mas ventas corresponde a las cadenas debido a la
cantidad de compra mayor, pese a ello el mayoreo también cubre un segmento
importante y permite la diversificacion de espacios donde se puede encontrar el

producto.

Las formas de pago también son un elemento de soporte debido a que se cuentan con
plazos de 30, 60 y 90 dias para los clientes, y en algunos casos estos pueden
negociarse, es decir que se presenta flexibilidad para la negociacion. Los precios
también son diferenciados por segmento o tipo de cliente y las promociones se
manejan estratégicamente en los canales de venta, por lo que podrian, en ciertos

casos, considerarse exclusivas.

Se tiene una politica de no quemar el mercado, por lo que para escoger un nuevo

distribuidor se analizan varios aspectos del mismo antes de considerarlo apto.

E3: Las ventas se realizan en mayor margen por los canales de grandes cadenas que
son los que compran mas cantidad de motos, pese a ello hay clientes en mayoreo que

soy muy representativos. Como soporte a los clientes se han planteado apoyo de
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comunicacion y publicidad y se han trabajado en campafas en redes sociales de
forma colaborativa para generacion de leads de ventas, o con intencion de alcance.
También se han llevado a cabo activaciones en el punto de venta con promotoria y se
ha dado soporte con material POP. Actualmente nos encontramos trabajando en
nuevas formas de promocionar las motos en los puntos de venta de nuestros clientes

y hemos lanzado promociones con regalo de producto.

Estos aportes de los informantes permiten identificar algunas de las acciones que la
empresa ha llevado a cabo para la comercializacion de su marca Daytona, aungue la
mayoria de ellas se han podido evidenciar en el mercado, existen otras que son internas y
que han sido efectivas para lograr el crecimiento de los canales de venta, y es que se trata

de un proceso en el que todos resultan beneficiados si un canal crece.
b) Resultados cuantitativos

La informacién cuantitativa permitié obtener informacion relevante respecto a la
percepcion que tienen los usuarios actuales y potenciales de motos en la ciudad de Cuenca

acerca del mercado de motocicletas.

Figura 2. Tipo de usuario

B Usuario actual

Usuario potencial  [E¥

Usuario actual 6%

En la figura 2 se observa que el 74% de informantes en el actual estudio,
corresponden a usuarios actuales, mientras que el 26% corresponde a usuarios

potenciales. En cuanto a la variable sexo el 9% son mujeres y el 91% hombres.
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Figura 3. Rango de edad
W Usuario actual W Usuario potencial
Entre 55 a 59 afios 5% 2%
Entre 50 a 54 afios 10% 3%
Entre 45 a 49 afios 10% 4%
Entre 40 a 44 afios 13% 3%

Entre 35 a 39 afos 15% 6%

Entre 30 a 34 afios 12% 5%

Entre 25 a 29 aifos 7% 3%

Entre 19 a 24 afios 2% 1Y

En la figura 3 se registra que el rango etario predominante se encuentra entre los 35
a 39 afos tanto en usuarios actuales como potenciales con el 21%, sequido de aquellos
entre 30 a 34 afios con el 17% y entre 40 a 44 afios con el 16%. La edad promedio de los

usuarios actuales y potenciales se registro en 40 afios en ambos grupos.

Figura 4. Nivel de instruccion

M Usuario actual ® Usuario potencial

Superior Universitaria 10% 3%

Superior técnica

Secundaria

Primaria

Considerando el nivel de instruccion de los informantes el 40% posee un nivel
primario, 35% secundario, 14% superior técnico y 13% superior universitario. Lo que
permite identificar un segmento importante con formacién basica como usuarios de la

moto (Ver figura 4).
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Figura 5. Estado civil

Viudo

Union de hecho

Soltero

Divorciado

Casado

M Usuario actual m Usuario potencial

5% 2%

6% 3%

8% 2%

13% 4%

42% 15%

En la figura 5 se evidencia que el estado civil de los informantes corresponde a un

57% que son casados, 17% solteros, 10% divorciados, 9% union de hecho y 7% viudos.

Figura 6. Numero de hijos

5 hijos/as 0 mas

4 hijos/as

3 hijos/as

2 hijos/as

1 hijo/a

Ninguno

M Usuario actual m Usuario potencial

9% 2%

6% 3%

12% 5%

17% 7%

6% 3%

24% 7%

Por otra parte, al indagar acerca del nimero de hijos, el 31% no tiene ninguno, 9%

tiene 1 hijo/a,

el 24% 2 hijos/as, 17% 3 hijos/as, 9% 4 hijos/as y 11% 5 hijos/as 0 mas

(Ver figura 6). En general, el 69% tiene hijos, pudiendo ser usuarios secundarios de la

moto para su movilidad.
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Figura 7. Tipo de vivienda

W Usuario actual ® Usuario potencial

Prestada ELAVL”

Propia 16% 7%

Arrendada 55% 17%

En la figura 7 se evidencia el tipo de vivienda que poseen los informantes, de los

cuales el 72% arrienda, 23% tiene una residencia propia y 5% es prestada.

Figura 8. Rango de salario

M Usuario actual m Usuario potencial

Entre $801 a $1000 12% 2%

Entre $601 a $800 26% 10%

Entre $401 a $600 26% 10%

Entre $201 a $400 10% 4%

En cuanto al rango salarial, en la figura 8 se observa que el 36% posee ingresos
entre $401 a $600, de igual forma un 36% registra el rango entre $601 a $800, mientras
el 14% se encuentra entre $801 a $1000 y un 14% con un ingreso entre $201 a $400. Asi
de forma general se conoce que el segmento analizado se encuentra principalmente en un

nivel socioeconémico medio y medio bajo.



Figura 9. Marca de moto que posee 0 desea comprar

Otras marcas
Dukare
Thunder
IGM
Honda
Factory
Sukida
Ranger
Bajaj

Axxo
Yamaha
Daytona
Suzuki
Motor Uno

Shineray

B Usuario actual

B Usuario potencial

2% 1%
2%
3%

4%

4%
4%
3%
3%

5% 1%

15%

1%
1%

1%
1%
2%
2%

N
X

5%

En la figura 9 se registran las marcas que los usuarios actuales poseen y que los

usuarios potenciales quisieran tener. Cabe mencionar que el 80% de respuestas se ha

concentrado en 14 marcas, mientras que el 20% corresponde a 20 marcas que para fines

de interpretacion se han clasificado como otras marcas. En general se observa que la

marca principal es Shineray con el 10% de participacién Motor Uno con el 8%, Suzuki

8%, Daytona con el 7%, Yamaha con el 6%, entre las 5 principales.

Tabla 2. Cilindraje de las motos

Cilindraje Usuario actual Usuario potencial Total
110 CC 1% 0% 1%
125 CC 4% 2% 6%
150 CC 23% 9% 33%
170 CC 5% 1% 6%
175 CC 5% 2% 7%
180 CC 8% 2% 9%
190 CC 1% 0% 1%
200 CC 15% 5% 20%
225CC 0% 0% 1%
250 CC 12% 4% 16%
300CC 1% 1% 1%
400 CC 0% 0% 0%
450 CC 1% 0% 1%
650 CC 0% 0% 0%

Total 74% 26% 100%
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Respecto al cilindraje, se registra que el 33% posee 0 desea una moto de 150cc,
20% refiere 200cc, 16% con 250cc, mientras que existen otros registros de cilindraje que
demuestran una variabilidad en las preferencias de los usuarios, llegando incluso a 650cc

(Ver Tabla 2).

Figura 10. Uso de la moto

Recreacidn (viajes) 1%

Transporte familiar 14% 7%

M Usuario actual ® Usuario potencial

Como medio para trabajar 25% 9%

Movilizarse al trabajo 32% 9%

En la figura 10 se expone el uso de la moto, de tal manera que el 41% la emplea o
lo haria como medio para movilizarse al trabajo, 34% para trabajar, 21% como transporte

familiar y un 4% para recreacion y viajes.

Figura 11. Frecuencia de uso

1a2veces 15% 4%
3 a4 veces 13% 5%

Todos los dias 47% 16%

M Usuario actual ~ m Usuario potencial

La frecuencia de uso indica que los usuarios emplean o emplearian la moto todos
los dias en un 63% de los casos, ademas el 18% refiere de 3 a 4 veces en la semana,
mientras el 19% explica que solamente la usa de 1 a 2 veces en la semana (ver figura 11).
Es decir que las personas que prefieren la moto como medio de movilizacion, lo usan con

una frecuencia regular durante el transcurso de una semana.
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Figura 12. Marcas conocidas

M Usuario actual m Usuario potencial
Motor uno 2% 1%
Suzuki
Bai
Thunder
Kawasaki
Royal Enfield
o
Axxo % 3%
Daytona %
Vamaha
Honda 12% 2%

En la figura 12 se identifican a las marcas mas reconocidas por los usuarios de moto.
Asi el 79% se concentra en 12 marcas, mientras el 21% comprende 11 marcas. Las
principales en recordacion son Honda con el 14% de participacion, Yamaha 11%,
Daytona 11% y Axxo 10%, también se mencionan marcas como IGM, Shineray, Royal

Enfield, Kawasaki, entre otras.

Figura 13. Reconocimiento de la marca Daytona

M Usuario actual ® Usuario potencial

No

Si

Al consultar acerca de si conocen la marca Daytona, el 81% indicé que si, mientras
un 19% no la reconoce (Ver Figura 13). Mientras que del total de personas que conocen
la marca Daytona, solamente el 22% menciona conocer los modelos de ésta, refiriendo
un 13% a la Scrambler, 13% Café Racer, 10% Adventure, 9% Wolf, 7% Maverik, 7%

GTR, entre otros modelos.



Figura 14. Reconocimiento de Daytona como marca ecuatoriana

M Usuario actual m Usuario potencial

No

Si

En la figura 14 se encuentra informacidn respecto a si conocian que Daytona es una
marca cuencana y de ensamble en Ecuador, obteniéndose como registro que el 92% lo

desconocia y 8% manifesto que si lo sabia.

Figura 15. Percepcién del precio

B Usuario actual ® Usuario potencial

Bajo 24% 8%

Moderado (ni alto ni

0, 0
bajo) 29% 12%

Alto 18% 4%

Muy alto  BeTARPAZ

Tomando en cuenta el precio, se evidencia en la figura 15 que las personas perciben
a Daytona en un 41% como moderado, 32% bajo, 22% alto y solamente el 5% considera

que es muy alto.

Figura 16. Preferencia de compra

B Usuario actual ® Usuario potencial

Con recorrido 30% 10%

Nueva 44%
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Haciendo alusion a la preferencia de compra, el 60% de informantes manifiesta
preferir una moto nueva, mientras el 40% indica que opta por una con recorrido, es decir
una moto de segunda (Ver Figura 16). En torno a lo expuesto, se consultd en qué lugar
preferian comprar, asi el 41% de personas que indicaron optar por una moto nueva
manifestaron que acuden a un local especializado de motos, 39% en cadenas comerciales
y 20% por internet en plataformas de ventas. Por otra parte, de los usuarios que indicaron
preferir una moto con recorrido, el 67% indicé que el canal de compra es por internet en

plataformas de venta y el 33% en un local especializado de motos.

Figura 17. Impulso de compra

B Usuario actual B Usuario potencial
Disponibilidad de repuestos
Reconocimiento de marca
Promociones, descuentos, regalos 4% 2%
Garantia

Ahorro de combustible 12% 4%

Rapidez en la movilidad 13% 5%

Necesidad de movilidad 31% 10%

En la figura 17 se observa que el factor que impulsa o marca la compra en los
usuarios de motos corresponde a la necesidad de movilidad en un 41%, ademas el 18%
indica la rapidez de movilidad, 16% ahorro de combustible, 9% garantia, 6%
promociones, descuentos y regalos, 6% reconocimiento de marca y 3% disponibilidad de

repuestos.

Figura 18. Accesorios

B Usuario actual M Usuario potencial
Soporte de celular AL

Maleteros 5% 3%

Cobertor 7% 3%

Guantes 11% 3%

Impermeable 22% 7%

Casco 27% 10%
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En cuanto a los accesorios que los usuarios de motos buscan, el 37% indica el casco,
29% el impermeable, 14% guantes, 10% cobertores para la moto, 8% maleteros y un 3%

soportes para celular (Ver Figura 18).

Figura 19. Lineas de producto especializadas

M Usuario actual ® Usuario potencial

Accesorios (intercomunicadores, cascos, porta celular,

0, 0,
sliders, maletas, etc.). 3% 2%

Servicio de personalizacidn de la moto y accesorios

(Branding). ) 3%
Deportiva (Chaqueta, pantaldn, guantes, buff, camisetas, 11% 4%
gorras).
Servicio técnico y de mantenimiento 17% 5%
Impermeables (botas, cobertor, impermeable).

El interés de los informantes en nuevas lineas de productos especializadas que
Daytona pudiese tener (Ver Figura 19), se registré que el 27% refiere los impermeables,
24% repuestos, 22% servicio técnico y de mantenimiento, 15% accesorios deportivos que
corresponden a prendas de vestir, 8% servicio de personalizacion de la moto y accesorios,

y un 5% linea de accesorios extras como intercomunicadores, cascos, etc.

Figura 20. Interés de formar parte del club Daytona

M Usuario actual m Usuario potencial

No 11% 3%

Si 63% 23%

En la figura 20, se registra a un 86% que indica tener interés en formar parte del
club Daytona si es que éste se conformara, mientras un 14% no demuestra estar
interesado.
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Figura 21. Beneficios que le interesarian
1% B Usuario actual ® Usuario potencial

Ser invitado a eventos de la marca 1%

Participar en sorteos o recibir obsequios por
consumo

3% 2%

% descuentos en consumos en productos

0, 0y

Dartona
Bonos para mantenimiento 6% 19

Recibir ofertas exclusivas de la marca. 6% 19

% descuentos en productos varios en lineas de

13% 4%
motos
Bonos para compras 12% 7%
Bonos para consumo de combustible 29% 9%

De las personas interesadas en formar parte del club Daytona, al 38% le gustaria
recibir bonos para consumo de combustible, 19% bonos para compras, 17% porcentaje
de descuento en productos varios en lineas de motos, 7% quiere recibir ofertas exclusivas
de la marca, 7% bonos para mantenimiento, 5% porcentaje de descuentos en consumo de
productos Daytona, 5% participar en sorteos o recibir obsequios por consumo y un 2%

ser invitado a eventos de la marca (Ver Figura 21).

Figura 22. Ventajas de usar la moto

B Usuario actual B Usuario potencial

Medio de transporte divertido (paseos, rutas, viajes).

Oportunidad de trabajo. 6% 19

N
X
[=

Facilidad de comercializacion del vehiculo. 11% 2%

Medio de transporte econdmico (consume poco

0, 0,
combustible). R )
Facilidad de parqueo. 21% 5%
Medio de transporte 4gil: permite llegar rapido al destino 24% 12%

Refiriéndose a las ventajas de usar la moto, el 36% explica que es un medio de
transporte agil, 26% considera la facilidad de parqueo, 15% lo considera un medio de
transporte econdmico, 13% manifiesta la facilidad de comercializacion, 7% indica la
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oportunidad de trabajo que representa, y un 3% cree que es un medio de transporte
divertido (Ver Figura 22).

Figura 23. Desventajas de usar la moto

B Usuario actual m Usuario potencial
Necesidad de adquisicion de %
accesorios complementario ¢
Mayor control por los agentes de
(. 5% 2%

transito
No permite la movilidad de familias
P 8% 3%
numerosas

Reducida capacidad de transporte

I |

8% 1%
de carga.
Riesgo de accidentes 25% 7%
Exposicidn a las lluvias 26% 9%

Respecto a las desventajas, el 35% explica la exposicion a las lluvias, 32% indica
los riesgos de accidentes, 12% manifiesta la reducida capacidad de transporte de carga,
11% explica que no permite la movilidad de las familias numerosas, 7% considera que
existe un mayor control por los agentes de transito, y 3% la necesidad de adquisicion de
accesorios complementarios (Ver Figura 23).

Figura 24. Medios en los que visto o escuchado sobre motos
Matt?rlal POP (Hojas volantes, 4% 2%
catalogos de cadenas, etc.).
Otros medios digitales 6% 2%
(plataformas de compra).
Paginas en internet

Radio 15% 4%

Redes sociales 40% 15%

De acuerdo con los informantes, el 55% indica haber visto publicidad de motos en

M Usuario actual ® Usuario potencial

las redes sociales, 19% en la radio, 12% en paginas de internet, 8% en otros espacios
digitales, y un 6% por medio de material POP (Ver Figura 24).



Figura 25. Visita a Web o redes sociales de Daytona

B Usuario actual B Usuario potencial

No

Si

Un 65% de informantes indica haber visitado la pagina Web o redes sociales de

Daytona, mientras un 35% no lo ha hecho (Ver Figura 25).

Tabla 3. Valoracion de la comunicacion de Daytona

item Malo Regular Bueno Excelente
Informacion de las motos 3% 6% 44% 47%
Fotografia 0% 2% 41% 58%
Datos de contacto 0% 3% 44% 53%
Nivel de respuesta 0% 2% 47% 52%
Lenguaje utilizado 0% 0% 50% 50%
Frecuencia de publicaciones 0% 3% 31% 66%
Actualizacion de informacion 0% 5% 30% 66%
Claridad del mensaje 0% 9% 45% 45%

En la tabla 3 se puede identificar como los usuarios de internet y redes sociales
perciben la comunicacion de Daytona, siendo valorada en muchos items como buena y
excelente. Los aspectos més relevantes indican que el 66% valora como excelente la
actualizacién de la informacion, asi como la frecuencia de las publicaciones, un 58%

indica que es excelente la fotografia.

Por otra parte, el 100% de informantes manifiesta interés en recibir informacion de

la marca Daytona referida a descuentos, lanzamientos y otros datos.
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Figura 26. Medios en los que le gustaria recibir informacion

B Usuario actual ® Usuario potencial

Contacto directo por
llamada telefénica de un 6% 2%
asesor.

Por WhatsApp. 12% 5%

Catalogo de producto
impreso

Redes sociales (Facebook,
34% 10%
Instagram, otros).

Los medios por los que los informantes desearian recibir informacion de Daytona

22% 9%

son, en un 44% de casos por redes sociales, 31% a través de catalogos de producto, 17%
via WhatsApp, 8% por via directa a traves de llamada telefonica de un asesor (Ver Figura
26).

2.5. ANALISIS INTERNO

A continuacion, se presenta un analisis interno de JCEV Cia. Ltda., la informacion
ha sido recabada por medio de una entrevista a profundidad realizada al gerente de la

misma.
2.5.1. Descripcion del negocio

Corporacion JCEV tiene como objeto social la comercializacién de cocinas,
cocinetas, cilindros y reguladores de gas, electrodomésticos, licores, televisores, articulos
de ceramica, molinos de grano, repuestos de licuadoras, colchones, cobijas, muebles de
madera, pudiendo exportar e importar los indicados bienes, también podra la compafiia
invertir como socio o accionista de compafiias existentes o por constituirse, para dar

cumplimiento con el objeto.

Esta compaiiia fue constituida por escritura publica en el afio 1998, con una oficina
pequefia en la cual se ofertaban productos adquiridos en la frontera con el vecino pais,
Per como vaijillas, reguladores y demas piezas de ceramica que se exponian en ferias de
cooperacion comercial entre los dos paises. En aquellos momentos, la empresa estaba

conformada por dos vendedores y el propietario/gerente de la misma, sin embargo, con
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el paso del tiempo se fue ampliando en términos de cobertura y ante una mayor demanda

se incorporaron mas personas.

En la actualidad, la empresa cuenta con bodegas en Quito, Guayaquil y Cuenca, y
posee un reconocimiento en todo el mercado nacional en cuanto distribuye sus productos
en el mismo, con participacion de marcas reconocidas como Samsung, LG Electronics,
UMCO, entre otras. Asi se ofertan productos en linea blanca, café y también posee lineas
de movilidad, entre las que figura la marca Daytona de motocicletas, las cuales son
ensambladas en Ecuador por la empresa Assemblymotos S.A, relacionada por paquete

accionario.

Al momento, la empresa registra alrededor de 120 colaboradores a nivel nacional,
concentrando su personal en las oficinas principales de Cuenca desde donde se gestiona
la direccion administrativa y logistica, ademas posee 5 camiones propios. Su bodega
principal se encuentra en la ciudad de Guayaquil por la cercania al puerto, lo que reduce
costos y brinda agilidad para atender a una importante cantidad de clientes que se

encuentran en la region costa.

En relacion a las ventas, éstas se concentran en el mayoreo con aproximadamente
750 distribuidores en todo el pais entre grandes, medianos y pequefios en su mayoria. En
el caso de las motocicletas, desde hacer tres afios realiz6 alianzas estratégicas para su
comercializacion por medio de importantes cadenas como Artefactos Ecuatorianos

(Artefacta), Almacenes La Ganga, Marcimex y Almacenes Japén, entre otros.

Respecto a la marca Daytona (motivo del estudio) esta nacié en el afio 2005 y para
el afio 2010 ya se considerd el proyecto de la ensambladora en Guayaquil, es asi que en
2016 alcanzd la certificacion 1SO 9001-2008, posterior a ello, en 2019 logré la
certificacion 1SO 9001-2015. Daytona tiene como mision ser reconocida en el mercado
ecuatoriano por su calidad, brindando a sus clientes modelos de vanguardia para cada

segmento con un excelente respaldo de post venta a nivel nacional.

Su vision se plantea como la consolidacion a nivel nacional como una marca de
confianza, eficiente y con una perspectiva comercial a largo plazo, implementando
constantemente la innovacion de nuevos modelos y disefios para la satisfaccion del

cliente.

Ademas, para el afio 2022, se ha planteado como objetivo de la marca el recuperar

el mercado con respecto a los afios pandémicos 2020 -2021, por lo que se propone mejorar
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su nivel de competitividad ante la aparicion y participacion de nuevos competidores. Cabe
mencionar que Daytona para el afio 2021 se ubicé como la segunda marca de motos con

mayor numero de unidades matriculadas (AEADE, 2021).
2.5.2. Estructura administrativa
La empresa Corporacion JCEV se encuentra conformada de la siguiente forma:

Figura 27. Organigrama de Corporacion JCEV

m Gerente general
Subgerente

573 LR EEE Jefe de ventas Jefe financiero Jefe de cartera S5 6 B2 d,e SEVICIo
clave Marketing técnico

I_ Cordinador de
cuentas clave

Cordmadores de
ventas

Asistentes Cordinadores de Asistente de I_ Assores de
contables cartera Marketing servicio técnico
Auxiliar
Promotores
Financiero

Fuente: Corporacion JCEV (2022).

t

De acuerdo a lo observado en la figura 27, la estructura organizacional de

Vendedores

Corporacion JCEV se caracteriza por un gerente general que ademas es el duefio de la
empresa. Ademas, posee una estructura divisional en la que se identifican diferentes areas
de accioén lo que mejora la gestion de la organizacion pues cada una de las jefaturas tiene

una gama de responsabilidades a su cargo con metas y objetivos claros.

Pese a ello es factible indicar que la empresa no lleva a cabo practicas de Buen
Gobierno Corporativo, sin embargo, se encuentra en proceso de implementarlas de
manera que el directorio se formalizara, se contard con presidencia de la empresa, asi

como un delegado. Este directorio sera elegible cada dos afios.

Por otra parte, Corporacion JCEV se mantiene al dia con sus obligaciones con el
Instituto de Seguridad Social, asi como con el Servicio de Rentas Internas, ademas se
encuentra al corriente de las deudas con instancias bancarias, a ello se suma que no existen

juicios laborales o demandas judiciales, méas bien se caracteriza por el pago puntual a sus
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colaboradores y el otorgamiento de todas las prestaciones de ley méas beneficios
adicionales propios, que otorga a sus colaboradores.

2.5.3. Estructura fisica

La empresa Corporacion JCEV se encuentra en la ciudad de Cuenca, las oficinas
administrativas se ubican en el parque industrial, sitio en el que se cuenta con bodega para
el almacenamiento y como punto de distribucion de productos, también posee bodegas en
Quito y Guayaquil.

Figura 28. Fotografia de la empresa Corporacion JCEV (Cuenca)

2.5.4. Gestion comercial y Marketing

En relacion a la gestion comercial es importante mencionar que la empresa se
direcciona estratégicamente por dos vias, por una parte, los clientes mayoristas y por otro
las grandes cadenas, asi para cada caso se tiene jefes comerciales. En el caso del canal de
mayoreo, la colocacién de motos es importante, sin embargo, la compra de los clientes
estd marcada por el modelo generalmente. La tendencia de comportamiento de compra
indica, ademas, que existen variaciones en el comportamiento de adquisicion de las motos

durante el afio debido a la demanda.

Por otra parte, en el canal de grandes cadenas, la empresa comercializa las motos
en Moto Power (marca registrada de Marcimex), Artefacta, Créditos Econdémicos,
Almacenes Japdén, Almacenes Espafia, Baratodo, ademas de grandes clientes como
Master Moto, Samadi, entre otros. Estos tienen un porcentaje de compra importante
mensualmente y la ventaja mas importante es que al disponer de varias tiendas a nivel
nacional, Daytona se encuentra presente a nivel nacional.

Cabe mencionar que la fuerza de ventas estd conformada por 25 personas, que se
encuentran distribuidos en todo el pais, quienes estan capacitados para brindar
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asesoramiento a aproximadamente 850 clientes mayoristas y atencion a todas las cadenas

de tiendas a nivel nacional.

En el caso del area de marketing, esta no se ha logrado consolidar por diferentes
motivos, uno de ellos responde a que en etapas iniciales los responsables del area
comercial realizaban también actividades relacionadas con ésta. Pero con el paso del
tiempo, la empresa se dio cuenta de la importancia de incorporar un equipo profesional
para mejorar la gestion de publicidad, manejo de imagen, presencia en el punto de venta,
asi como apoyo al cliente para su gestion de ventas, por lo que en la actualidad el
departamento se encuentra en proceso de crecimiento y se cuenta con dos responsables
de marcas, uno para las lineas blanca y café, y por otro lado movilidad que comprende

Ilantas, motos, bicicletas, scooter.

Las acciones de marketing actualmente se enfocan en procesos colaborativos con
los clientes, principalmente por medios digitales pues se pretende potenciar dichos
medios para la comunicacion masiva con una inversién moderada, asi como lograr asentar
las campanias en el piso de ventas por medio de elementos graficos que llamen la atencion
de los clientes y acten como impulsores de ventas. También se han considerado
estrategias de experiencia, las mismas que se planean para un mediano plazo, en el cual

los clientes puedan mejorar su conocimiento e involucramiento con el producto.

Ademas, se estd trabajando en campafias puntuales para las marcas Hyundai
Electronics y Continental con el objetivo de mejorar su posicionamiento en cada uno de
los segmentos a nivel nacional, apalancdndose en el mundial y por medio de influencers

conocidos del medio.

Particularmente en el caso de Daytona, el trabajo de marketing ha sido fundamental,
por lo que un consultor particular de la mano de uno de los responsables de la marca y
una agencia de publicidad, han desarrollado diferentes estrategias para apoyar la gestion
comercial e incluso se ha tenido presencia en eventos feriales lo que ha permitido una
mejor exposicion de los modelos de motos y un mayor conocimiento de los clientes
potenciales de las mismas. En relacion al posicionamiento de la marca, esta goza de

reconocimiento a nivel nacional y se la conoce como “La moto de los ecuatorianos”.

En la actualidad se estan desarrollando campafias estratégicas para mejorar la
comunicacion de los aspectos de valor de las motos y para que los usuarios actuales se

conecten con la marca, mientras que los potenciales se sientan atraidos por la misma y
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los diferentes beneficios que se espera poder otorgar. En este punto es viable indicar que
la marca se segmenta estratégicamente a nivel nacional para la comunicacion de todos los
modelos con los que cuenta, basandose en las preferencias de comprar en los distintos

mercados.
2.5.5. Matriz de factores internos (EFI)

Ahora bien, también es importante realizar un andlisis de los factores internos, lo

que se conoce como matriz EFI (Ver Tabla 4).

Tabla 4. Matriz EFI

Factores externos Peso Calificacion Ponderacion
Fortalezas
1  Experiencia en el mercado 0.08 4 0.32
2 Filosofia corporativa 0.05 4 0.20
3 Distribuidor Gnico de Daytona 0.06 3 0.18
4 Cobertura a nivel nacional 0.05 4 0.20
5  Precio competitivo 0.06 4 0.24
6  Ambiente de trabajo estable 0.06 4 0.24
7  Motos con disefio innovador 0.05 4 0.20
8  Buena relacion con los clientes 0.05 3 0.15
9  Infraestructura adecuada 0.05 4 0.20
Debilidades

1 | Estructura administrativa no establecida 0.05 2 0.10
2 Comunicacion constante con clientes 0.04 2 0.08
3 | Imposibilidad de venta directa 0.05 2 0.10
4 Otras marcas no posicionadas 0.05 2 0.10
5  Promocién y publicidad 0.04 2 0.08
6  Capacitacion 0.05 2 0.10
7  Compromiso de los vendedores 0.05 2 0.10
8  Necesidad de personal (promotoria) 0.06 2 0.12
9  Logistica de entrega 0.05 2 0.10
10 | Almacenaje de producto 0.05 2 0.10

Total 1 291

La matriz EFI permitié conocer que las fortalezas de la empresa Corporacion JCEV
son favorables cuyo peso ponderado alcanzd 1.93 respecto a un 0.93 en cuanto a
debilidades.
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2.6. ANALISIS FODA

A continuacion, se presenta el analisis FODA de la empresa. En primera instancia

se presentan los factores internos comprendidos en las fortalezas y debilidades y posterior

a ello los factores externos identificados en las oportunidades y amenazas.

a) Fortalezas

Experiencia en el mercado: la empresa tiene alrededor de 30 afios en el mercado y

Daytona 16 afios.

Filosofia corporativa: la empresa cuenta con mision, vision y objetivos, ademas en
cada una de las marcas se esta trabajando en su concepcion para que puedan contar

con identidad.

Distribuidor unico de Daytona: Corporacion JCEV es el uUnico distribuidor de
Daytona a nivel nacional y comercializa la marca a través de canales de distribucion

como el mayoreo y cadenas comerciales.

Cobertura a nivel nacional: actualmente se tiene cobertura a nivel nacional y se cuenta
con bodegas en puntos estratégicos para poder realizar las entregas de producto

oportunamente.

Precio competitivo: el valor de comercializacion de la moto se enmarca en un
segmento que es sensible al precio, asi las motos Daytona son accesibles para los

clientes.

Ambiente de trabajo estable: la empresa mantiene una baja rotacion y se caracteriza

por la responsabilidad con las obligaciones para con sus trabajadores.

Motos con disefio innovador: las motos son disefiadas conforme las tendencias del

mercado y los modelos se desarrollan incluso con anélisis de marcas internacionales.

Buena relacion con los clientes: la relacion que se mantiene con los clientes del canal
mayorista y cadenas es adecuado en términos de ventas, lo que ha facilitado la

negociacion con los mismos.

Infraestructura adecuada: la infraestructura de la empresa se ha ido ampliando
conforme las necesidades de la misma y se cuenta con tres bodegas a nivel nacional

en Quito, Guayaquil y Cuenca.

63



b) Debilidades

e Estructura administrativa no establecida: ain no se regulariza la estructura
administrativa y la conformacion departamental es paulatina. Esto ha retrasado en

cierta forma la conformacion del &rea de marketing.

e Comunicacion constante con clientes: no se logra mantener una comunicacion
constante con los clientes debido a que son numerosos y no todos cuentan con canales

alternos como redes sociales para poder generar espacios de informacion.

e Imposibilidad de venta directa: debido al giro del negocio y por politicas internas, la
empresa no comercializa directamente sus productos, por lo mismo no cuenta con

tiendas propias como la competencia lo suele hacerlo.

e Otras marcas no posicionadas: la empresa cuenta con diversidad de marcas, algunas
propias no se encuentran posicionadas y las personas las desconocen por lo que se
pierde participacion en el mercado.

e Promocion y publicidad: no se han trabajado acciones mas agresivas de publicidad y

promocionales en los diferentes canales de venta.

e Capacitacion: no se lleva a cabo procesos de capacitacion a los vendedores respecto
a técnicas de venta, asi como de los diferentes productos que ingresan a la empresa,

lo mismo sucede en el caso de las motos.

e Compromiso de los vendedores: existe una falta de motivacion por parte de los
vendedores, que se traduce en un menor interés por colocar mas productos o variedad,

limitando asi la colocacion de las motos.

¢ Necesidad de personal (promotoria): actualmente se cuenta con un solo promotor para
Guayaquil, se requiere incorporar una fuerza de promotoria a nivel nacional para

mejorar la gestion en el punto de venta.

e Logisticade entrega: existen problemas en el contexto logistico, no se tiene un control
monitorizado de los camiones, horarios y fechas de entrega, por lo que muchas veces

se retrasan en la entrega al cliente.

e Almacenaje de producto: existe una falta de normativas tanto se seguridad, como de
almacenamiento, manipulacion y distribucion de los productos. Esto ocasiona golpes,

raspones, e incluso dafios mas graves en los productos.
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d)

Oportunidades

indice de pobreza: este indicador ha sido variable en los Gltimos afios, y post pandemia
se ha evidenciado una reactivacion en el empleo por lo que se observa una mayor tasa
de personas en el &mbito laboral, si bien el empleo pleno es el méas complicado, las

empresas se han reactivado y se han activado plazas de trabajo en diferentes areas.

Desarrollo tecnoldgico: este factor es de gran relevancia debido a que favorece las
comunicaciones, las transacciones comerciales e incluso el desarrollo de productos
inteligentes o complementarios que para el caso de las motos es muy amplio, siendo

un mercado de interés debido a su crecimiento.

Poder de negociacién de proveedores: al ser bajo el poder de negociacion de los
proveedores se puede mantener el precio de las motos, lo que favorece a la marca para

mantenerse en el segmento de interés con valores competitivos.

Crecimiento empresarial: denota una reactivacion en la economia nacional y mas
oportunidades de negocio, trabajo y dinamismo que hace que el pais se mantenga

activo y mejore su flujo de efectivo.

Apertura de mercados: este factor tiene estrecha relacion con el crecimiento
empresarial, pues los mercados comienzan a dinamizarse y se evidencia una
reactivacion en &reas que se encontraron estancadas durante la pandemia, como la
educacion, textil, turismo, entre otras, lo que favorece a la movilidad de las personas
y se despierta nuevamente la necesidad de traslados y transporte, siendo la moto una

opcidn importante para las personas.
Amenazas

Crisis politica: esta se encuentra en un momento critico debido a las irregularidades
en la gestion de los mandatarios y las decisiones que éstos han tomado en los ultimos
afios, que no han sido favorecedoras para el pais, pudiendo repercutir en la empresa
con posibles nuevas acciones o restricciones en sectores empresariales, de comercio,

importacion, impuestos, etc.

PIB: la recuperacion del PIB nacional luego de la pandemia se prevé recién para los
siguientes 5 afios, este no se encuentra estable y mes a mes se observan variaciones

hacia el alza o baja del mismo, lo que no garantiza una economia estable para el pais.
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Inflacion: el indicador de inflacion denota el encarecimiento de la vida en el pais
debido al alza del precio de los productos de primera necesidad, lo que demuestra que

cada vez es mas dificil, para las familias, subsistir.

Normativas de movilidad: las nuevas regulaciones de movilidad, debido a la
inseguridad que vive el pais, han dispuesto la circulacion de una sola persona en moto,
obviamente con ciertas excepciones, sin embargo, esto limita al usuario de la misma.
Incluso en diversas ciudades se cuenta con servicio de moto taxi, como una forma de
trabajo, de manera que, con la normativa, esta modalidad se dificulta y podria ser

percibida por potenciales usuarios de la moto como una barrera en la compra.

Nuevos competidores: esta condicion pone en riesgo a todas las marcas en el
segmento de motos, pues al ingresar una nueva, se amplia las opciones para el

comprador, lo que hace que el mercado se vuelva altamente competitivo.

Clientes: capacidad de negociacién. En los actuales momentos del pais, la capacidad
de negociacion de los clientes es muy importante, pues con las condiciones
econdmicas, estos demandan precios mas bajos, por lo que los planes de pago y
financiamiento de los distribuidores y cadenas deben ser muy flexibles, caso contrario

las ventas seran complicadas.

Rivalidad entre competidores: esta se evidencia en la variedad de marcas y modelos
de motos en el mercado vy las estrategias para colocar el producto, que muchas veces
podrian ser desleales con las marcas de la competencia al querer relegarlas con

acciones de desprestigio de las mismas.

Productos sustitutos: considerando la situacion econémica, el optar por un producto
sustituto muy similar, a un precio méas bajo podria convertirse en un problema para
las motos de combustible, por lo que nuevamente se recalca la necesidad de
mencionar las ventajas del producto u optar por una linea que compita en este

segmento de sustitutos.

66



2.1.

MATRIZ DE ALTO IMPACTO

Tabla 5. Matriz de alto impacto

Factores Internos

Factores externos

Oportunidades

indice de pobreza

Fortalezas Debilidades
1 Experiencia en el mercado ‘ 1 Estructu.ra administrativa no
establecida
2 | Filosofia corporativa 2 : Comunicacién constante con clientes
3 | Distribuidor unico de Daytona 3  Imposibilidad de venta directa
4 : Cobertura a nivel nacional 4 Otras marcas no posicionadas
5 | Precio competitivo 5  Promocio6n y publicidad
6 | Ambiente de trabajo estable 6 | Capacitacion
7 | Motos con disefio innovador 7 : Compromiso de los vendedores
8 | Buena relacion con los clientes 8  Necesidad de personal (promotoria)
9 | Infraestructura adecuada 9  Logistica de entrega
10 | Almacenaje de producto

Desarrollo tecnoldgico

Poder de negociacion de
proveedores

Crecimiento empresarial

b W INiF

Apertura de mercados
Amenazas
Crisis politica

FO: Implementacidn de acciones para
dar seguimiento a los clientes y
fidelizarlos (F: 1-3-4; O: 3-4-5).

DO: Disefio de campafia para

promocionar los diferentes modelos de

motos Daytona (D: 4-5-6; O: 3-4-5).

PIB

Inflacion

Normativas de movilidad

Nuevos competidores

Clientes: capacidad de negociacion

Rivalidad entre competidores

OINOODIOTIDIWINIFE

Productos sustitutos

FA: Identificacion de oportunidades
de mercado con la intencién de
maximizar las utilidades (F: 1-3-4-9;
A: 6-7-8).

DA: Elaboracion de planes de

capacitacion para vendedores, promotores
y el personal implicado en la atencién al

publico (D: 5-6; A: 6-7).

Partiendo de la matriz de alto impacto, se han realizado las combinaciones entre

fortalezas y oportunidades, fortalezas y amenazas, debilidades y oportunidades, ademas

de las debilidades y amenazas.
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CAPITULO 3
3. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

3.1. DEFINICION DE ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE
MARKETING

3.1.1. Objetivos Estratégicos

A partir de la matriz de alto impacto se han podido plantear los siguientes objetivos
y estrategias (Ver Tabla 6):

Tabla 6: Objetivos y estrategias

Objetivos Estrategias

1. Disefiar herramientas para el seguimiento de los 1. Ampliacion en la oferta de servicios para el incremento de
clientes (mayoristas y cadenas) de forma que se logre clientes.

su fidelizacion. . L .
2. Potenciar la cuota de participacion en el mercado por medio

2. Disefiar un campafa promocional y publicitaria para de la incorporacién de campafias promocionales Yy
los diferentes modelos de motos Daytona. publicitarias.

3. Plantear un programa o plan de capacitaciones 3. Promover las ventasy el involucramiento de los vendedores
direccionado a vendedores, promotores y personal de por medio de capacitaciones constantes (profesionalizacion
atencion al publico. del personal).

4. Analizar nuevos segmentos de mercado con la 4. Alcanzar una mayor cobertura del mercado por medio del
intencion de la maximizacion de las utilidades. incremento de otros productos para los usuarios de motos.

3.1.2. Desarrollo estratégico de los objetivos

a. Objetivo 1: Disefiar herramientas para el seguimiento de los clientes (mayoristas y
cadenas) de forma que se logre su fidelizacion.

Para dar atencion a este objetivo se plantea el incorporar un CRM (Customer
Relationship Management), software que favorecera a la gestién de la empresa en el
manejo de la informacion referida a sus clientes actuales y potenciales en el segmento

mayoristas y cadenas, inclusive éste se puede integrar con otros procesos de la compafiia.

Un CRM, le facilitara a la empresa, datos acerca de los que los clientes prefieren,
el comportamiento de sus compras e incluso permitird proyectar, en base a un analisis
historico, el poder predecir cuando reponer producto. Este conocimiento del cliente hace

que sea mas facil la atencion personalizada, propiciando las relaciones directas.

Esto permite que se puedan realizar estrategias de venta enfocadas en las

necesidades del cliente, atenderlos a través de los canales que éstos prefieren, asi como
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facilitar la comunicacion publicitaria. También se favorece a las ventas cruzadas y mejora
las relaciones con el cliente de forma considerable, promoviendo que éstas sean

duraderas.

Ahora bien, considerando que la meta es el incremento del volumen de ventas de
motos, se plantea el adquirir un CRM comercial que permita la identificacion de los
clientes, es decir que sea capaz de almacenar datos historicos de los mismos en el que se
puedan analizar desde informacion cuantitativa como ventas, devoluciones, notas de
crédito, etc., asi como datos cualitativos referidos a quejas, reconocimientos, apertura de
nuevos locales, etc. También debe permitir la diferenciacién de los clientes en segmentos
de forma que se los pueda clasificar acorde a sus necesidades, asi como favorecer a la

interaccidn con lis mismos por diversos canales de comunicacion.

b. Objetivo 2: Disefiar un campafia promocional y publicitaria para los diferentes

modelos de motos Daytona.

La meta de esta accion es que se amplie la cuita de participacion de Daytona en el
mercado de forma que se vuelva mas competitiva y pueda ser lider en la venta de su
producto en la ciudad de Cuenca. De tal manera que la estrategia publicitaria se enfocara
en posicionar a la marca en el contexto local, logrando perennizar el mensaje en la

memoria de los cuencanos asi Daytona sera el referente cuando se hable de motos.

Figura 29. Ejemplo campafia promocional

Iniciando tu Delivery:

ESLA

es una aventuraatrevida
O NO ES NADA

UN PORTA CELULAI_? IMPERMEABLE

Para ello es preciso utilizar la estrategia de texto publicitario, de forma que el
mensaje comunicado pueda ser capaz de convencer a las personas acerca de los beneficios
y ventajas de Daytona. También sera necesario plantea una estrategia de medios para

poder conectarse con los grupos objetivos con el mensaje y asi alcanzar el objetivo de
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comunicacion y publicidad. Por otra parte, la estrategia de promocion también es
importante, en tanto esta permitird que se atraiga la atencion de las personas por medio
del quiebre del ruido de los competidores, mejorando asi la competitividad y logrando la

expansion en el mercado.

Asi, es indispensable que la empresa haga uso de diferentes medios de
comunicacion, ya sean tradicionales y/o digitales procurando un gran alcance con la
comunicacion y sintonia con el segmento para que conozcan sus productos. Ante ello es

preciso que se tomen en cuenta las siguientes acciones:

e Proceder a actualizar las paginas web, tanto de Corporacion JCEV como de Daytona.
e Producir material promocional de la marca como camisetas, gorras, tomatodos,

Ilaveros, agendas, etc.

Figura 30. Material promocional

N

e Realizar un diagndstico de los medios tradicionales y digitales para la comunicacion
de sus productos, asi como los horarios en los que se debe comunicar.

e Llevar a cabo acciones promocionales como sorteos de productos en eventos
especiales o de servicios complementarios como bonos de combustible o

mantenimiento, bonos de descuento para compras, entre otros (Ver Figura 31).

Figura 31. Ejemplo de comunicacion promocional

LOCURA LOCURA

PROMOCION VALIDA hasta agotar stock
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Con estas acciones se pretende facilitar la informacion acerca de la marca y sus

productos al publico objetivo, también se procurard la persuasion para que la perciban

como la mejor del mercado y con mayores ventajas sobre la competencia. También esta

implicito el que se cree una mejor imagen corporativa, posicionar a Daytona, fidelizar

clientes, ampliar la cuota en el mercado, alcanzar el liderazgo en la venta de motos en

Cuenca.

c. Objetivo 3: Plantear un programa o plan de capacitaciones direccionado a vendedores,

promotores y personal de atencion al pablico.

Tabla 7. Matriz de capacitacion

Médulo

Tema

Moédulo 1: Sistema
Institucional

Planeamiento Estratégico

Administracion y organizacién

Cultura Organizacional

Gestion del Cambio

Médulo 2: Imagen
institucional

Relaciones Humanas

Relaciones Publicas

Administracion por Valores

Mejoramiento Del Clima Laboral

Médulo 3: Orientacion
Comercial

Introduccién

\entajas e Inconvenientes de la Profesién de Comercial

Mision

Las 3 Patas del Exito en Ventas

La Mentalidad Comercial

Dindmica Comercial: El Bueno, el Feo y el Malo

El Método

Dinamica Final: Role Playing de Ventas

Médulo 4: Marketing on line
aplicado alaenta

La importancia del marketing online

Marketing personal

Uso de redes sociales en la gestién comercial

La gestion comercial de los canales online

Taller practico

Médulo 5: Modelo DISC

La Comunicacion como Herramienta de Influencia

El modelo DISC

La Comunicacion en la Negociacion (1)

La Comunicacion en la Negociacion (I1). Adaptacion

Taller practico

Médulo 6: Planificacion y
venta

Anélisis del Producto

Anélisis del Mercado

El Cliente Potencial

Preparacion de zona y actividad comercial

Herramientas de gestion

Preparacion de Ofertas Técnico-Comerciales

Presentaciones Eficaces

Taller practico

Médulo 7: Gestion de la venta
— Técnicas de gestion
comercial

Anélisis de la Situacion Inicial

El Vendedor Profesional

La Vision del Cliente y del Vendedor

Orientacion a Resultados

Improvisacion Cero

Aspectos Bloqueantes de la Venta

La Férmula de la Venta

Necesidades Basicas

El Concepto Venta

Conectar con Cliente: PNL (Programacion neuro-linguistica)

Gestion telefonica y en redes sociales de los contactos potenciales

Fases de la venta: de las técnicas de negociacién al sentido comin

Seguimiento de la actividad comercial

Comunicacién y Recepcion del Contrato

Implantacion y Entrega del Producto o Servicio

Moédulo 8: Gestion de carteray
fidelizacion

La Facturacion

Seguimiento de la Cartera

Promocién y Oferta de Nuevos Servicios

Médulo 9: Aplicacién practica
del modelo de gestion

Ejercicio practico de gestién comercial

Aplicacion comercial: desarrollo del ejercicio
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Para disefiar un plan de capacitacion es preciso el involucramiento del area
comercial, marketing y el responsable de talento humano que para el caso de la empresa
se concentra en el Subgerente. Asi se podra capacitar al personal relacionado con la
atencion al pablico en areas como estrategias de ventas, comunicacion asertiva, lenguaje

corporal, asi como en aspectos técnicos de las motos durante todo el afio.

Para ello serd necesario plantear un cronograma de capacitacion (Ver Tabla 7)
considerando la cantidad de personas que participaran, asi como las ciudades en las que
se encuentran y los horarios viables. A partir de ello también se pueden generar convenios
con otras organizaciones cuyo enfoque sea la formacion empresarial de forma que sean
los impartidores de los cursos por lo que también ser& necesario analizar los costos con

el departamento de finanzas.

La intencion de otorgan un plan de formacion al personal de la empresa seré el que
cambien su actitud pasiva a una positiva y activa, elevando su moral, motivandolos, esto
a su vez incrementard la rentabilidad de la organizacion, por medio de la mejora en su
desempefio. Como consecuencias colaterales se tendra el mejoramiento de la imagen
empresarial, potenciamiento de adecuadas relaciones entre jefaturas y subordinados,
incremento a nivel productivo y mejoramiento en la calidad de las ventas, favorecimiento

a una comunicacion eficaz.

d. Objetivo 4: Analizar nuevos segmentos de mercado con la intencion de la

maximizacioén de las utilidades.

Considerando que Corporacion JCEV, a través de su marca Daytona procura la
satisfaccion de las necesidades de movilidad de los clientes finales, requiere analizar su
actual capacidad de cobertura y considerar el ampliarla en otros lugares del pais de forma
que se cubra adecuadamente el mercado y se pueda alcanzar un incremento en el margen

de utilidades, ademas favorecera al posicionamiento de la marca.

Para ello es indispensable que se realice un proceso de consultoria especializado
que sea capaz de reconocer otros mercados que sean del interés de Daytona para ampliar
su participacion. Para ello es importante considerar la provincia del Azuay, canton
Cuenca y expandir el analisis a las zonas aledafias, siendo variables importantes a

analizar, la movilidad, vias de acceso y facilidad de transportacion.
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Figura 32. Mapa de cobertura nacional

3.2. PLAN DE ACCION

Para la American Marketing Association (2019) un plan de marketing se constituye
en un documento muy importante para la empresa que contiene las acciones orientadas a
maximizar el negocio o una marca en particular. Asi se desarrolla a continuacion un plan

de marketing para Daytona con enfoque se accién en la ciudad de Cuenca.
3.2.1. Estrategia general de marketing

Porter (2015) indica que la estrategia corresponde a las acciones que se llevan a
cabo para alcanzar objetivos propuestos en torno a la marca, producto o servicio, por lo
que en el caso de Daytona la orientacion de enfoque se ajusta a atender los requerimientos

de los clientes en la ciudad de Cuenca.

Entonces el pilar fundamental en el que se basara la marca, seré el satisfacer las
demandas de calidad y variedad en el segmento seleccionado por medio de la promocién
de los diferentes modelos de motos, destacando aspectos caracteristicos del producto
como capacidad de carga, cilindraje, propésito, aerodinamica, entre otros. Ademas, se
tomara en cuenta la ubicacion estratégica de los canales en donde se comercializa el
producto y las vias que conectan a Cuenca con otros sectores, esto con la intencién de

segmentar geograficamente las zonas de influencia y alcance.
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El mercado meta, por su parte, estara condicionado por la preferencia de los clientes
por adquirir un producto de calidad a un precio justo, con variedad de opciones con la

finalidad de que el cliente pueda hacer relacion del costo por el beneficio.

Tomando en cuenta lo expuesto, es posible identificar dos estrategias de enfoque
para mejorar la presencia en el mercado de motos, una claramente relacionada con el
servicio, y es que se puede alcanzar un mejor posicionamiento y cuota de mercado,
primero contando con un adecuado nimero de puntos de venta (distribuidores) y
garantizando una atencion al cliente adecuada, demostrando conocimiento del producto,
por lo que el capacitar a los vendedores de Corporacion JCEV sera beneficioso para que

a su vez sean capacitadores de la fuerza de ventas en los canales de venta.

Ademas, es importante destacar en la comunicacion aspectos relativos al valor
agregado de las motos al ser ensambladas en Ecuador, pues se demuestra una total
confianza en el pais para el desarrollo de productos de alta calidad, la generacion de
empleo y como se contribuye al desarrollo del pais.

3.2.2. Mercado objetivo

Se conoce como mercado objetivo a una parte de la poblacion conocida por tener
similitudes respecto a factores demograficos, psicograficos y conductuales (Martinez y
Milla, 2012). En tal caso, para Daytona el mercado meta estéa constituido por los usuarios
actuales y potenciales de motos en la ciudad de Cuenca entre los 18 afios hasta los 55
afios cuyas preferencias se enmarguen en parametros de calidad, precio justo, disefios
innovadores, con capacidad de pago en un nivel medio bajo, medio y medio alto lo que
hace que tengan preferencias de compra al contado o mediante pagos diferidos.

3.2.3. Mercado potencial

Lamb, Hair y McDaniel (2011) indican que éste se encuentra constituido por todos
los clientes que necesitan o demuestran interés por un producto o servicio. En el caso de
Daytona son todos los usuarios actuales y potenciales de motos entre los 18 a 55 afios en
la ciudad de Cuenca y que encajan como parte de la poblacion economicamente activa
(PEA).

3.2.4. Propuesta de valor

Una propuesta de valor estd basada en el proceso comunicacional sobre lo que una

organizacion efectda de forma mas eficiente que sus rivales (Martinez y Milla, 2012). Por
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lo que en el caso de Daytona se refiere a ofrecer un producto con mayores beneficios que
los que actualmente encuentran en el mercado local por un valor razonable para la

satisfaccion de las preferencias de los clientes.

Dicha propuesta se refleja claramente en el modelo Canvas como una accion
estratégica de “mas por mas” pues se destacard el adecuado, moderno y cuidadoso
proceso de ensamblaje de la moto para la obtencion de un producto de calidad, por lo que
el resultado final sera una moto adecuada a las necesidades de movilidad y carga que los
usuarios puedan requerir, notablemente superior al que pudieren encontrar en otras

marcas.

3.3. MARKETING MIX

El marketing mix implica cuatro variables fundamentales que de acuerdo con

Kotler y Amstrong (2015) son: producto, precio, plaza y promocion.
3.3.1. Producto

El producto se refiere a las motos, es decir que tiene caracter tangible y sera
comercializado en la ciudad de Cuenca. Es decir, que se trata de un bien tangible ofertado

a los consumidores, que posee caracteristicas de tamafio, color, aspecto, forma, etc.

De manera que las motos seran el producto que Daytona oferta como una opcion
en la movilidad para personas, asi como medio de trabajo y para transporte de la familia,
que aporta beneficios adicionales como ahorro de combustible, capacidad de carga,
disefios modernos, entre otros y que puede ser usado por hombres y mujeres. Asi, se oferta
7 lineas y 37 modelos que se detallan a continuacion:

e Utilitarias

Delta 150

— Panther 150
— Crucero 150
— Crucero 200
— Leopard 150

— Leopard 200

Spitfire 150
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Deportivas

— Wing 200

— Wing evo 2 200
- GTR 200

— Wolf 200

— Spitfire 250
— Maverick 250
— Gp-1250

— Crossfire 250
—  X-power 250
Scooter

- S1150

- Evo2180

— Agilizar 180
— Eivissa 150
Caballito

— CxT7evo 125
Doble propdsito
— Montana 150
— Shark 200

— Shark 2 200
— Shark 3 200
— Force 200

— Adventure 200

— Tekken evo 250
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— Adventure R 250
e Enduro

— Eagle 3150

— Scorpion 200

— Scorpion 250

e Cléasicas

Café racer 150

Legend 180
— Scrambler 250

Scrambler revolution 250

3.3.1.1. Atributos del producto

Porter (2015) se refiere a los atributos del producto como aquellos aspectos que
lo caracterizan, por lo que la propuesta se direcciona a personas que buscan una moto de
calidad a un precio adecuado. Adicional a ello, otro de los atributos a destacar seré la
variedad de modelos segun el tipo de uso que se pretende dar, es decir que el cliente podra
escoger su moto conforme la actividad que vaya a realizar, asi por ejemplo se tienen las
motos doble propoésito para transitar en la ciudad o por caminos dificiles, también esta la

moto utilitaria caracterizada por su potencia y resistencia, entre otros.

Otro atributo a valorar, sera que las motos Daytona son ensambladas en Ecuador,
cumpliendo todos los estandares de calidad y bajo los mas estrictos controles de seguridad
y tecnologia. Asi se destacard que Daytona no sélo es una moto de calidad, si no que
contribuye con la generacion de empleo y conocimiento tecnoldégico para el pais,
reforzando asi el sentimiento de pertenencia del ecuatoriano que ha sido explotado en los

ultimos afios para que las personas consuman productos nacionales.

También se considera como atributo el servicio que se dard a los clientes en
términos de atencion, por lo que se le ofrecera toda la informacion acerca de las motos en
las paginas de informacion en redes sociales y la web, ademas en los catélogos de
producto, asi como en los diferentes puntos de venta por medio de asesores capacitados

para solventar las dudas de los clientes finales.
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3.3.1.2. Branding

Tomando en cuenta que la oferta de Daytona estd fundamentada en la
diferenciacion, su logo estd compuesto por formas y colores gque identifican a la marca.

Este sera utilizado en publicidad tanto fisica como digital (Ver figura 33).

Figura 33. Logo Daytona

MOTOCICLETAS

3.2.1.3. Slogan

Daytona mantuvo durante mucho tiempo el slogan “La moto de los ecuatorianos”
el mismo que se sugiere mantener para repotenciarlo y posicionarlo en la mente de las
personas debido al gran impacto que puede causar asociado a que el ensamblaje de las

motos se lleva a cabo en Ecuador.

Figura 34. Slogan

ECUATORIANOS

== DESDE. 2005 —=

Marcas como Tropical “Puro sabor nacional” / Pilsener “refrescantemente ecuatoriano”
Kiosko "Que rico es ser ecuatoriano”, enfocaron su comunicacion y se fortalecieron
teniendo empatia con sus consumidores a traves de mensajes que los identificaba.

3.2.1.4. Soporte

Como estrategia de soporte se plantea capacitar a los distribuidores y su fuerza de
ventas acerca de las motos, incluso haciéndolos conocer como se ensambla una moto,
indicandoles las partes y piezas utilizados, la calidad de los componentes y todo el proceso

tecnoldgico y control de calidad que gira en torno a Daytona.

Por otra parte, la experiencia sera otra estrategia importante, por lo que conforme
se desarrolle la visita en la planta ensambladora el distribuidor o vendedor podréa probar
la moto como una muestra de garantia de su funcionamiento. Ademas, en caso de que

algun cliente, requiera un servicio personalizado, se les asesorara adecuadamente para
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solventar todas sus dudas e inquietudes. De igual forma, por los canales habilitados, en
caso de que los clientes requieran alguna especificacion, serdn por mensaje via WhatsApp

0 por la pagina de Facebook y la Web.
3.3.2. Precio

El precio de las motos varia conforme el modelo y las mejoras que se les va
realizando periddicamente, sin embargo, en términos generales esto no afecta
significativamente a la sensibilidad de precios, por ello no suele percibirse como un alza
cuando una moto eleva su valor, sobre todo si se compara con los beneficios y la calidad.
Asi la empresa fija los valores de las motos de acuerdo con los costos de produccion y
otros indicadores propios del mercado.

3.3.2.1. Estrategia de precios

La estrategia de precios esta fundamentada en dos condiciones importantes, una
referida al valor de la competencia y por otro lado se considera el costo de elaboracion y
la utilidad, pues el precio deberé ser capaz de cubrir el costo total unitario de moto y

generar utilidad a la empresa.
3.3.2.2. Estrategia de entrada

La estrategia de entrada se fundamentara en el prestigio de la marca, logrado a
través de los afios que lleva en el mercado, con el cual se adjudicaré un valor superior al
producto respecto a sus competidores que se encuentran en el mercado. Esto con la
finalidad de que el consumidor asocie Daytona con atributos que la hagan especial o les
permita percibirla como de calidad de forma que el precio ya no sea la variable que manda

al momento de la compra en los diferentes canales de venta.
3.2.2.3. Estrategia de ajuste de precios

La empresa optara por tres ejes estratégicos para ajustar precios, fundamentandose

en las consideraciones de Kotler y Amstrong (2015):

e Descuentos y bonos: la reduccion de precios en algunos productos por la compra de

un determinado nimero de unidades.

e Precio segmentado: el precio de las motos podréa ajustarse de acuerdo a la clasificacion
que se tenga del tipo de clientes, asi se podran segmentar por unidades de compra por

ejemplo en grandes, medianos y pequefios.
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e Promociones: las promociones se activaran en dias especiales como dia del padre, de
la madre, black friday, navidad, festividades de la localidad u otros momentos que se
consideren oportunos para lanzar precios especiales y atractivos para los clientes
(distribuidores).

3.3.3. Plaza

Las motos seran comercializadas a través de locales fisicos donde funcionan los
negocios de los distribuidores ya sean del mayoreo y las grandes cadenas comerciales,
éstos a su vez realizarén la venta directa al consumidor ya que no es necesario tener

intermediarios.
3.3.3.1. Punto de venta

Los locales donde se comercializan las motos varian, pudiendo tener amplios
espacios de exhibicion, asi como pequefias zonas para ubicar las motos, ademas su
ubicacion geogréafica varia, muchos se encuentran en zonas comerciales de alto transito

de personas y otros en lugares que quiza no gozan de las mismas condiciones.

Sin embargo, cada punto de venta tiene su particularidad por lo que se procura la
maximizacion y aprovechamiento en el uso de los espacios con presencia de marca y una

adecuada y llamativa exhibicion de las motos Daytona (Ver Figura 35).

Figura 35. Exhibicion en puntos de venta

Como se observa en la figura 30, lo que se pretende es ser visibles en el punto de

venta por lo que se buscan espacios para la colocacion de elementos de la marca.
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3.3.4. Promocion

Tomando en cuenta que Daytona hara uso de la estrategia de promocion
denominada PULL, caracterizada por que el proceso comunicacion se direccionara al
canal de distribucion asi como al consumidor final por medio de herramientas
promocionales como actividades publicitarias, promociones, relaciones publicas, la
fuerza de ventas y acciones de marketing directo, seran necesarios diferentes medios de
comunicacion, que para el proyecto seran la red social Facebook, Instagram y TikTok,

asi como el perifoneo y volanteo en la etapa inicial.
3.3.4.1. Publicidad

Principalmente se pretende aprovechar el uso de las redes sociales,
especificamente Facebook, al ser la red social con mayor demanda de uso en la poblacién
y constituirse en un medio de informacion en todas las edades, ademas se trabajara con
Instagram y se incursionara en TikTok debido a su gran crecimiento en los Ultimos afios.
Estos medios serviran para promocionar los diferentes modelos de motos, asi como para

lograr un mejor posicionamiento y reconocimiento de marca.

Por otra parte, se empleara el perifoneo para comunicar las diferentes promociones
en los puntos de venta de los distribuidores, asi como el volanteo, estas actividades
deberan ser coordinadas previamente con los clientes pues se consideran activaciones

para incrementar trafico de clientes e incrementar ventas.

Asi, ante lo expuesto se deben tomar en cuenta las siguientes actividades a

realizar:

e Disefiar un plan de medios de forma que se pueda establecer el contenido a comunicar
en cada red de la marca considerando el objetivo de cada plataforma y seleccionando
estratégicamente que se publicara para que no sélo sea una réplica de contenidos en
todas las redes, si no que en cada una exista una comunicacion diferente e interesante

para los usuarios.

e Debido a que la pagina de Daytona se cre0 en el afio 2015, es decir que ya cuenta con
algunos afios de publicacion, el objetivo serd mantenerla actualizada con
publicaciones periddicas a traves de contenidos de interés pudiendo ser post como
reels e incluso transmisiones en vivo de eventos como rodadas de motos, entrevistas

a usuarios de las motos de la marca, entre otros (Ver Figura 36).
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Figura 36. Ganadora de moto Daytona en evento deportivo
f - \\ p ,\

Lo mismo se aplicara para el caso de Instagram, mientras que en el caso de TikTok
se procedera de forma diferente en cuanto el contenido es en video por lo que se deben
elaborar conceptos en torno a las comunicaciones y guiones para las grabaciones que

se deban realizar.

También es viable el apoyarse en un influencer ya sea con reconocimiento publico o
una persona cuya presencia y proyeccion generen confianza a las personas y actle
como un recomendador de la marcay sus motos. Para ello se deben analizar diferentes
opciones de personajes que puedan impactar en el segmento de interés tanto en

hombres como en mujeres.

Figura 37. Perfil Daytona
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Por otra parte, el contenido fotografico también debe realizarse con verdaderos
usuarios de las motos y no caer en la generalidad de las comunicaciones que emplean
modelos que en ni siquiera saben manejar una moto. El usuario actual o potencial
deber verse proyectado en las comunicaciones por lo que trasladar sus contextos
reales a las comunicaciones de las redes se convierte en una gran estrategia para la
marca y estd fundamentada en un argumento psicolégico importante que se utiliza
para influenciar en el comportamiento del consumidor, esto permite vivenciar el uso

de la moto.

Figura 38. Referencia para la fotografia

Elaborar hojas volantes con los modelos de motos de la marca, asi como catalogos de
producto. En este caso el tiraje dependera del numero de locales a nivel nacional y del
momento en el que se decida realizar la produccion, por ejemplo, para promocionar
una camparfia. Actualmente la marca si cuenta con un catalogo fisico y digital que se
encuentra disponible en: https://www.daytona.com.ec/

Brandeo de locales: la estrategia para brandear locales se plantea en base a un Pareto
de clientes, ya que se tiene un gran nimero de distribuidores a nivel nacional, por lo
que se precisa trabajar con segmentos, pudiendo iniciarse con los tipos A que
corresponden a los que generan mayor rentabilidad para la marca. Asi se procurara
colocar letreros de Daytona y otros elementos distintivos y visibles para que las
personas puedan identificarlos como vendedores de la marca.
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Elaboracion del mensaje para perifoneo: este dependera del cliente con el que se vaya
a realizar la activacion, la promocién o descuento vigente, el momento en el que se
realizara la actividad, entre otros factores, pero de acuerdo con las recomendaciones
para la elaboracion de mensajes auditivos, la marca debe mencionarse minimo 3 veces
en un audio con duracion entre 30 a 40 segundos para lograr recordacion en los

escuchas.

Segmentacién geo-referenciada en la red social y determinacion del alcance y pablico
objetivo: de acuerdo al comportamiento de ventas, las ciudades en las que se debe
enfatizar la comunicacion corresponderan a aquellas con mayor cuota de mercado
para el reforzamiento en beneficio del posicionamiento de marca. Pero también se
deberd analizar aquellas regiones o ciudades donde exista menor presencia para
impulsar la recordacion de marca y que las personas puedan conocer y reconocer a

Daytona como una marca de motocicletas.

Tabla 8. Presupuesto de publicidad

Publicidad Ao 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Marketing Digital
Facebook $6.000,00 $8.400,00 $10.800,00  $13.200,00  $15.600,00
Instagram $3.000,00 $4.200,00 $5.400,00 $6.600,00 $7.800,00
TikTok $800,00 $1.000,00 $1.200,00 $1.400,00 $1.600,00
Volanteo
Volanteo $4.800,00 $5.000,00 $5.200,00 $5.400,00 $5.600,00
Perifoneo
Perifoneo $4.000,00 $4.200,00 $4.400,00 $4.600,00 $4.800,00
Branding

Brandeo locales ~ $14.000,00  $16.000,00 $18.000,00  $20.000,00  $22.000,00

Total $32.600,00  $38.800,00 $45.000,00  $51.200,00 $57.400,00

Por otra parte, la segmentacion también podra darse conforme los objetivos de una

promocion o campafia y de acuerdo con la necesidad de colocacion de un modelo

determinado de moto en base a su demanda en los diferentes mercados. Es asi que

cualquiera que fuese el caso, no se debe dejar de lado la segmentacion, pues es de gran

importancia para las comunicaciones efectivas.
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Como se observa en la tabla 8 se ha planteado una propuesta de inversion para los
siguientes 5 afos y los valores se encuentran detallados por afio con los debidos
incrementos para cada siguiente periodo. Cabe mencionar que TikTok es una red gratuita
pero el valor considerado corresponde a los videos que se deben producir para las
publicaciones en dicha red. Los montos son aproximados en base a las inversiones

actuales que se llevan a cabo.
3.3.4.2. Promocion de ventas

Estas seran las actividades que por medio de estimulos materiales o econdmicos
procuraran atraer al cliente a acceder al producto (Santesmases, 2009). Asi se plantean

las siguientes acciones:
e Descuentos por unidades de compra (establecer tabla de rangos).

e Regalos por la compra de una moto, como el de moto con parlante o con cocina que

actualmente se encuentra vigente.

e Combos de producto por ejemplo moto mas television (de una de las marcas propias
de Corporacion JCEV).

e Descuentos por temporada o por compra anticipada.

e Estrategia de acumulacion de puntos por la compra de las motos durante todo el afio
para canje por producto u otros beneficios.

e Bonos para los vendedores de los distribuidores por cada unidad vendida.

Cabe mencionar que las promociones de ventas no deben afectar en el punto de
equilibrio de la marca ni por modelo, mas bien la intencion debe apuntar a recuperacién
de rentabilidad por cantidad de venta o cuando el objetivo es rotar el inventario sin afectar

el retorno.
3.3.4.3. Relaciones publicas

Estas actlan como una herramienta estratégica en la promocion de la marca y de
la empresa debido a que implican una comunicacion correctamente direccionada entre el
negocio y los diferentes pablicos de su contexto (Kotler y Amstrong, 2015) es por tal
motivo que su direccionamiento sera hacia los medios de comunicacion cuando existan

eventos de la marca o de clientes (distribuidores).
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También se gestionardn acercamientos con grupos o clubes de motociclistas
usuarios de Daytona con la intencion de apoyarse mutuamente en eventos, rodadas u otras
actividades que éstos realicen como una forma de fortalecer el posicionamiento y fidelizar
clientes finales. Adicional a ello, se plantea la cooperacion con causas sociales por medio
de instituciones que las gestionen como centros de cuidados infantiles u hogares de
acogida, proyectos deportivos, causas ambientales, entre otros.

Por otra parte, se propone la vinculacion con entidades educativas para la
concientizacion del uso y manejo responsable de la moto, el respeto a las sefales de
transito y las normativas de circulacion vigentes, asi como el respeto y uso de los espacios
publicos. Estas acciones pueden llevarse a cabo en diferentes niveles formativos, es decir
desde la escuela, colegio y universidad. Ademas, se realizaran acercamientos con otras
empresas y/o emprendimientos de la localidad, para gestar convenios o canjes de producto

que beneficien a ambas partes.
3.3.4.4. Fuerza de ventas

Kotler y Amstrong (2015) indican que la fuerza de ventas estd conformada por
personas y materiales que una empresa utiliza para la venta de su producto o servicio, asi
en el caso de Daytona corresponde a 13 asesores de venta a nivel nacional y 1 promotor.
Ademas, en el caso del direccionamiento a los clientes final, se encuentra los
distribuidores y sus propias fuerzas de ventas. Es asi que se habla de un grupo comercial
ampliado, que actian como imagen de la marca y a su vez son quienes logran la

colocacién de las motos en el mercado nacional.
3.3.4.5. Marketing directo

Avila (2019) considera que el marketing directo es una actividad interactiva
derivada de la comunicacion que hace uso de distintos medios para la creacion y
exploracion en el relacionamiento entre una organizacién y su publico objetivo, por tanto
Daytona hara uso de recursos como WhatsApp marketing y social media marketing,
ademas de volanteo y perifoneo con especial atencion en el proceso de entrada de
campafias o para activaciones con clientes para informar a las personas de la existencia
de la misma, asi como para posicionar la marca. De forma que una vez que se logre
establecer la participacion de mercado proyectada, su aplicacion podré ser reprogramada

coNn nuevas y mejores acciones.
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3.4. EJECUCION Y CONTROL

Los parametros de control son importantes para medir el cumplimiento de los

objetivos y evaluar la efectividad de las acciones, sin embargo, es importante considerar

que la empresa debe incorporar KPI generales y tampoco deben ser demasiados, mientras

que en el analisis de ventas se manejan algunos indicadores, asi para definirlos no sélo se

debe tomar en cuenta el margen de ventas, pues es importante que se evallen aspectos

como:

Ingresos por ventas: estos permitiran a la empresa analizar los ingresos que se
perciben por concepto de ventas, asi como la efectividad de la fuerza de ventas. Asi
se plantea el analisis de ventas diarias para el caso de Daytona segmentadas por tipo

de cliente, modelo de moto, asi como por provincia y ciudad.

Costo por cliente: este se refiere a cuanto le cuesta a Corporacion JCEV el incorporar
un nuevo cliente pues este genera una inversion, la misma que debe tener un retorno
que dependiendo del cliente sera a corto, mediano o largo plazo. Los gastos que suelen
generar los clientes para Daytona incluyen elementos publicitarios, el branding del
local, inversién en redes sociales cuando se plantea trabajar de forma colaborativa.

Para obtener el célculo del costo de los clientes es necesario analizar y obtener el
monto final referido al costo de las campafias ya sea por mes o por afio, esta cifra se
divide para el nimero de clientes nuevos y asi se puede obtener el indicador CAC
(Costo de Adquisicion por Cliente), el mismo que sirve de base para la asignacion

presupuestaria para las campanas.

Valor de por vida del cliente (CLV): este indicador comercial permite conocer hasta
cuanto se puede ganar de un cliente a lo largo del tiempo que se mantiene la relacion
con el mismo. Este indicador permitird a Daytona mejorar la toma de decisiones
respecto a las acciones de Marketing y ventas, pues se podra conocer cuanto mas
puede crecer un cliente mientras se siga manteniendo relaciones con el mismo. Asi
aporta con el ingreso promedio que genera como la ganancia. La férmula a aplicar

sera la siguiente:

CLV = Transaccion promedio x N° de transacciones x Tiempo de retencién
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Retorno de la inversion (ROI): este es uno de los principales indicadores en tanto
permite la evaluacion del rendimiento a nivel financiero por mes y al afio. La formula

para calcularlo es:

CLV Crecimiento de ventas — Inversiéon de Marketing

Inversién de Marketing

Por otra parte, para medir el cumplimiento y rendimiento de las acciones de marketing
digital se deben considerar indicadores como el promedio de usuarios de la web (Ver
Tabla 9).

Tabla 9. Tabla de indicadores para la Web

Objetivo de Marketing Objetivo de la web KPI
o ; Visitas organicas
Posicionamiento Que me encuentren =z
Palabras clave posicionadas
Que me conozcan Nuevas visitas
N Que me visiten Paginas vistas
Visibilidad

% de rebote
Duraciéon media

Visitas de calidad

Conseguir registros Que se suscriban % de suscripcion

% conversion

Ventas Que me compren
% carritos abandonados
Vuelvan a visitar Sesiones recurrentes
Fidelizacion Repitan compras % Repeticion de compra
Compartan el contenido % Shares

También se deben considerar el nimero de visitas, usuarios nuevos, niumero de
seguidores en el caso de las redes, suscriptores, interacciones, mensajes, comentarios,
likes, alcance de las publicaciones, segmento de mayor acogida (sexo, edad, ciudad),
numero de formularios de contacto llenados, leads generados en red y por campafa

asi como el nimero de ventas cerradas de esos contactos (Ver Figura 39).

Figura 39. Indicadores de redes sociales

-ROI

KPI Conversiény -CPA
Resultado +CPL
- % conversiones

+CTR

-Engagement

- Personas alcanzadas
-« Comentarios

« Compartir

- Me gusta

KPI Interaccién y Alcance

«Fans o seguidores

KPl Comunidad y Gestion Publicaciones
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Porcentaje de costo de marketing en clientes nuevos: este indica cuanto impacta el
costo de las acciones de marketing sobre el costo de un nuevo cliente, lo que permitira
a Daytona identificar cuando no se han cumplido los objetivos de ventas, asi como si
el gasto de marketing es elevado, o también determinar la fase de inversion en la que

se gasta un poco mas para obtener resultados de ventas. La formula que se aplica es:

M% — CAC Costo de campafias en Marketing + Sueldos + Comisiones + Extras + Gastos generales
o — =

Costos de campaias en ventas y marketing + sueldos + comisiones + extras + gastos generales

Porcentaje de clientes que se origina con las estrategias de marketing, lo que permite
conocer la tasa de aportacion del area, esto indica el impacto del equipo marketero
tiene a través de sus acciones. En tal sentido Daytona a través de su redes y pagina
web genera leads de personas interesadas en la distribucion de las motos, demostrando
que la comunicacion y el posicionamiento que va logrando la marca, resulta atractivo
a nuevos segmentos. Entonces para medir el porcentaje de clientes derivados del

marketing se aplica la siguiente formula:

, ., . Total de clientes nuevos
% Clientes originados en marketing =

Total de clientes a partir de leads en marketing

Esta misma formula se puede aplicar en las campafias que se realicen con los clientes
para captacion de leads en redes sociales, permitiendo evaluar la efectividad de la

misma.

Otro indicador a considerar es la tasa de conversion: este permite identificar la
efectividad de las acciones estratégicas que se realizan por medio del marketing,
incluso valorando si el mensaje fue adecuado y la plataforma a través de la que se
comunica es la correcta. Ademas, permitira a Daytona analizar si el presupuesto de
inversion es el correcto o si requiere un ajuste o puede ser replicado en otras
campafas. Este indicador se puede emplear cada que se lleven a cabo acciones que
implique interacciones de algin tipo en redes, para ello se emplea la siguiente

formula;

» Numero de leads
Tasa de conversion = — —— x 100
Total de visitas a la pagina

Visitas de la oferta

Tambien se debe calcular el costo por lead, este indicador se calcula al final de una
campafa. Cabe indicar que un valor bajo por lead indica una inversion de esfuerzo y

economica eficientes. La formula para calcular el costo por lead es:
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Invesion total de campafia

Cost lead =
ostoportea Cantidad total de leads generados

e Finalmente se considera importante calcular la tasa de rebote, la cual permitira la
comprension de coémo se comportan los usuarios de las redes antes, durante y después
de cualquier accidn estratégica. Esto permite conocer cuantas personas abandonan el

sitio luego de haber llegado a la misma. La formula para calcular este indicador es:

Visitas sin interaccion
% de rebote = — x 100
Total de visitas

En forma general es posible indicar que existen varios indicadores que permitiran
a Corporacion JCEV y a la marca Daytona comprender el comportamiento de las acciones
que se llevan a cabo comercialmente y desde el area de marketing, evaluando aspectos
relevantes para la toma de decisiones, sin embargo, se deben analizar conforme el giro
del negocio cuales son las mas importantes y periédicamente estudiar si son necesarios
nuevos indicadores. Ante ello, los indicadores expuestos son los que se recomiendan para

la medicidn de las acciones producto del plan de marketing propuesto.
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Conclusiones

Considerando que el objetivo general de esta investigacion fue el proponer un plan
estratégico de marketing para la marca de motocicletas Daytona, en la ciudad de Cuenca-

Ecuador, para el afio 2022, es posible concluir que:

El mercado de motos en la ciudad de Cuenca esta caracterizado por diferentes
marcas provenientes de distintos paises, principalmente China, por lo que sus precios son
bajos al momento de comercializar, sin embargo, poseen caracteristicas similares lo que
hace que las estrategias de diferenciacion sean muy importantes en el segmento, asi se
caracterizan por su modelo, colores e incluso por los beneficios y/o regalos que los

comercios adicionan para su venta.

En tal contexto se encuentra Daytona como una marca posicionada, reconocida y
de trayectoria no solo en el mercado nacional, si no en el local, pero con ciertas
debilidades pues pese a las diferentes estrategias que ha empleado para comunicarse con
su segmento, existe una parte del mismo que desconoce que ésta es ensamblada en
Ecuador y que la empresa que la distribuye se encuentra en Cuenca. Ademas de ello, los
que identifican la marca no necesariamente reconocen los modelos de los que ésta dispone

y s6lo unos pocos logran recordar los nombres de los mismos.

Por otra parte, se pudo identificar algunas de las preferencias de los usuarios
actuales y potenciales de motos, como el cilindraje, destacandose los 150cc, 200cc y
250cc, ademas se reconoce que poseen interés en otros productos relacionados como
servicios de mantenimiento, asi como accesorios, linea deportiva en la que se incluyen
prendas para motociclistas y otros elementos que se han considerado necesarios. También
se pudo determinar que el uso de la moto es principalmente para movilizarse diariamente
a las zonas de trabajo, asi como para trabajar, de forma que se comprende a este transporte
con una doble utilidad prioritaria que potencialmente se pude destacar en las

comunicaciones como un aspecto de valor.

A mas de lo expuesto, se pudo conocer, a partir del analisis del macro y micro
entorno que las condiciones actuales son medianamente favorables para el comercio de
motos, por lo que se deben aprovechar las ventajas que presenta Corporacion JCEV en el
contexto empresarial y la marca Daytona en el entorno comercial. Asi es importante que

se mejore la comunicacion publicitaria con un enfoque en aspectos estratégicos que
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distingan a la marca de las demaés, valiéndose de su trayectoria, logo, slogan, asi como de
los atributos de la moto desde una perspectiva técnica.

En tal sentido, se ha propuesto un plan de marketing que atiende aspectos
estratégicos identificados en este estudio, como la necesidad de capacitar a los vendedores
de Corporacion JCEV para fortalecer sus acciones comerciales y lograr una mejor
cobertura del mercado y una adecuada rotacién de las motos por modelo, pues se

evidencia una alta rotacion solamente en algunos.

También se propone una comunicacion fundamentada en las necesidades de los
clientes y en su perfil, es decir que los mensajes sean capaces de generar una proyeccion
de las personas en los mismos, de manera que puedan sentirse identificados con los
mismos. Tal estrategia favorece la conexion del segmento con el producto como una

forma de replicar su realidad, de sentirse retratado, comprendido, homenajeado.

Adicional a lo expuesto se sugieren estrategias de precio mediante acciones que no
influyan en una variacion del mismo hacia el alza, para no afectar en la sensibilidad al
mismo en el segmento de compradores. Asi mismo se propone la implementacion de un
CRM para mejorar el conocimiento de los clientes (distribuidore) y su comportamiento,
para garantizar una adecuada atencion del mismo, manteniendo datos histéricos para su

gestion.

Se recalca también la importancia de implementar estrategias de marketing digital
y tradicional, pues la visibilidad de la marca desde diferentes frentes es muy importante
para estimular a los individuos a la compra o por lo menos alcanzar una mejora en el
posicionamiento, pues al convertirse Daytona en la marca mas recordada, sera motivo de
mencion en diferentes contextos, como simulando un boca a boca, siendo favorecedor

para la misma.

Asi en términos generales, Daytona debe consolidar su area de marketing para
poder disefiar planes de accion con cada segmento de clientes, mientras que el plan
propuesto en esta investigacion se convierte en una guia basé para iniciar las acciones

mas emergentes que se han podido evidenciar.

92



Bibliografia

ACNUR.  (2022). Analisis de situacion local.  Cuenca:  ACNUR.
https://data.unhcr.org/es/documents/details/91209

Agencia Nacional de Transito. (2022). Regulacion de motos eléctricas en Ecuador. Quito:

ANT. https://www.ant.gob.ec/

Agent Comex Ec. (2021). El imponente despliegue del comercio electrénico en el
contexto de pandemia. Quito: Anger Comex Ec. https://agentcomexec.com/el-

imponente-despliegue-del-comercio-electronico-en-el-contexto-de-pandemia/

Alcaide, J., & Soriano, C. (2010). Las claves del éxito. Marketing + ventas, 1(254), 8-17.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=2118988

Alcaraz, R. (2011). El emprendedor de éxito. C.D. México, México: McGRAW-
HILL/INTERAMERICANA EDITORES, S.A. de C.V.
https://www.stodomingo.ute.edu.ec/content/102001-322-1-2-2-

Alcézar, J. P. (2022). Estado Digital Ecuador 2022 - Estadisticas digitales. Quito:
Mentinno. https://blog.formaciongerencial.com/estado-digital-ecuador-2022-

estadisticas-digitales/

American Marketing Association. (2019). Developing, Disseminating and Utilizing
Marketing Knowledge. Journal of Marketing, 1-25. http://power.com/mg-

dictionary-view1862

Andrade, D. (2016). Estrategias de marketing digital en la promocién de Marca Ciudad.
Revista Escuela de Administracion de Negocios, 1(80), 59-72.
https://www.redalyc.org/pdf/206/20645903005.pdf

Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador. (2022). Sector Automotor en Cifras.
Quito: AEADE. https://www.aeade.net/wp-content/uploads/2022/05/4.-Sector-
en-Cifras-Resumen-Abril-1.pdf

Asociacion Espariola de la Economia Digital. (2010). Memoria de actividades 2010-

2011. Madrid: Adigital.
https://www.google.com.ec/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Equipo+V
%C3%A0rtice%22

93



Avila, C. (2019). Estrategias y marketing de contenidos. Madrid: Anaya multimedia.
http://biblioteca.uoc.edu/es/recursos/avila-c-estrategias-y-marketing-de-

contenidos

Baena, G. (2017). Metodologia de la investigacion (Tercera ed.). México: Grupo Editorial
Patria.
http://www.biblioteca.cij.gob.mx/Archivos/Materiales_de_consulta/Drogas_de_
Abuso/Articulos/metodologia%20de%20la%20investigacion.pdf

Banco Central del Ecuador. (2021). Presentacion Coyuntural. Estadisticas
Macroeconomicas. Quito: BCE.

https://www.bce.fin.ec/index.php/informacioneconomica/ultimas-publicaciones

Banco Central del Ecuador. (2022). Cuentas Nacionales Trimestrales. Quito: BCE.
https://contenido.bce.fin.ec/homel/estadisticas/cntrimestral/CNTrimestral.html?
msclkid=elabac22cfd511ec9684fa877134e8bb?msclkid=5fb64b57cfd611ec9c6
3dc0598173428?msclkid=425813ead09911ec8f692a8964c0alld

Banco Mundial. (2022). Ecuador: panorama general. Quito: Grupo Banco Mundial.

https://www.bancomundial.org/es/country/ecuador/overview

Braun, V., & Clarke, V. (2006). Uso del analisis tematico en psicologia. Investigacion
cualitativa en psicologia, 3(2), 77-101.
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1191/1478088706QP0630A

Burke, W. (2014). Cambio organizacional: teoria y practica. Thousand Oaks, CA:
SAGE.

Carvajal, A., & Martin, F. (2022). Precio del petréleo y ciclo econdmico en una economia
dolarizada: Un enfogque de cambio de régimen de Markov aplicado a la economia
ecuatoriana. Revista Cuestiones Econdmicas, 3(1), 5-29.

https://estudioseconomicos.bce.fin.ec/index.php/RevistaCE/article/view/295/212

Casado, B., & Sellers, R. (2012). Introduccion al marketing. Alicante: ECU, Editorial
Club Universitario.

Charles, W. (2005). Administracion Estratégica. México: Mac Graw Hill.

Circulo de Estudios Latinoamericanos. (2022). Datos de prediccion de la economia de
Ecuador. Quito: CESLA. https://www.cesla.com/prediccion-economica-
ecuador.php

94



Ciribeli, J., & Miquelito, S. (2015). La segmentacion del mercado por el criterio
psicografico. Revista cientifica Vision de Futuro, 19(1), 33-50.
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=357938586002

Daviers, A., & Thomas, A. (2014). Desarrollo de estrategia corporativa mediante analisis

de situacién numérico. Benchmarking, 21(4), 619-633.

Davila, J. (2013). Capacidades organizacionales: dindmicas por naturaleza. Cuadernos de
Administracion, 26(47), 11-33.
https://www.redalyc.org/pdf/205/20531182002.pdf

Doing Business. (2020). Comparing Business Regulation in 190 Economies. Washington,

DC: World Bank Group.
https://openknowledge.worldbank.org/bitstream/handle/10986/32436/97814648
14402.pdf

Duefias, I., & Tinoco, A. (2016). Estudio de factibilidad para la produccion artesanal de
pifias en almibar en el canton Milagro con destino a la zona ocho. Guayaquil:
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.
http://repositorio.ulvr.edu.ec/handle/44000/1692

Espinosa, R. (2016). Marketing Operativo VS Marketing Estratégico. Valencia: Espinosa
Consultores. https://robertoespinosa.es/2016/12/31/marketing-operativo-

marketing-estrategico/

ETAPA. (2020). Plan de manejo de desechos sdlidos y liquidos. Cuenca: ETAPA.
https://www.etapa.net.ec/Portals/0/Agua%?20Potable/ingProyectos/Cap%C3%A
Dtulo%207.6.%20Plan%20Manejo%20Desechos%20Planta%20Culebrillas.pdf

Feijoo, I., Guerrero, J., & Garcia, J. (2018). Marketing aplicado en el sector empresarial.
Machala: Editorial UTMACH.
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14271/1/Cap.3-
Producto%2C%?20precio%2C%?20plaza%2C%20publicidad%20y%20promoci%
C3%B3n.pdf

Fernandez, C., & Aqueveque, C. (2001). Segmentacion de mercados: buscando la
correlacion entre variables sicolégicas y demogréficas. Revista Colombiana de
Marketing, 2(2), 1-14. https://www.redalyc.org/pdf/109/10900204.pdf

95



Ferrell, J., & Harline, M. (2012). Estrategia de marketing. México: Cengage Learning
Editores, SA.

Fischer, L., & Espejo, L. (2011). Mercadotecnia. México: McGraw Hill.

Giraldo, S., Saldarriaga, L., & Moncada, Y. (2013). Disefio de una metodologia de
implementacion de Lean, Manufactura de una PYME. Medellin: Universidad de
San Buenaventura Seccional Medellin.
https://www.academia.edu/34806770/Dise%C3%B1o_metodologia_lean_Girald

0_2013_Internacional

Gonzélez, J., & Rodriguez, M. (2019). Manual préctico de planeacion estratégica.
Madrid: Diaz de Santos.
https://www.editdiazdesantos.com/wwwdat/pdf/9788490522424.pdf

Grupo Faro. (2020). Sector de la construccion en el Ecuador en época de Covid-19.
Quito: Grupo Faro. https://grupofaro.org/sector-de-la-construccion-en-el-
ecuador-en-epoca-de-covid-19/

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion.

México: McGraw Hill Education.

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (2020). Cuenca a través de sus cifras. Cuenca:
INEC. https://www.ecuadorencifras.gob.ec/conozcamos-cuenca-a-traves-de-sus-

cifras/

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (2020). Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion. Encuesta Multipropésito. Quito: INEC.
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/tecnologias-de-la-informacion-y-

comunicacion-tic/

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (2022). indice de precios al consumidor.
Quito: INEC. https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Inflacion/2022/May0-2022/01%20ipc%20Presentacion_IPC_may2022.pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (2022). indice de Precios al Consumidor
(IPC). Quito: Ecuador en Cifras.
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Inflacion/2022/May0-2022/01%20ipc%20Presentacion_IPC_may2022.pdf

96



Jansen, W., Steenbakkers, W., & Jéagers, H. (2017). Nuevos modelos de negocio para la
economia del conocimiento. Londres: Routledge. doi:10.4324/9781351152723

Kaplan, R., & Norton, D. (2011). EI Cuadro de Mando Integral (Tercera ed.). Barcelona:

Grupo Planeta.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2015). Fundamentos de marketing. (G. D. Chavez, Ed.)
México: Educacion Superior Latino América.

https://pubhtml5.com/dizf/migp/basic
Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de Marketing. México: Pearson.

Lema, J., & Alvarez, F. (2016). Factores determinantes en la planeacion estratégica.
Ciencia 'y Tecnologia al servicio del pueblo, 3(3), 166-180.

http://investigacion.utc.edu.ec/revistasutc/index.php/utciencia/article/view/53

Mafretta, J. (2014). Para entender a Michael Porter. Guia esencial hacia la estrategia y

la competencia. México: Grupo Editorial Patria.

Maldonado, J. (2018). La estrategia empresarial su formulacion, planeacion e
implementacion. Honduras: EAE. https://www.gestiopolis.com/estrategia-

empresarial-formulacion-planeacion-e-implantacion/#google_vignette

Mancheno, M., & Alban, M. (2019). Competitividad Sistéemica Empresarial, un término
que define el rendimiento de mercados modernos. 4(4), 559-577.

https://fipcaec.com/index.php/fipcaec/article/view/154

Mancilla, M., & Saavedra, M. (2015). El gobierno corporativo y el comité de auditoria
en el marco de la responsabilidad social empresarial. Contaduria y
Administracion, 3(60), 486-506.
https://www.redalyc.org/pdf/395/39535648011.pdf

Martinez, D., & Milla, A. (2012). La elaboracion del plan estratégico y su implantacion

a través del cuadro de mando integral. Madrid: Ediciones Diaz de Santos.

Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca. (2021). Cifras de
industria. Quito: Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y
Pesca. https://www.produccion.gob.ec/wp-
content/uploads/2021/06/Presentacio%CC%81n-Industria-Junio-2021.pdf

97



Mogro, S., Reyes, A., Apraes, D., Bravo, D., & Herrera, D. (2017). Estudios sectoriales:
MiPymes y Grandes empresas. Quito: Superintendencia de Compafiias, Valores'y

Seguros del Ecuador.

Noblecilla, M., & Granados, M. (2018). EI Marketing y su aplicacion en diferentes areas
del conocimiento. Machala: Ediciones UTMACH.
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14400/1/Cap.5%20Marketin
0%20Estrat%C3%A9gico.pdf

Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo. (2020). Estadisticas de Ingresos en
América Latina y el Caribe. Paris: OECD. https://read.oecd-
ilibrary.org/taxation/revenue-statistics-in-latin-america-and-the-caribbean-
2022_58a2dc35-en-es#page3

Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémicos. (2020). Impacto
macroeconomico del Covid-19 en Ecuador: desafios y respuestas. Quito: Centro
de Desarrollo de la OCDE. https://www.oecd.org/dev/Impacto-macroeconomico-
COVID-19-Ecuador.pdf

Orna, J. (2015). Creacién de valor en la empresa: la estrategia continua. Revista de la
Facultad de Ciencias Contables, 23(43), 103-109.
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:Lwr-
GsGIFEsJ:https://revistasinvestigacion.unmsm.edu.pe/index.php/quipu/article/d
ownload/11604/10398/+&cd=15&hl=es-419&ct=clnk&gl=ec

Porter, M. (2015). Ventaja competitiva: Creacion y sostenimiento de un desempefio
superior (Segunda ed.). México: Grupo editorial patria, S.A. de C.V.

Ricart, J., & Casadesus, R. (2007). Cémo disefiar un modelo de negocio ganador.
Spotlight on Business Model Innovation, 101-107.
https://owlnightstudy.com/wp-
content/uploads/woocommerce_uploads/2022/02/How-to-Design-A-Winning-
Business-Model--zwiffv.pdf

Ries, A., & Trout, J. (2018). Posicionamiento: la batalla por su mente. México: McGraw
Hill.

Rivoir, A., & Morales, J. (2019). Tecnologias digitales. Miradas criticas de la
apropiacion en America Latina. Montevideo: CLACSO.

98



Ruiz, L. (2014). Los errores mas comunes al optimizar una cadena de suministro. T21,
1(27), 1-10. http://t21.com.mx/opinion/columna-invitada/2014/01/27/10-errores-

mas-comunes-optimizar-cadena-suministro

Sandulli, F., & Chesbrough, H. (2009). Open Business Models: Las dos caras de los
Modelos de Negocio Abiertos. Revista Empresarial Universia, 1(22), 12-39.
https://www.researchgate.net/publication/41805321_Open_Business_Models_L

as_dos_caras_de los_Modelos_de Negocio_Abiertos

Scott, A. (2013). Planificacion estratégica. Edinburgh, Reino Unido: Edinburgh Business
School. https://ebs.online.hw.ac.uk/documents/course-tasters/spanish/pdf/sp-bk-

taster.pdf

Servicio de Rentas Internas. (2016). https://www.sri.gob.ec/web/guest/estadisticas-

generales-de-recaudacion

Servicio de Rentas Internas. (2022). Estadisticas Motos Eléctricas. Quito: SRI.

https://www.sri.gob.ec/estadisticas-sri

Sheck, R., Donovan, J., & Stoian, D. (2013). Evaluacién de impactos del desarrollo de
cadenas de valor sobre la pobreza. Estudios de caso basados en la herramienta

5 capitales. Coleccion de Desarrollo Empresarial Rural.

Slusarczyk, M., & Morales, N. (2016). Andlisis de las estrategias empresariales y de las
TIC. 3C Empresa, 5(1), 29-46. http://ojs.3ciencias.com/index.php/3c-

empresa/login
Stanton, W. (2021). Fundamentos de Marketing. México: McGraw Hill.

Striedinger, M. (2018). ElI Marketing digital transforma la gestion de PYMES en
Colombia. Cuadernos Latinoamericanos de Administracion, 14(27), 1-10.
https://www.redalyc.org/journal/4096/409658132001/html/

Suérez, J. (2013). Control de gestidn en la cadena de valor y los aportes de la contabilidad

de gestion: estudio de caso de una compafiia colombiana. Cuaderno de

contabilidad, 14(34), 245-262.
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0123-
14722013000100010

99



Sukier, H., Neira, H., Portillo, R., & Hernandez, L. F. (2017). Direccion estratégica en las
empresas familiares. Espacios, 38(24), 23-30.
https://www.revistaespacios.com/al7v38n24/17382423.html

Superintendencia de Compaifiias. (2021). Informe de indicadores Julio 2021. Quito:

Supercias. https://www.supercias.gob.ec/portalscvs/

Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros. (2021). Informe Mensual de
Indicadores - diciembre 2021. Quito: SCVS.

https://www.supercias.gob.ec/portalscvs/index.htm

Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros. (2015).

https://investigacionyestudios.supercias.gob.ec/index.php/estudios-sectoriales/

Tejada, S., & Pandi, M. (2017). Modelo de clasificacion y valoracion de puestos en el
sector ferretero.
https://www.ecorfan.org/spain/researchjournals/Estrategias_del _Desarrollo_Em
presarial/vol3num9/Revista_de_Estrategias_del _Desarrollo_Empresarial V3 _N
9 1.pdf

Villarreal, A. (2022). Perspectivas favorables en entornos inciertos para 2022. Quito:
ASOBANCA. https://asobanca.org.ec/analisis-economico/perspectivas-
favorables-en-entornos-inciertos-para-2022/

Vives, L., & Svejenova, S. (2009). Innovando en el Modelo de Negocio: La Creacién de
la Banca Civica. Universia Business Review, 70-85.
https://www.redalyc.org/pdf/433/43312282006.pdf

Walger, J., & Pando, D. (2014). Planificacion estratégica: nuevos desafios y enfoques en
el ambito publico (S.A.AP ed.). Buenos Aires: Buenos Aires.
http://hdl.handle.net/10908/2751

Wheelen, T., & Hunger, D. (2007). Administracion estratégica y politica de negocios.

México: Pearson.

100



Anexos

Anexo 1. Encuesta

@ N® Fecha

UNIVERSIDAD ENTCUESTA PARA EL TRABAJO FINAL DE GRADO TITULADQ PLAN ESTRATEGICO
DE MARKETING PARA LA MARCA DE MOTOCICLETAS DAYTONA EN LA CIUDAD DE
DEL AZUAY CUENCA-ECUADOR PARA EL ANO 2022

Estimado(a) sefior(a), la presente encuesta tiene como propdsito conocer cudl es su opinién acerca del mercado de
motos en la provincia del Azuay, sus respuestas proporcionaran datos importantes para el desarrollo del trabajo de
grado, por lo cual se garantiza su absoluta reserva y la informacién correspondiente serd usada dnicamente para fines
académicos, por lo gque solicito su colaboracion para llenarla.

A.DATOS GENERALES

A. ;Usted es usuario de moto? B. Ha pensado en comprarse moto
81 8i
No (pasar a la pregunta B) Mo (finalizar la encuesta)
Nombre del informante:
Edad del informante:

B. SOCIOECONOMICO

1. Indigue su nivel de instruccion 2. Indigue su estado civil:
Primario Soltero/a
Secundario Casado/a
Tecnico Divorciado/a
Universitario incompleto Unitn de hecho
Universitario completo Viudo/a
Otros (especifique)

3. indique el mimero de hijos que viven con usted: |

4. La vivienda en la que vive es: 5. Indigune ingreso promedio mensual familiar:
Propia Entre $201 a §400
Amrendada Entre $401 a $600
Prestada Entre $601 a §300
Albergue Entre $801 a $1000
Otros (especifique) Otro (especifique)
C.Us0

6. ;Qué marca de moto tiene o piensa comprar?

7. Indigue el cilindraje (gg) de la moto posee o piensa comprar

8. ;Cual es el uso que le da o le piensa dar a la moto? 9. ;Cudintas veces a la semana nsa o usaria la moto?
Movilizarse al trabajo 1a2veces
Como medic para trabajar 3adveces
Recreacion (viajes) Todos los dias
Transporte familiar Solo fin de semana
Otro (ezpecifique) Otro (especifique)

D. RECONOCIMIENTO DE MARCA

10. Indigue las marcas de motos conoce: 11. Conoce o ha escuchado de la marea Davtona:
L 5i (pase a pregunta 12)
2 Mo (pase a pregunta 15)
3. 12. ;Sabia que la marca Daytona es ecuatoriana
4 (Cuencana) v ensamblada en el pais?
5.

51 (pase a pregunta 13)
No
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13. Indigue los modelos de motos Davtona que conoce:

| o 1 1

E. INTENCION DE COMPRA

15, Usted prefiere comprar una moto:

Nueva
Con recomrido

17. Al momento de comprar su moto
:Qué factor impulsa su compra?

Mecesidad de movilidad
Promociones, descusntes, regalos
Fapidez en la movilidad

Ahomro de combustible

Estética del vehiculo
Feconocimiento de marca
Garantia

Disponibilidad de repuestos
Costos de mantenimiento

Otros (especifique)

19. 8i Daytona tuviera lineas especializadas de productos

. Cudles de estas le interesaria comprar?
Impermeables (hotas, cobertor, impermeable).

Fepuestos

Servicio técnico v de mantenimianto
Mo me interesaria ninguna

F. BENEFICIOS

Deportiva (Chaqueta, pantalon, guantes, huff, camisetas, zorras).
Accesorios (intercomunicadores, cascos, porta celular, sliders, maletas, ete.).

Souvenirs (zellog, llaveres, agendas, tomatodos, ete.).
Servicio de personalizacion de la moto v accesonos (Branding).

14. En cuanto a precio, que percepcion tiene de la
marca Daytona:

My alto

Altor

Moderade (m alto ni bajo)
Bajo

My bajo

16. Al momento de comprar su moto
:Dande prefiere comprar?

Local especializado de motos

Cadenas comerciales

Compra por internet (plataformas de venta)
DOtros (especifique)

18. Al momento de comprar su moto
+Usted busca otros accesorios? Indigue cuales

Caszco

Guantes
Impermesble
Naleteros

Soporte de celular
Cobertor

Sliders

Otros (especifique)

20. ;5i Daytona toviera un club de beneficios, nsted estaria interesado en formar de éste?

51
’: No ;Por qué? (pasé a precunta 22)

21. ;Cudles de los siguientes beneficios le interesarian?

% descuentos en consumos en productos Daytona.
Benos para compras.

Benos para mantenimiento.

% descuentos en productos varios en lineaz de motos.
Bonos para consumo de combustible.

Recibir ofertas exclusivas de 1z marca.
Ser invitado & eventos de la marca.

Participar en sorteos o recibir obsequios por consumo.

102



G. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL USO DE LA MOTO

21, ;Cual es la principal ventaja del uso de la moto? 23. ; Cual es la principal desventaja del uso de la moto?
[ ] Medio de transporte econémico (consume poco combustible). | | No permite la movilidad de familias numerosas.
|| Medio de transporte divertido (paseos, rutas, viajes). | | Exposicién a las lluvias.
|| Medio de transporte 4gil: permite llegar rapido al destino. | | Beducida capacidad de transporte de carga.
|| Facilidad de comercializacién del vehicula. | | Bdesgo de accidentes.
] Oportunidad de trabajo. || Mayor control por los agentes de transito.
Facilidad de parqueo. | | Mecesidad de adquisicidn de accesorios complementario
[ | otro (especifique) Otro (especifique)

H. COMUNICACION Y PUBLICIDAD
24, ;En qué medios recuerda haber visto o escuchado publicidad de una marca de motos?

Eedes sociales (Facebook, Instagram, otros) Otros medios digrtales (plataformas de compra).
Eadio Vallas

Prensa (Diarios o revistas) Material POP (Hojas volantes, catdlogos de cadenas, etc.).

Pdginas en Internet Otro (especifique)

15, ;Ha visitado la pagina Web o las redes (Facebook e Instagram) de Daytona?

Si (Pasar a pregunta 26)
No (Pasar a pregunta 27)

26, ;Cual es su opinion acerca de la comunicacion en la Web v/o redes sociales de Daytona?
Considere gue 1= Malo, 2= Regular, 3= Bueno, 4= Excelente.

Caracteristica
Informacion de las motos

Fotografia

Datos de contacto

Mivel de respuesta

Lenguaje utilizado
Frecuencia de publicaciones
Actualizacion de informacion
Claridad del mensaje

27. ;Le interesaria recibir informacion de promociones, descuentos, lanzamientos y otros datos sobre Daytona?

] si (Pasar a pregunta 28)
No (FINALIZAR Y AGEADECER)

28. ;En gué medios le gustaria recibir la informacion?

Fedes zociales (Facebook, Instagram, otros).

Correo electronico.

Por WhatsApp.

Contacto directo por llamada telefonica de un asesor.
Catdlogo de producto impreso.

Otros (especifique)

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 2. Entrevista

N° Fecha

ENTREVISTA PARA EL TRABAJO FINAL DE GRADO TITULADO
UNIVERSIDAD "5 AN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA MARCA DE
DEL AZUAY MOTOCICLETAS DAYTONA EN LA CIUDAD DE CUENCA-
ECUADOR PARA EL ANO 2022

Estimado(a) sefior(a), la presente entrevista tiene como propdsito conocer cuél es su opinion
acerca del mercado de motos en la provincia del Azuay, sus respuestas proporcionaran datos
importantes para el desarrollo del trabajo de grado, por lo cual se garantiza su absoluta reserva
y la informacion correspondiente sera usada Unicamente para fines académicos, por lo que
solicito su colaboracién para llenarla.

Nombre del informante: Género
Edad del informante:
Cargo:

1. ¢(Como definiria usted la situacién actual del mercado de motos en Azuay?
— ¢Cudl ha sido la mayor crisis que se ha enfrentado en el mercado de motos?

Afectaciones de la pandemia al sector.

Proyeccioén en el sector de motos en la provincia.

2. ¢, A quién considera como su principal competencia en el mercado de motos?
— Andlisis de la competencia directa (costos, canales de distribucién, cuota de mercado
captada, estrategias comerciales, modelos de motos).
— Indagar sobre productos sustitos: motos eléctricas. (Afectan la venta de motos
actualmente).

3. C,Como define a la marca Daytona?

Diferenciacion en el mercado (que elementos la caracterizan como marca). (Ventajas y
desventajas frente a los competidores).

— Estrategia de posicionamiento (qué acciones se han llevado a cabo, con qué se la asocia,
cdmo se la quiere posicionar actualmente).

— ¢Cbmo se proyecta Daytona en los siguientes afios? (Ampliacion de mix de modelos,
nuevas lineas, nuevos segmentos, etc.)

— ¢Cudl es el valor agregado para los usuarios de Daytona? (Garantia, disponibilidad de
repuestos, etc.)

4. Desde su perspectiva ¢Qué es lo que busca un comprador?
— Caracteristicas méas importantes al momento de comercializar la moto que son valoradas
por los compradores.
— Usos de las motos de acuerdo a su cilindraje (percepcion personal).
— El'mercado de motos se rige fundamentalmente por: precio, modelo, marca u otro factor
(explicacion al respecto).
— Modelos més vendidos en Azuay (explicar caracteristicas).

5. ¢Cudles son los canales de comercializacion de Daytona en la provincia?
— Canal de mayor representatividad en ventas (analizar el comportamiento).
— Estrategias de soporte y/o apoyo para los canales de comercializacion (politicas de
crédito y otras formas de pago, descuentos, promociones, etc.).
— ¢Por qué no se comercializa directamente al publico? (Motivo por el que no se cuenta
con un canal de venta directa e incluso una sala de exhibicién)
— Cierre (agradecer y despedirse)
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