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Resumen
La importancia de la aplicacion de las técnicas de mercadotecnia, son esenciales al

momento de la introduccion de un nuevo producto, por ello se desarrolla este proyecto
donde una investigacion de mercados asegurara el posicionamiento del producto en el
mercado, el proceso incluy6 una investigacion concluyente cuyos resultados dieron paso
a una campafia de comunicacién orientada al grupo mas conveniente de venta,
asegurando asi a la linea Hero Motos el éxito de la implementacion del modelo Thriller
motocicleta, en el mercado cuencano, lo que representa el nucleo del proyecto ya que

garantiza la sostenibilidad de una empresa en el entorno competitivo.



Abstract

The importance of applying marketing techiques is essential when introducing a new
product; consequently, this Project is developed through a market research in order to
ensure the positioning of a product in the market. This process included a conclusive
investigation whose results gave way to a communication campaign directed to the most
appropriate sales group, with the objetice of guaranteeing the Hero motorcycle line
success in the implementation of the Thriller motorcycle model in the market of Cuenca.
This represents the core of the Project since it assures the sustainability of a company in

the competitive environment.

el

Lic. Lourdes Crespo

Dpto. Idiomas
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Introduccion

Para el desarrollo de estrategias de marca en la industria de motocicletas se debe establecer
los conceptos béasicos del marketing, para que sirva como punto de partida del presente

trabajo de titulacion.

Una vez finalizada la parte teorica del proyecto de titulacion, se analizard los factores
externos e internos de la industria de motocicletas en general, puesto que con esto claro se

podré exponer las estrategias y tacticas de comunicacion en capitulos posteriores.

Analizaremos las ventajas y desventajas que tiene el marketing dentro de la industria de
motocicletas y su influencia tanto para los consumidores finales como para los directivos y

su toma de decisiones de una estrategia puntal.

Para que un proyecto de investigacion tenga la validez que se espera es importante realizar
una investigacion de mercados, para conocer los gustos y preferencias de los consumidores

finales de motocicletas y sus preferencias en el &mbito comunicacional.

Por ello los mecanismos a utilizar seran, entrevistas a profundidad a gerentes de las marcas
mas reconocidas de la ciudad y de la marca en cuestion, con el objetivo de saber cual es el

comportamiento del mercado en la actualidad y en la ciudad de Cuenca.

Los Grupos Focales, seran realizados para poder conocer cuales son las percepciones de los
clientes potenciales y su conocimiento sobre las motocicletas, modelos, marcas entre otros

puntos a tratar.

Por otro lado a partir de una muestra determinada se realizaran encuestas a personas que
tengan motocicletas sea cual sea el uso que estos le den. Una vez que se tenga todos estos

pasos, se realizara el analisis pertinente sobre los datos obtenidos.



Para finalizar el presente trabajo de titulacion, se presenta en este capitulo conceptos de
posicionamiento, como se lo genera y las ventajas de aplicarlo en la ciudad de Cuenca,
aplicandolo a Sudamericana de Motocicletas Sudmo S.A., para poder continuar con la
segunda parte del capitulo que es un plan de comunicacion, en este se plasmara un plan de
comunicacion de medios ATL y BTL, con sus estrategias y parte grafica con el fin de poder

presentar una idea clara de lo que se debe comunicar y a quien se lo debe comunicar.

Terminando con un plan operativo que constard basicamente de estimaciones de todas las

estrategias de comunicacion que se presentaran.



CAPITULO 1

INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS.

Introduccion

El presente capitulo tiene como finalidad establecer los conceptos basicos del marketing, para
que sirva como punto de partida del presente trabajo de titulacion.

Una vez finalizada la parte tedrica del proyecto de titulacion, se analizard los factores
externos e internos de la industria de motocicletas en general, puesto que con esto claro se
podra exponer las estrategias y tacticas de comunicacion en capitulos venideros.

Como punto final del primer capitulo, analizaremos las ventajas y desventajas que tiene el
marketing dentro de la industria de motocicletas y su influencia tanto para los consumidores

finales como para los directivos y su toma de decisiones de una estrategia puntal.

1 Concepto de Marketing.

1.1 Definicién del Marketing.

Existen varios conceptos de marketing que muchas veces se ven confundidas entre si,
podemos decir que el marketing es una ciencia no muy formalizada a comparacién a otras
ciencias afines, esto se debe a un origen cercano en el tiempo, es razonable pensar que en sus
comienzos el marketing era solo un conjunto de informacidn que se recolectaba de manera
empirica, para conocer que motivaba a los consumidores a realizar su compra, en donde cuya

aplicacion ofrecia buenos resultados.

Progresivamente se han ido sumando varios aspectos al observar e investigar, creando reglas

de uso general que constituyen el denominador comun del marketing.



(MARTINEZ, 1993)

Segun Philip Kotler reconocido en gran parte del mundo como el padre del marketing

moderno en su libro Marketing (2012, pag. 5) define el marketing en términos generales

“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros.
En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de
relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto
definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compafiias deben crear valor
para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de
estos” (Barragan, 2003).

Tabla 1 Concepto de Marketing

Un proceso por el que las empresas obtienen
beneficios gracias a la oferta de:

B s s
B e
T
e v v

|— Dirigidas a personas especificas —|

Fuente: Desarrollado por Juan M. Martinez Sanchez
En los ultimos afios las empresas han pasado por un cambio generacional por lo que la palabra
“Marketing” se ha convertido en una de las mas utilizadas dentro de las mismas; esta palabra

comenzo a usarse en Estados Unidos para dar conocimiento a la actividad de penetracion de



mercado (To go intu the market), esta palabra con el tiempo se ha hecho trascendental
convirtiéndose hoy, en la parte fundamental de las empresas y en el mundo de los negocios.
Es traducido al castellano como Mercadotecnia 0 Mercadeo, aunque algunos autores la han
traducido como comercializacion, en nuestro punto en vista esta Ultima traduccion es

equivoca, pues es solo una parte de todo lo que engloba el marketing.
El marketing es un herramienta que puede abarcar varios aspectos de mucha importancia para
diferentes &mbitos, sean estos empresariales o de la vida cotidiana, es por esto que el siguiente

cuadro de Juan Sanchez explica cada uno de estos aspectos.

Tabla 2 Aspectos que abarca el estudio de Marketing.

~
*Se centra en la forma de tomar desiciones. Las politicas de productos, distribucidon,
promocion y precios configuras las funciones escenciales del marketing. las
ik directrices del marketing guian todas las actividades de la empresa.
Empresarial y,
\
eEstudia el proceso que lleva el producto desde el fabricante hasta el consumidory
7, describe las funciones de todas las entidades que participan en el proceso.
Producto y,
~
*Describe las funciones basicas del marketing y su relacion en distintos medios.
Evaluando estas funciones mediante costos y criterios de efectividad.
J
~
eEstudia las organizaciones que realizan las funciones de marketing. Los
distribuidores (mayoristas, minoristas e intermediarios), los sistemas de transporte y
& almacenaje.
Institucional )
~
*EStudia las consecuencias de la aplicacion del marketing en los distintos grupos
sociales y en la economia en su conjunto. Trata los aspectos legales, los patrones de
consumo y el andlisis costo/beneficio del markeitng
J

Fuente: desarrollado por Juan M. Martinez Sanchez

No importa el motivo que fuere los seres humanos siempre vamos a tener necesidades, las
cuales pueden ser de cualidad variada, por tanto los seres humanos en esta condicion con

necesidades se Ilamaran consumidores, por esto la actividad econdmica tiene el objetivo de



buscar todo aquello que deba satisfacer las necesidades de los consumidores, lo que es la

busqueda continua de las empresas.

Un mercadologo para que pueda entender a un consumidor primero debe tener claro las
diferentes necesidades, deseos y como operan cada uno de estos dentro del mercado.

Segin Abraham Maslow psicélogo humanista plantea la jerarquia de las necesidades
humanas y como los seres humanos conforme van satisfaciendo las necesidades basicas se

generan necesidades de mayor nivel.

Tabla 3 Piramide de Abraham Maslow

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,

Autorrealizacion resolucién de problemas

autorreconocimiento,
AL T ant confianza, respeto, éxito
acimienco
/ amistad, afecto, intimidad sexual \

. seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Seqgurida 4 moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiol ogfa / respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasis L

Fuente: A. Maslow
Desarrollado por los Autores

Las necesidades no se crean sino que forman parte basica de los seres humanos, mientras que
los deseos son la forma que adoptan las necesidades, estas se pueden dar por un indole
cultural e inclusive la personalidad de las personas tanto podemos decir que los deseos se van
modelando por las distintas sociedades en las que viven los seres humanos, por lo que

entendemos que las necesidades no se pueden crear pero los deseos si y cubren cada una de



estas necesidades, bajo este concepto el trabajo de un mercad6logo es entender estas

necesidades y deseos de los consumidores.

Cuando una empresa ha creado algo para satisfacer las necesidades de los consumidores y
tiene un soporte material lo denominamos bienes o productos y cuando carecen de
tangibilidad lo denominamos servicio. Cuando las necesidades pueden ser respaldadas por
poder adquisitivo, es decir los consumidores al comprar y utilizar los bienes o servicios que
han deseado y al mismo tiempo han logrado satisfacer sus necesidades se convierte en
demanda, entonces a partir de sus deseos y recursos que pueda tener la persona demanda el
producto cuyo beneficio tenga la mayor cantidad de valor le de satisfaccion.

Para Philip Kotler su libro Marketing (2012, pag. 6) “Las necesidades y los deseos de los
consumidores se satisfacen con ofertas de mercado, es decir cierta combinacion de productos,
servicios, informacién y experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una
necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado no se limitan a productos fisicos, también
incluyen servicios, actividades o beneficios que se ofrecen en venta, que son basicamente
intangibles y que no derivan de la posesion de algo”, entendemos que la oferta y la demanda
de un producto constituye en el mercado del mismo producto; en medio de esta oferta y
demanda el mercado va a determinar el precio que tendria dicho producto.

(Barragan, 2003)

El marketing tiene como funcion bésica influir en los mercados de tal manera que favorezcan
a la empresa, teniendo como objetivo el estudio y el analisis de todas las variables que directa
o indirectamente tienen influencia sobre el mercado para que sean utilizados con dos
condiciones:

¢ Que se obtengan la satisfaccion del consumidor.

e Tener rentabilidad para la empresa. (MARTINEZ, 1993)

1.2 Analisis de factores externos e internos de la industria automotriz.



El presente analisis sectorial hace referencia a las variables que han intervenido en todo el
2015 al sector automotriz de dos ruedas, en el Ecuador, principalmente hablaremos de las

salvaguardias y su afeccidn a las ventas de la industria.

En Ecuador en la década de los afios 50 empez6 la produccion automotriz con empresas
pequefias en el sector textil y metalmecanico, en el pais se han ensamblado vehiculos por
mas de tres décadas; por lo que ha tenido un gran peso en el aparato econémico nacional, ya
que inclusive la industria automotriz ecuatoriana pudo exportar los vehiculos de marcas

Chevrolet, Kia y Mazda a paises de Sudamérica como son Colombia y Venezuela

La primera planta en el pais fue, Autos y Maquinas de Ecuador S.A. (AYMESA), luego se
cre6 OBNIBUS BB TRASPORTES S.A. hasta ahora la ensambladora con mayor nimero de

unidades producidas.

Mientras que en el 2012 se instal6 la primera ensambladora de motos. La alianza estratégica
se dio entre Metraltronic y Tunder Cycles, las ensambladoras y productoras de autopartes
han logrado reconocimientos por la calidad de sus productos con diferentes normas

internacionales de calidad espacial para la industria automotriz.

Particiéon de la industria

La industria automotriz de dos ruedas del pais comprende los vehiculos completamente
armados de su fabrica de origen llamado CBU por sus siglas en inglés Completely Built Up
0 en partes que arriban de varios destinos en donde la casa matriz va a ensamblarlos,

denominados CKD por sus siglas en inglés Completely Knock Down

Analisis Salvaguardias:

Ventas del Sector Automotriz de Dos Ruedas: Periodos 2011-2015



Para elaborar un andlisis claro de las ventas en la industria de motocicletas hemos tomado las
cifras de la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador y se segmentaron por la
utilidad que los consumidores le pueden dar: UTILITARIA, DOBLE PROPOSITO,
SCOOTER, ENDURO, CUADRON, CROSS, TRICIMOTO, DEPORTIVA y OTROS

Tabla 4: Ventas por segmento

- 2011-

Etiquetas de SEGMENTO INERO  FEBRERO MARZO  ABRL  MAYO  JUNIO  JULO  AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEVBRE Total general
UTILITARIA 558 A% 536 478 SES 586 53S9 54T 5I% 4m S8 65,587
DOBLEPROPOSITO 679 649 34 650 mn w9 100 % 10 1100 9% 1043%
SCOOTER 1074 838 916 JE| 98 815 % 807 iy 13 5% 867 9538
ENDURO 1031 8% 909 682 65 58 40 43 R 405 ® w 124
TRICIMOTO 138 199 178 153 19 JA5) 193 n 162 1% 19 174 2149
CUADRON m i} 13 8 ¥ ) 9 19 T n 5 13 131
(ROSS i i H L U 18 18 16 1 i i 2 27
DEPORTIVA i § 1 b Il b 9 0 il 3 § 3 130
OTROS I 9 1 3 3 3 3 § 5 b 5
MINIMOTO " 15 9 1 1 3 1 1 1 3 5 1 %
CUSTOM b 5 3 3 5 S 5 1 1 4 3 b

Fuente: AEADE

Desarrollado por: Los Autores

Graéfico 1: Ventas por segmento

- 2011 -
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W SCOOTER
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Fuente: AEADE

Desarrollado por: Los Autores

Los datos tomados en el 2011 nos muestran ventas altas en la industria y alentadoras para
ingresar en este negocio en ese afio; teniendo el segmento de motos utilitaria como la mas
vendida con un 67.86 % de las ventas totales de la industria. Mientras que los segmentos

doble proposito y scooter con 10.80 % y 9.87 % respectivamente.

Tabla 5: Ventas por segmento

- 2012 -

ENERO  FEBRERO MARZO  ABRIL  MAYO  JUNIO  JULO  AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE  DICIEMBRE Total general

UTILITARIA S35 442 53 526 60 540 577 5689 59 6l L300 448 64,659
DOBLE PROPOSITO 130 1% 145 108 109 20 200 1 137 1 2632 4 17203
SCOOTER 84 586 Lyl [/ 87 T8 765 6% 9 642 53 3 §4%3
ENDURO 4% 13 45 43 467 463 508 54 54 534 St 14 6,002
TRICIMOTO 169 149 19 140 m i) 157 139 139 183 168 103 1857
CUADRON 154 8 9 n o T 8 i 4 a B i 902
CROSS 5 B 2 B3 i 3 Ell 50 5 5 4 3% 0
CUSTOM 1 10 It} B 2 i B £ 5 Q %0 U 3%
DEPORTIVA 13 10 b 15 9 P} 10 1 1 17 19 4% 188
MINIMOTO 1 8 9 4 1 b 8 10 1 4 1 18 %
0TROS 3 4 1 1 9 § 8 § 1 4 b 8 6

Fuente: AEADE

Desarrollado por: Los Autores
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Gréfico 2: Ventas por segmento

- 2012 -
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m TRICIMOTO
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OTROS

Fuente: AEADE

Desarrollado por: Los Autores

Tabla 6: ventas por segmento

- 2013 -

Etiquetas de SEGMENTO ENERO  FEBRERO MARZO  ABRIL ~ MAYO  JUNIO  JULO  AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE  DICIEMBRE Total general
UTILITARIA S&T ALY 40 4l 585 S0 ST 539 4T 4 3%  4m 5315
DOBLE PROPOSITO 131 88 3 mo 113% 9% 108 1080 1040 919 WL 1199
SCOOTER 8% 491 a i3 59 mn u 45 49 397 408 563 5974
ENDURO 622 i3 36 187 30 0 62 416 3% 30 o 1 4774
CUADRON 14 119 B 10 115 § 8 i % % Tl % 1091
TRICIMOTO 14 10 7’ 53 Il 4% 65 51 8 0 119 2 974
(ROSS 53 50 U f I 9 % 9 T H 4 3 Bl
CUSTOM 8 ki) 4 U 52 9 3 2 3 ki) U B 47
DEPORTIVA )| b 2 8 10 13 " 7 18 15 16 13 03
MINIMOTO " " 5 1 1 1 1 b 8 1 5
OTROS 3 1 3 1 1 1 4 7

Fuente: AEADE

Desarrollado por: Los Autores
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Grafico 3: Ventas por Segmento

- 2013 -
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Fuente: AEADE

Desarrollado por: Los Autores

En el afio 2012 estas fueron de 99.789 unidades en tanto que para el afio 2013 fueron de

85.077 unidades, representando una disminucion del 17.29 % del afio 2013 frente al afio

2012.

Tabla 7: Ventas por segmento
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- 2014 -

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULO AGOSTO SEPTIEMBRE  OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ~ TOTALGENERAL

UTILITARIA 605 538 576 6238 670 089 4183 44D 46 6902 519 4 66,404
DOBLEPROPOSITO 1% 1209 120 124 1074 B8 159 158 15719 1418 8.4 1141 15,03
SCOOTER 198 w0 106 108 85 85 %%l 57 b Y i T
ENDURO 738 B S0 667 W8 6 3 2% 159 8 5 5 429
CUADRON 166 o 1% W W » 0 i i 68 Ik il 1115
(ROSS 8 m 8 92 U 1m % i i3 63 Rl i Pl
TRICIMOTO 101 m m n 3 0 B 69 T % 19 - 85
DEPORTIVA i a1 % % % % M Bl 146 17 19 4 669
OTROS 6l S8 3 % % b i (l () 3 63 518

Fuente: AEADE

Desarrollado por: Los Autores
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Gréfico 4: Ventas por Segmento

- 2014 -
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Fuente: AEADE

Desarrollado por: Los Autores

Las ventas a mayo del afio 2014 representan 46.076 unidades, por su parte las ventas al
mismo periodo del afio 2013 fueron 35.689 unidades, lo que evidencia un incremento del
29% del mercado de motos; con relacion al mismo periodo del afio 2012 (40.301 unidades)
se refleja un incremento del 14%, en el mes de mayo se comercializaron 10.122 motos

nuevas, lo que denota un incremento del 7% en relacién a abril (9.476).
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Graéfico 5: Analisis de Ventas Proyectadas sin Salvaguardias y ventas con
Salvaguardias.
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Fuente: AEADE

Desarrollado por: Los Autores

En el mes de abril del 2015 se establecio por el gobierno las llamadas “SALVAGUARDIAS”,
estas son medidas de emergencia que suponen proteger la industria nacional cuando esta se
ve amenazada ante el crecimiento de las importaciones. Estas han elevado el precio de los
productos en el mercado ecuatoriano, siendo la industria automotriz una de las mas afectadas
debido a su incremento de precios, por lo que se ha visto reflejada en las ventas. Segun la
Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador en el 2015 las empresas fueron afectas
en un 30 % en comparacién al 2014, en el gréfico 5, presentamos las pérdidas reales de la
industria proyectando el 2015 sin la constante “SALVAGUARDIAS” y comparandolas con
las ventas reales con “SALVAGUARDIAS”, asi se demostrara las pérdidas de la industria

pero también lo que ha dejado de ganar.

Como podemos ver en el periodo 2015 tenemos ventas de 67883 motos vendidas 29.9%
menos que el 2014 con la aplicacion de las salvaguardias es decir se vendieron 28998
unidades menos, para los valores proyectado las verdades perdidas de ventas en el 2015
fueron de 35066 unidades, por lo que las pérdidas reales en las ventas fueron de 34% al

aplicar la nueva ley de importacion.
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Grafico 6: Proyeccion General de Ventas en la Industria Automotriz de dos Ruedas.

- 2016 -

116.630
112.210 88.758 84.320
98.309 98.620
69.034
48.324
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CRECIMIENTO ESPERADO 2015 -30%
CRECIMIENTO ESPERADO 2016 -30%

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: SUDMO S.A.

En si, podemos decir que el dinamismo del sector automotriz a nivel nacional represent6 una
serie de oportunidades comerciales en el sector hasta el 2014 para el 2015 existen menores
ventas en la industria automotriz de dos ruedas, las empresas mas grandes podrian soportar
la crisis pero las empresas nuevas o distribuidores recién creados ya han entrado en una crisis
econdmica por lo que algunas no podran salir de esta crisis y tendran que para sus funciones

por los pocos ingresos a recibir
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1.3 Influencia del marketing para la industria automotriz.

Para entender la influencia del marketing en la industria automotriz es importante partir de
conceptos basicos de marketing industrial, ya que como sabemos es muy diferente al
marketing de consumo, ya que las estrategias se basan a pocos clientes pero con una mayor

rentabilidad, formando una relacion duradera y estable con los clientes.

Por otro lado trataremos unos de los temas mas importantes del marketing, los clientes. Como
se ha explicado anteriormente uno de los objetivos del marketing es incidir de alguna manera
en lo que los clientes creen de la empresa y a su vez a incentivarlos a que finalicen sus

compras.

El comportamiento del consumidor final se basan en las decisiones diarias, por ello las
empresas emplean gran parte de sus recursos para investigar estas decisiones y asi revelar

qué compran, donde compran, cudnto compran, cudndo compran y por qué compran.

Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores.
e Culturales:
o Cultura.
o Subcultura.
o Clase social.
e Sociales:
o Grupos de referencia.
o Familia
o Rolesy estatus.
e Personales:
o Edady etapa del ciclo de vida.
o Ocupacion.
o Situacion economica.
o Estilo de vida.

o Personalidad y auto concepto

17



e Psicoldgicos:
o Motivacion.
o Percepcion.
o Aprendizaje.
o Creencias y actitudes.
(Barragan, 2003)

En esta parte del capitulo, se analizard la influencia del marketing en la Empresa

Sudamericana de Motocicletas, con datos basados en las ventas del afio 2015.

Para poder realizarlo partiremos de como el marketing afecta en las ventas de acuerdo a los

eventos que la marca organiza o en su defecto participa.

En enero del afio 2015 se registré unas ventas de 125 unidades, esto por la campafia
publicitaria que se realizo para navidad del afio 2014. Las actividades de marketing quedaron
estancadas hasta abril por lo que esto se vio reflejado en las ventas, con un total de 230
unidades vendidas en los tres meses, por esto la empresa al palpar estos meses tan criticos
decidié retomar con los eventos que es lo que les ha dado resultados notorios, estos eventos
tuvo una gran acogida para los meses siguientes, obteniendo asi en mayo 124 unidades
vendidas, en junio 174 y en julio 167, el evento se lo denomind Washing Camp, y tuvo lugar

en el oriente norte del Ecuador.

Desde agosto hasta octubre se mantuvo una constancia en las unidades vendidas, la empresa
decidid realizar activaciones semanales en los puntos de ventas, esto se vio reflejado con un

total de 430 motocicletas vendidas en el pais.

Para los ultimos dos meses del afio SUDMO, realiza un evento cuyo nombre es Copa Hero,
en el mes de noviembre, es por esto que en ese mes las ventas cayeron rotundamente
obteniendo un total de 39 motocicletas. Pero los resultados de este evento se reflejaron en las
ventas del mes de diciembre obteniendo el mejor mes del afio con un total de 383

motocicletas.
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Para entender de mejor manera adjuntamos los datos otorgados por la empresa de las ventas

del afo 2015.

Grafico 7: Influencia del Marketing en la Industria Automotriz de dos Ruedas
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Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Tabla 8: Influencia del Marketing en la Industria Automotriz de dos Ruedas

PERIODO MAYO-OCTUBRE 2014-2015

Con Sin
. ) Incremento
Marketing Marketing
Porcentual
2015 2014
Mayo 124 114 9%
Junio 174 65 168%
Julio 167 17 882%
Agosto 146 89 64%
Septiembre 159 114 39%
Octubre 125 117 7%

Fuente: Desarrollado por Los Autores

Basandonos en este ejemplo de una empresa distribuidora de motocicletas en el Ecuador,
podemos decir, que el marketing es una parte fundamental dentro de las empresas, ya que
mediante la utilizacion de las técnicas y tacticas de marketing en el periodo de mayo a octubre
del 2015, frente al mismo periodo del 2014 que no se las aplicaron, denotamos un crecimiento
significativo que va del 7% al 882% en unidades vendidas.

Como podemos ver en el mes de julio 2015 con 167 motos vendidas frente a 17 vendidas en

el 2014 una diferencia de 150 motos,

Pues bien como nos damos cuenta en los datos presentados con anterioridad HERO es una
marca que poco a poco va incursionando en el mercado, la diferencia de ventas en los meses
que se realizaron eventos de marketing es muy notoria, es por esto que recomendamos a la
empresa tener eventos constantes a lo largo del afio, para asi poder tener un incremento en la

participacion de mercados.
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Conclusiones

e Para el desarrollo de las estrategias de posicionamiento es importante tener como
punto de partida todos los conceptos basicos de Marketing, sabiendo que gracias a
esto se generaron conceptos solidos que dentro de la parte conceptual del presente
trabajo de titulacion.

e El andlisis de las salvaguardias que se establecieron en el mes de abril del 2015, son
medidas de emergencia que fueron creadas con el fin de proteger a la industria
nacional frente a un alto crecimiento de las importaciones.

e En este afo las empresas que fueron afectadas por esta medida se incrementa a un
30% en comparacion al periodo anterior, lo que significa que este afio las empresas
tuvieron pérdidas considerables en las importaciones de las motocicletas.

e Esta perdida no fue solo para las empresas, sino también para los consumidores de
motocicletas, puesto que esto frend que se genere la recompra en cualquiera marca
gue esta presente en el mercado cuencano.

e Este impuesto genera una perdida incluso en el afio 2016, puesto que se tiene
planificado vender menos unidades hasta que esta medida desaparezca por completo.

e EIl marketing es importante en la industria automotriz ya que su objetivo principal es
influir en los consumidores en aspectos culturales, personales y sociales, todo esto
con el fin de que las marcas generen utilidades.

e En el puntual caso de Sudamericana de Motocicletas, es un claro ejemplo de que el

marketing influye de manera positiva en las ventas de motocicletas.
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CAPITULO 2
DETERMINACION DEL GRUPO OBJETIVO

Introduccion

Para que un proyecto de investigacion tenga la validez que se espera es importante realizar
una investigacion de mercados, para conocer los gustos y preferencias de los consumidores
finales de motocicletas y sus preferencias en el ambito comunicacional.

Por ello los mecanismos a utilizar seran, entrevistas a profundidad a tres gerentes de las
marcas mas reconocidas de la ciudad y de la marca en cuestion, con el objetivo de saber cuél
es el comportamiento del mercado en la actualidad y en la ciudad de Cuenca.

Grupos Focales, serdn realizados para poder conocer cuéles son las percepciones de los
clientes potenciales y su conocimiento sobre las motocicletas, modelos, marcas entre otros
puntos a tratar.

Por otro lado a partir de una muestra determinada se realizaran encuestas a personas que
tengan motocicletas y que las ocupen para trabajo o para diversion.

Una vez que se tenga todos estos pasos, se realizara el analisis pertinente sobre los datos

obtenidos.

1 Mercado Obijetivo.

11 La Empresa.

Segun Julio Garcia en su libro préacticas de la gestion empresarial segunda edicion , una
empresa se puede definir como “una entidad que mediante la organizacion de elementos
humanos, materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o servicios a cambio de un
precio que le permite la reposicion de los recursos empleados y la consecucion de unos

objetivos determinados” (2001. Pag. 3)
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El objetivo de toda es vender sus productos o servicios a sus consumidores o clientes
potenciales, debido a que este es el mecanismo para poder obtener los ingresos que se

necesita para su correcto funcionamiento.

1.1.1 Estructura Empresarial.

Nombre: SUDAMERICANA DE MOTOCICLETAS SUDMO S.A.

Gréfico 8 Logotipo de la Empresa

SUDMNG s.4.
Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por SUDMO S.A.

Representante legal: Zumba Vizhiiay Carlos Benjamin
Actividad: Importadora y comercializadora de motocicletas marca HERO al por mayor y

menor.

1.1.2 Planificacion Estratégica de la Empresa.

Misidn: “Dar una solucion de transporte eficiente a los ecuatorianos a través

de productos de calidad para cumplir a cabalidad con sus expectativas”

Vision: “Llegar a ser lideres en la comercializacion de motocicletas en
nuestro segmento de mercado, cumpliendo eficientemente con todos los
procesos necesarios para alcanzar los méas altos estandares de calidad y

satisfaccion a nuestros clientes.”
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1.1.3 Analisis FODA

IS Y e ™

[ =Disefios sencillos

* Alta percepcion de calidad (por la alianza Hero —
Honda)

* 30 afios de trayectoria de marca
* Garantia 4 afios frente a Bajaj

* Marca NOom. 1 de la India

* Fabricante MOm. 1 de motos

*Bajaj persiste como primera opcidn de
de marcas de origen indio.

* Eventuales deficiencias en el
servicio postventa debido a la falta

de una red propia de talleres.
en el mundo. FORTALEZAS DEBILIDADES prop
e ’ _,f'
(s Afianzarla marca en el mercado OPORTUNI- .,
como una opcitn de calidad DADES * Constantes
accequible frente a las japonesas. fluctuaciones de precios
* Reconocimients de marca inmediato en la c?mpetenma_
en zonas especificas (Lago Agrio, Coca) * Inversion publicitaria de pesoen
torée on | e ores £ marcas competidoras.
* Interés en la marca por parte de los consumidores finales . i - .
on zonas groAfices sin atondor * Percepcion errénea de origen de marca
N \%{Chlna}porfalta de conocimiento.

Fuente: SUDMO S.A.
Desarrollado por SUDMO S.A.
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1.1.4 Organigrama Empresarial.

Junta Directiva

‘ Gerente Corporativo ‘

Gerente General

\* Hero

Departamento Comercial

EGerente Comercial
6 Vendedores

Fuente: SUDMO S.A.
Desarrollado por SUDMO S.A.

Departamento Marketing

E Marketing
Diseno

Departamento Posventa Departamento Administrativo y Financiero Bodega
Jefe de Repuestos Jefe de Cartera Despacho }
Contabilidad Armadores

Auxiliar Contable
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Sudamericana de motocicletas SUDMO S.A., es una empresa que empez0 sus funciones en
el Ecuador en 03 de Marzo de 2013, desde este dia es la empresa comercializadora de las

motocicletas cuya procedencia es de la India.

Hero MotoCorp Ltd. (anteriormente Hero Honda Motors Ltd.) es la empresa india mas
representativa del sector automotriz, dedicada a la fabricacion y desarrollo tecnoldgico de
vehiculos de dos ruedas. En el afio 2001 logrd la codiciada posicion de ser el mas grande

fabricante de motocicletas del mundo, titulo que mantiene hasta la actualidad.

Estos aciertos vienen dados por la innovacion en disefio y tecnologia, caracteristicas propias
que la han llevado a hacerse merecedora de multiples reconocimientos a lo largo de los afios,
desde la fecha de su fundacion, a inicios de la década de 1980. Este afio Hero celebra un hito:
50 millones de unidades vendidas. Con tal precedente la marca ha comenzado sus planes de
expansién en mercados internacionales, consolidando su presencia en varios paises de Asia

y Latinoamérica.

Sudamericana de motocicletas SUDMO S.A., tiene cobertura en todo el pais, para lo cual se
lo divide en 6 zonas especificas, las cuales estan divididas de la siguiente manera.

Gréafico 9: Divisién de Zonas

- Cafr -, Moona Sanago
N
[ Away

= g

Region 2
W Region 3
I Region 4

Region 5
B Region 6

Fuente: SUDMO S.A.
Desarrollado por SUDMO S.A.
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Actualmente Sudamericana de motocicletas SUDMO S.A., cuenta con un
Line Up un poco limitado frente a la competencia que cuenta con varios

modelos para eleccion del cliente final.

Graéfico 10: Line Up Marca HERO

\* Hero

FUTURE IS_NOW

www.hero.com.ec / locales y talleres
LAGO AGRIO * EL TRIUNFO * GUAYAQUIL * MILAGRO + AMBATO + STO. DOMINGO + BABAHOYO -« EL COCA + IBARRA + LATACUNGA + VENTANAS
QUEVEDO « MACHALA - MORONA SANTIAGO * PASTAZA - SHUSHUFINDI - TENA + QUITO « PORTOVIEJO + LATRONCAL « CUENCA + LOJA

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por SUDMO S.A.
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1.2 Determinacion del grupo objetivo para el estudio.

Segun Charles y Jones en su libro administracion estratégica un enfoque integrado en la
segunda edicién definen a la segmentacion del mercado como, “la manera en que una
compafiia decide agruparse a los clientes, con base en diferencias importantes de sus

necesidades o preferencias, con el proposito de lograr una ventaja competitiva”

(JONES, 2005)

Con una segmentacion de mercados bien realizada se puede conocer a fondo a los
consumidores, esto hara que la publicidad sea mas eficaz y con un mensaje mucho mas
contundente para los consumidores, lo que generara una penetracion de mercado casi

garantizada.
A continuacion analizaremos los tipos de segmentacion de mercado:

e Geografica: Se toma en cuenta la ubicacion, por ejemplo: Barrios, Ciudades,
Provincias, Naciones

e Demografica: Esta segmentacion toma en cuenta las caracteristicas individuales de
los consumidores, por ejemplo: Sexo, Edad, Raza, Caracteristicas fisicas.

e Socioecondmica: Esta variable corresponde a la economia y status de los
involucrados, por ejemplo: Nivel de ingreso, Nivel de educacion, Clase social.

e Por utilizacion: Se toma en cuenta la manera en la que los consumidores utilizan un

producto especifico, por ejemplo: Tipo de uso, Factor de compra.
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1.3 Caracteristicas de los consumidores.

Variable Geografica:

% Habitantes
Provincia Azuay 712.127
Ciudad Cuenca 505.585
Tipo de poblacién Zona urbanay rural de la ciudad.

Variable Demografica
Edad: 18 -50 afios 97,3% 491934
Género: Masculino y Femenino.
Variable Socioeconéomica:
Ingreso Mensual $354 - $S1000 72,10% 354685
Situacion Econémica Trabajadores bajo dependencia 60,80% 215648
Nivel de Educacién instruccién primaria completa
Variable por Utilizacién

Principal actividad de la moto |Movilizacién, mensajeria, delivery 15% 32347

Fuente: INEC

Desarrollado por Los Autores
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1.4 Ventajas de la aplicacion de técnicas de posicionamiento en la industria
automotriz.

La aplicacion de técnicas de posicionamiento es muy importante dentro del marketing, ya
que éstas son la base para poder entrar en la mente de los consumidores y a su vez vender los
productos o servicios de una determinada empresa. Dicho posicionamiento se logra a partir
de la percepcion que los clientes tienen frente a la marca de manera individual y frente a la
competencia.
En si la técnica de posicionamiento se desarrolla a partir de un objetivo de marca, en la que
la méas recomendada es la diferenciacion, puesto que hacer lo que la competencia hace no
trae ningun beneficio ya que los consumidores no ven ningun tipo de valor agregado de la
marca.
Existen diferentes tipos de posicionamiento, detallaremos los que recomendamos a SUDMO
S.A., para su nuevo modelo de motocicleta.
e Basadas en beneficios: Dentro de este tipo de posicionamiento, el mensaje a
comunicar deberia ser en que le ayuda una motocicleta HERO al consumidor, por
ejemplo que no se dafia con facilidad, red de talleres autorizados.

e Basadas en el usuario: Para lograr un posicionamiento basado en el usuario la
técnica con mayor resultados es la de hacer de imagen de marca a un personaje
famoso de la ciudad o del pais, esto hard que los consumidores quieran una moto
HERO, simplemente porque un famoso la recomienda ya sea en sus redes sociales, 0

en eventos en los que la marca esta presente.

e Frente a la competencia: En este posicionamiento es muy importante conocer todos
los beneficios de la motocicleta HERO para poder explotarlas frente a la competencia
como por ejemplo el cambio de aceite se realiza cada 3000 kilometros y la
competencia cada 1000 kilémetros, pero bien es importante mencionar que el lider es
el que primero se posiciona en la mente de los consumidores, por ello, este tipo
presenta también otra variacion, la del segundo o seguidor, esta se utiliza cuando se
puede ser una alternativa o sustituto para la marca lider. HERO actualmente no es

lider dentro de las marcas de procedencia India.
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1.5  Analisis de la competencia

La competencia actualmente para que una empresa logre permanecer en un mediano o largo
plazo en un mercado es superando a sus competidores, para esto debe conseguir niveles
superiores de competitividad. La competitividad implica tres aspectos claves, segun
Marketing Publishing en su publicacion la ventaja competitiva (2007, pag. 6-7)
“Racionalidad econoémica para que los recursos y potenciales de la empresa se gestionen
bajo criterios econémicos. Capacidad de coordinacién y adecuacion con el entorno ya que si
la empresa no responde de manera rapida y flexible a sus mercados, corre el riesgo de ser
desplazada por competidores méas agresivos. Capacidad de direccidén y organizacion que
eleve los niveles de eficiencia en los aspectos relacionados con direccion y gestion de los

recursos”.

Para lograr ser competitivo en un mercado exigente es necesario crear persistentemente

barreras frente a los deméas competidores.

(Marketing Publishing, 1990)

Como se ha explicado anteriormente uno de los objetivos del marketing es incidir de alguna
manera en lo que los clientes creen de la empresa y a su vez a incentivarlos a que finalicen

SuUS compras.

El comportamiento del consumidor final se basan en las decisiones diarias, por ello las
empresas emplean gran parte de sus recursos para investigar estas decisiones y asi revelar

qué compran, donde compran, cuanto compran, cuando compran y por qué compran.

Las salvaguardias influyeron en la industria de las motocicletas, lo cual en datos reales el afio
2015 y 2016 son los que mas impacto tienen con una disminucién de 30% en cada afio, las
empresas distribuidoras de motos tienen un largo desafio por delante y es, el uso adecuado
de estrategias de marketing para poder sobresalir sobre la competencia y ser la primera

opcion de los consumidores al momento de adquirir una motocicleta.
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De acuerdo al posicionamiento de todas las marcas en el mercado Ecuatoriano, la
procedencia tiene mucha influencia, siendo asi las marcas Chinas las que predominan con el
69%, seguidas por las marcas Japonesas con el 26% y las marcas Indias apenas con el 5%,
este fue un desafio para SUDMO desde sus inicios y era ; Como comunicar las bondades de
la marca INDU frente a la baja particion de mercados que dicho pais tiene en el mercado

ecuatoriano?

Gréfico 11: Principales Competidores

PARTICIPACION DE MERCADO 2014

B MARCAS JAPONESAS

m MARCAS INDIAS

5% MARCAS CHINAS
69%

Fuente: SUDMO S.A.
Desarrollado por SUDMO S.A.

Ahora bien para poder seguir con el analisis de la influencia del marketing en la industria de
las motocicletas, nos basaremos en los datos de matriculacion en donde la primera marca es
Suzuki, seguida por Motor Uno, Shineray, Bajaj y Sukida entre estas generan el 45% del total
de motos en el mercado, esto es por el tiempo que tienen las motos en el pais, HERO por su
parte se ubica en el puesto 21, por lo que es claro que se necesita mucha influencia de

marketing para poder alcanzar una mayor relevancia y participacion de mercado.

Desde que SUDMO aplica estrategias de marketing sus estadisticas han crecido
notablemente, puesto que en el afio 2013 vendi6 234 unidades, en el afio 2014 vendi6 846 y
en el afio 2015 pese a las salvaguardias impuestas por el gobierno vendié 1000. Por ello frente

a la necesidad latente del pais es donde mas se necesita inversion en marketing.
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Con una aplicacion adecuada de marketing, se puede lograr méas participacion de mercado
por esto, segun datos otorgados por la empresa su proyeccion de ventas tienen muy claro
hacia donde quiere ir.

Tabla 9: 7 Marcas mas vendidas

Ao Posicion Marcas Ventas en Unidades
1 SUZUKI 9878

2 DAYTONA 6211

3 HONDA 5844

2015 4 BAJAJ 5433

5 MOTOR UNO 4246

6 SHINERAY 3607

7 SUKIDA 2280

Fuente: AEADE.

Desarrollado por Los Autores

En el afio 2015 las principales marcas que se vendieron en el Ecuador, siendo Suzuki con
9878, lo que lo ha posicionado varios afios consecutivos como la marca mas vendida de
motocicletas en el pais, esta seguido por Daytona con 6211 y Honda con 5844 para completar
el top tres de las marcas méas importantes en el pais, estas dos Ultimas escalando varios
puestos con respecto al 2013 y 2014 en los que se encontraban por debajo.

Seguidas estas por Bajaj, que es la principal competencia por origen de HERO, que a su vez,
se ubica en el puesto 21 segun estudios realizados por la AEADE. Creemos que el objetivo
principal de HERO para este afio no es escalar para ser una competencia de Suzuki sino que
mediante la canalizacion de sus objetivos de marketing, lo primordial es hacer que el
consumidor conozca de la marca y la haga su principal opcién de compra, con el objetivo de
que el siguiente afio fiscal, HERO se pueda ubicar por lo menos dentro de los 15 primeras

marcas a elegir por el consumidor.
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2 Investigacion de Mercados.

2.1 Entrevistas a Profundidad.

La entrevista es nuestro punto de partida para la investigacién de mercados, puesto que con
el enfoque que tienen los expertos sobre el tema a tratar, nos dara la pauta necesaria para en
el siguiente punto, las encuestas, tener claro las necesidades del mercado con respecto a este

nuevo modelo que esta incursionando en el mercado Cuencano.

Segun Manuel Canales en su libro Metodologias de la investigacion social (2006, pag 219)
“La entrevista a profundidad puede definirse como una técnica social que pone en relacién
de comunicacion directa cara a cara a un investigador/entrevistador y a un individuo
entrevistado, con el cual se establece una relacién peculiar de conocimiento que es dialdgica,

espontanea, concentrada y de intensidad variable ”

Este proceso investigativo tiene mucha relevancia, debido a que nos muestra un punto de
vista real sobre los criterios que tienen los representantes de HERO, para introducir este

nuevo modelo en la ciudad.

La metodologia para el presente proyecto, es una entrevista no estructurada, es decir en la
que el entrevistado tenga la oportunidad de dar su criterio en ciertas preguntas, Se maneja un
grupo de preguntas semi estructuradas, con el fin de que sobre la marcha se pueda realizar

cualquier cambio que el moderador considere necesario.

El objetivo principal de la entrevista a profundidad no estructurada es obtener informacion
del experto con respecto a la marca, al modelo y al comportamiento del mercado Cuencano,

que es el dirigido.

e Guia de la Entrevista, Gerente Comercial SUDMO S.A.

- Determinacion de Objetivos:

* Determinar el comportamiento del consumidor de motocicletas, que es lo que lo motiva a

realizar una compra, sus gustos y preferencias.
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* Conocer las razones que motivaron a los administradores a introducir este nuevo modelo

en el mercado Cuencano.
e Entrevistado:

Gerente Comercial Sudamericana de motocicletas SUDMO S.A., Ing. Doris Eugenia Murillo

Méndez.

e Primera Seccion.

- ¢Cual es la situacion actual de SUDMO S.A., en la ciudad de Cuenca?

- ¢Qué es lo que busca un comprador al momento de adquirir una motocicleta?

- ¢Cudles son las ventajas y desventajas de HERO frente a sus competidores?

- ¢Considera importante la garantia de la marca como pilar fundamental?

- ¢Qué canal de distribucion posee HERO actualmente?

- ¢Desde el inicio de funciones en SUDMO, cuéles son sus objetivos de ventas?

- ¢Por qué HERO no cuenta con una tienda Retail en la ciudad?

e Segunda Seccion

- ¢Qué caracteristicas considera las mas importantes de la moto THRILLER?

- ¢En SUDMO se ha planteado antes hacer un lanzamiento de un nuevo modelo?

- ¢Cual cree que es el impacto que tendra el modelo en la ciudad de Cuenca?

- ¢Dentro de la utilidad, en qué segmento esta el modelo THRILLER?

- ¢Cudles son los motivos por los que la marca no hace motores grandes?

- ¢Cudl es la competencia directa para este modelo?

- ¢Cuantas motocicletas THRILLER planea vender en la ciudad de Cuenca en el afio
20167

e Lugar para la Entrevista:

La entrevista tendra lugar en las oficinas de Sudamericana de motocicletas SUDMO S.A., en

la sala de reuniones.
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2.1.1

Informe de la entrevista a profundidad:
Entrevistado:

Ing. Doris Murillo — Gerente Comercial Sudamericana de Motocicletas SUDMO S.A.
Entrevistadores:

Patricio Quito G.

Carlos Pérez F.

Lugar:

Oficina de Gerencia General SUDMO S.A.

Fecha:

01 de marzo de 2016

Resumen Ejecutivo:

El presente trabajo de titulacion es orientado concretamente a la empresa
Sudamericana de Motocicletas SUDMO S.A., es por esto que la presente entrevista
tiene como objetivo principal conocer la situacion actual de la empresa en la ciudad

de Cuenca.

Es importante tener el conocimiento de las personas encargadas de dirigir las
empresas que ofrecen una alternativa de movilidad a las personas, puesto que a partir
de esto, podremos plantear las estrategias necesarias para que el objetivo principal del
presente trabajo de titulacion tenga el éxito esperado.

Guia de preguntas:
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¢ Cudl es la situacion actual de SUDMO S.A., en la ciudad de Cuenca?

SUDMO S.A,, inicia funciones en el afio 2013, con el mercado mas importante la
region costa, para el afio 2015 se tuvo como proyecto crecer en la ciudad de Cuenca,
debido a que ya se cuenta con el producto, pero dicho mercado tiene como preferencia
motocicletas de cilindraje alto.

En sus inicios no se tuvo la participacion de mercado esperada debido a que no se
contaba con un modelo que fuese capaz de entrar en la ciudad de Cuenca, para de esta

manera poder generar mayores ventas y crecer en la ciudad.

¢ Qué es lo que busca un comprador al momento de adquirir una motocicleta?
El Ecuador esta dividido por segmentos muy claros, por ejemplo costa y sierra buscan
experiencias muy diferentes al momento de adquirir una motocicleta, en la costa el
comprador busca una motocicleta econémica, con un cilindraje considerable.

Para le region sierra es diferente, el comprador busca motocicletas con calidad, que

brinde garantia, repuestos y sobre todo marca, con un cilindraje alto.

¢ Cuales son las ventajas y desventajas de HERO frente a sus competidores?
Dentro de las ventajas mas fuertes de la marca, esta la calidad que estas poseen al ser
la motocicleta nimero 1 de la India, con una garantia de 4 afios siendo la Gnica marca
en el pais que la oferta, para poder complementar todo esto, existe una linea extensa
de repuestos.

Por otro lado si HERO tendria una desventaja seria que actualmente en el pais la
marca no es conocida, pero para poder mejorar este punto, se trabaja dia a dia para

poder asi contar con una mayor participacion de mercado.

¢ Considera importante la garantia de la marca como pilar fundamental?

La garantia es un pilar fundamental dentro de cualquier marca, esto hace que una
marca se diferencia de otra, esto marca la diferencia. A esto es importante el respaldo
de postventa, de repuestos y es con lo que HERO cuenta actualmente.

¢ Qué canal de distribucion posee HERO actualmente?
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Hero en la actualidad posee unicamente el canal de mayoreo, pero se tiene como

proyecto para el afio venidero, abrir el canal Retail.

¢Desde el inicio de funciones en SUDMO, cuéles son sus objetivos de ventas?

El objetivo de ventas en temas cualitativos es primero obtener una mayor
participacion de mercado, puesto que a partir de esto las unidades se venderan con la
certeza y la publicidad de los mismos consumidores, de que la motocicleta es de

buena calidad, con una garantia muy gustosa y atractiva para los consumidores.

¢Por qué HERO no cuenta con una tienda Retail en la ciudad?

Para poder ingresar en la ciudad de Cuenca con una tienda Retail, es de mucha
importancia contar con un line up completo, esto no se pudo lograr hasta el presente
afio, pero una vez que se ha podido cumplir con este objetivo se esta planificando
abrir este nuevo canal de distribucion para el siguiente afio.

La ciudad de Cuenca para HERO representaba un porcentaje muy pequefio de las

ventas totales, es por esta razon que no se plante6 desde sus inicios abrir esta tienda.

¢ Qué caracteristicas considera las mas importantes de la moto THRILLER?

Lo més importante a considerar en este modelo en especifico es el disefio, la
innovacion en el motor y lo mas importante ofrecer al cliente final un bajo costo en
los mantenimientos, ya que al ser una motocicleta de muy buena calidad con
innovacion tecnologica se puede ofertar este valor agregado que realmente es lo que

busca un comprador de la ciudad de Cuenca.

¢En SUDMO se ha planteado antes hacer un lanzamiento de un nuevo modelo?
No se ha planteado hacer lanzamientos de modelos en especifico de un modelo, el
primero que se esta planificando hacer es del modelo Thriller y posterior a esto el de

una Scotter denominada Dash.

¢ Cual cree que es el impacto que tendra el modelo en la ciudad de Cuenca?
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Cuenca es una ciudad pequefia en el que cualquier evento que esté bien realizado va
a tener un impacto muy grande, si Hero hace un evento asi, se podria ganar la

participacion de mercado que no se lo ha podido hacer desde el afio 2013.

¢ Qué lineas de motocicletas posee HERO?

Hero trabaja con tres segmentos muy marcados, donde se encuentra la linea Work, la
linea Premium y la linea Scotter.

Dentro de la linea Premiun se encuentra la motocicleta Thriller, por las caracteristicas
que fueron mencionadas anteriormente, a su vez esta motocicleta representa el 40%
de dicho segmento y tiene mucho potencial que sera de gran ayuda para la marca en

global.

¢ Cual es la competencia directa para este modelo?
Para este modelo se tiene tres modelos especificos dentro de todas las marcas que son
competencia directa, esta Bajaj, con la motocicleta Pulsar NS 150, Yamaha, con la

motocicleta FZ, Honda, con su motocicleta Invicta.

En el afio 2016 ¢ qué porcentaje representa el modelo Thriller en el segmento en
el que esta incluida dicha motocicleta?
Para HERO el modelo Thriller en la linea Premiun en la que se encuentra, representa

el 40% del total de las ventas planificadas para el presente afio.

Entrevistado:

Ing. Diego Bueno — Gerente General Distribuidora de motocicletas MOTDIS S.A.
Entrevistadores:

Patricio Quito G.

Carlos Pérez F.

Lugar:

Oficina de Gerencia General MOTDIS S.A.
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Fecha:
29 de febrero de 2016

Resumen Ejecutivo:

Esta entrevista fue planteada hacer desde un principio, con el objetivo de conocer la
situacion de otra empresa dedicada a la distribucion de motocicletas y asi poder

compararla con la empresa a la cual esta dirigida el presente trabajo de titulacion.

La industria de motocicletas en la actualidad juega un papel muy importante en el
ambito de ofrecer una alternativa de movilidad para la gente de bajos recursos
econdmicos, es decir a las personas que ocupan este mecanismo para realizar su
trabajo diario, pero al mismo tiempo, también ofrece una alternativa para las personas

gue son amantes del mundo tuerca.

Por otro lado la competencia tiene un papel muy importante dentro de esta industria,
ya que en la actualidad existen muchas marcas, que ofrecen diferentes estilos a
diferentes precios, siendo asi de libre eleccion para el consumidor, por ello las
estrategias de marketing son de mucha importancia para que estas empresas no
pierdan la participacion de mercado que se han ganado hasta la actualidad, ya que la

innovacion es muy importante para el consumidor que cada vez esta mas exigente.
Guia de preguntas:
¢ Cudl es la situacion actual de MOTDIS en la ciudad de Cuenca?

MOTDIS S.A., es la empresa distribuidora de la marca AXXO en el Ecuador, tiene
alrededor de diez afios de funcionamiento en el pais, con la matriz en la ciudad de

Cuenca desde sus inicios.

La situacion actual de MOTDIS, en la ciudad de Cuenca, es muy comoda a pesar de
las situaciones adveras que han surgido, como temas de salvaguardias, restricciones

de credito y restricciones a los distribuidores mayoristas, por la razén que MOTDIS
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en la ciudad cuenta con distribuidores exclusivos, es decir que no son multi marca,
esto hace que se gane experiencia, y se pueda contar con un portafolio completo de

productos para ofrecer a los consumidores finales.

Con todo esto, AXXO de la empresa MOTDIS, es lider de mercado en Cuenca, por

lo que representa el 25% de las ventas totales dentro del pais.

¢ Qué es lo que busca un comprador al momento de adquirir una motocicleta?

En el mundo de las motocicletas tenemos varios tipos de compradores, estan los que
buscan precio, los que buscan calidad, los que buscan financiamiento, por esto lo que
MOTDIS, busca es crear un producto completo, con un portafolio de productos muy
amplio, con el objetivo principal de llegar a todos los tipos de compradores que
existen, a los que buscan precios se les tiene que ofrecer una motocicleta de muy alta
calidad a un bajo precio, puesto que existen personas de recursos econémicos muy

bajos que utilizan la moto para trabajar.

Este es el giro que tuvo AXXO, puesto que en un principio se dedicaba mucho al
estilo deportivo con motocicletas de un nivel econémico medio y hoy por hoy esta
incursionando en la linea econdmica, pero manteniendo la calidad y los disefios
innovadores, por esto el consumidor busca precio, calidad, disefio y respaldo en el

servicio.
¢ Cuales son las ventajas y desventajas de AXXO frente a sus consumidores?

Por momentos AXXO puede parecer mas costosa que el resto de marcas, ya que
actualmente el mercado cuenta con una variedad de motocicletas muy amplias y
muchas de estas se han dedicado a copiar y pegar de otros modelos, por ejemplo china
tiene méas de 600 ensambladores de motocicletas por lo que es complicado tener un
producto Unico y por otro lado desarrollar un producto nuevo cuesta millones de

dolares.
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AXXO se concentra en diferenciarte en temas de innovacion y disefio en cada uno de
los segmentos con los que la empresa cuenta, para que de esta manera el precio pase
a un segundo plano para el comprador con el fin de que las caracteristicas puedan ser
tangibles, para asi ofrecer a sus distribuidores la capacidad y los argumentos

necesarios para poder plasmar las diferencias que tienen las motocicletas.

¢ Considera importante la garantia de la marca como pilar fundamental?

Es un pilar de los més importantes, puesto que complementa la gestion que se realiza
en disefio, desarrollo de productos, armar un canal de distribucion efectivo. Ahora
bien en Ecuador no se exigia el servicio, ni la garantia en las motocicletas lo que en
la actualidad ha cambiado y no solo para AXXO sino para todas las marcas. Por esto
la garantia es fundamental, ya que sobre esto se puede construir una marca, sin

garantia esto no seria posible.

¢ Qué canal de distribucion posee AXXO actualmente?

Actualmente AXXO solo tiene el canal de distribucion mayorista.

¢Desde el inicio de funciones en MOTDIS, cuéles son sus objetivos de ventas?

El objetivo de ventas cualitativo, principalmente es satisfacer al mercado con un
producto de alta calidad, con innovacion constante, con renovacion en las lineas, con
un trato directo con los distribuidores y lo mas importante es que mediante los
consumidores finales y los distribuidores se construyen los modelos en base a lo que
ellos necesitan méas no a lo que el personal administrativo cree que el consumidor

final necesita.

¢ENn MOTDIS se ha planteado antes hacer un lanzamiento de un nuevo modelo?
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AXXO, desde sus inicios fue propiedad de Ing. Diego Bueno, quien vendio la marca
hace aproximadamente 2 afios. Por este motivo, se ha manejado el mismo Line Up
que se lo tenia desde sus inicios, esto ha hecho que no se tenga la necesidad de hacer

un lanzamiento de producto.

En la actualidad se esta actualizando el portafolio de productos, debido a que la marca
estd ingresando con una empresa americana que es la encargada de fabricar dichos
productos y por primera vez en la marca a realizar un lanzamiento oficial de la nueva

linea.

¢ Cual cree que es el impacto que tendra el modelo en la ciudad de Cuenca?

Al ser Cuenca la ciudad con mayor participacion de ventas AXXO, ha decidido hacer
el evento de lanzamiento de producto en esta ciudad, con la presencia de todos los
distribuidores a nivel nacional, queriendo hacer un agradecimiento a la ciudadania

Cuencana por el respaldo que le han dado desde los inicios de la marca.

Por otro lado se est4 construyendo una tienda oficial de la marca, la inauguracion y
lanzamiento de la nueva linea esta evento tendra cabida en la ciudad de Cuenca, por
el nimero de unidades vendidas y por la aceptacion que la marca tiene en dicha

ciudad.

¢Dentro de la utilidad, con qué segmentos cuenta AXXO?

AXXO tiene dividido sus motocicletas en algunas lineas, se maneja el segmento
Street, dentro de este segmento se maneja diferentes precios, precio bajo, precio
medio, precio alto y precio premium, dentro del precio bajo estan consideradas la
linea utilitaria. Por otro lado tiene el segmento todo terreno con el mismo rango de
precios, la linea doble proposito, la linea scotter, linea caballito, con lo que tienen

productos para los diferentes gustos de los consumidores finales.

Es importante mencionar que como plan de introduccion para la nueva linea, AXXO
estad incorporando motocicletas de motores con cilindraje alto para el target que gusta
de este tipo de motocicletas.
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¢ Cual es la competencia directa de AXXO?

La competencia cada vez es menor debido a que AXXO esta marcando diferencias
tan importantes en el mercado, que se esta alejando mucho de lo que se consideraba
competencia en un principio. Se tuvo una competencia desleal en el mundo de las
motos debido a lo més importante, el tema de precios, actualmente los clientes ya no
piensan de esta manera, sino mas bien lo ven como una inversion y un patrimonio que
estan adquiriendo, y los clientes estan dispuestos a pagar si las marcas le ofecen
calidad, innovacion, garantia. Por esto existen marcas muy reconocidas en el
mercado, como: Motor 1, Sukida, Shineray, Bajaj, Hero, con productos de muy buena
calidad, pero que todavia no logran cumplir el 100% de las expectativas, unos porque
tienen calidad, pero con un portafolio muy reducido, otros porque tienen un portafolio
muy amplio pero no cumplen con la calidad, otros debido a que no cumplen con el

servicio.

Por esto AXXO esta construyendo pilar por pilar, pero tratando de no dejar nada
suelto y cumpliendo con todas las exigencias de los consumidores finales, no viendo
a Ecuador como un macro, sino diferenciando a cada provincia, con sus tendencias,
necesidades y sus requerimientos, con esto se puede construir medios de transporte

de calidad y satisfacer las necesidades de los consumidores.
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Grafico 12 Analisis comparativo de las entrevistas a profundidad: Situacion
Actual de la Industria Automotriz de Dos Ruedas
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Fuente: Desarrollado por Los Autores

Gréfico 13: Analisis comparativo de las entrevistas a profundidad: Lo que buscan los
compradores al momento de adquirir una motocicleta
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Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Gréfico 14 Analisis comparativo de las entrevistas a profundidad: Garantia

Todos los
entrevistados creen
que la garantia es un
pilar fundamental
para cualquier marca

Fuente: Desarrollado por Los Autores

Gréfico 15 Andlisis comparativo de las entrevistas a profundidad: Canal de
Distribucion
Todos los
entrevistados utilizan
el canal de Mayoreo

Un entrevistado
(Honda) utiliza el canal
directo con tiendas
propias

Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Gréfico 16 Andlisis comparativo de las entrevistas a profundidad: Nuevos Modelos
entre el 2016-2017

Nuevos Todos los
Modelos entrevistados harian
un lanzamiento de un
nuevo modelo de

motos en el periodo
2016 - 2017

Fuente: Desarrollado por Los Autores

Grafico 17 Andlisis comparativo de las entrevistas a profundidad: Segmentos de
Mercado

Scotter _
Premiun

Todos los
entrevistados
se enfocan en
los segmentos:

Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Entrevista Piloto:
e Informe de Entrevista a profundidad (entrevistas piloto).

Como parte de la preparacion de las entrevistas a profundidad se planted hacer dos entrevistas
a miembros de la empresa, con el fin de poder conocer y pulir el orden de las preguntas para
ser realizadas a la gerente comercial de SUDMO S.A., estas entrevistas se realizaron a Andrés

Lara, Jefe de Repuestos y Garantias, por otro lado a Rafael Bravo, Jefe de Disefio.
Anélisis con Andrés Lara:

La entrevista tuvo lugar el dia lunes 22 de febrero de 2016, en la oficina de Sudamericana de
motocicletas. Andrés Lara Jefe de Repuestos y Garantias, mostré un amplio conocimiento de
la marca en aspectos técnicos. Se pudo constatar la importancia de la garantia al momento de

ser tangibilizable en un consumidor final.

Por otro lado, se pudo constatar que la situacion actual de SUDMO en la ciudad no es la
mejor, por lo que ampliamente se necesita realizar estrategias de marketing en las que se dé
a conocer los atributos que se tiene. Al ser una marca de renombre mundial, HERO, en la
ciudad de Cuenca no las esta explotando de la manera en la que se necesita.

Por ultimo, las caracteristicas del modelo Thriller, son muy competitivas, para poder ingresar
en el mercado Cuencano, lo cual no da un excelente punto de partida para las estrategias que

se van a realizar en el presente trabajo de titulacion.

Andlisis a Rafael Bravo:

La entrevista tuvo lugar el dia lunes 22 de febrero de 2016, en la oficina de Sudamericana de
motocicletas. Rafael Bravo Jefe de Disefio, mostré un amplio conocimiento de la marca en
aspectos graficos. En esta entrevista se pudo constatar la importancia del disefio en las
motocicletas, ya que al ser el encargado del manejo de las redes sociales de la empresa, esta
en constante comunicacion con los clientes. Rafael, no habld sobre los aspectos técnicos de
la marca, pero si concordd que la situacion de SUDMO en la ciudad de Cuenca no es la

mejor.
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Nos supo explicar que el proveedor no cuenta con cilindraje alto por una cuestion de
estrategia, pero al mismo tiempo manifestd que varios paises de América Latina, han puesto

la peticion para que se incluya este tipo dentro de su Line Up.

Para terminar con esta entrevista, en cuanto al modelo Thriller, supo manifestar que el
encarenado de la moto va a jugar un papel muy importante, tanto para el distribuidor como

para el consumidor final.

2.2 Focus Group.

Segun Luciano Corbella en el sitio web Puro Marketing los focus group son una herramienta
de la investigacion que se puede utilizar en marketing y en las otras ciencias sociales, este
método formula reunir a un determinado grupo de personas que tengan determinadas
caracteristicas en funcion a su demografia, intereses u otra caracteristica que les haga
similares; utilizando la técnica de discusiones grupales focalizadas o focus group para

desarrollar un modelo causal desde un punto de vista explicativo. (CORBELLA, 2016)
Un grupo focal cuenta con elementos que lo componen:

1. Elinvestigador
2. Guia de trabajo
3. Participantes

4. El entorno

Por lo que podemos entender que el Grupo Focal como una discusion directa entre un grupo
de personas que se han seleccionado especificamente; este debate se focaliza en un tema
especifico, el debate de los miembros debe ser dirigida por una persona designada
previamente llamado “moderador” el cual debe estar capacitado en esta técnica y los temas

de discusion.

El moderador estd en la capacidad de admitir la discusion libre de los participantes y la
habilidad de introducir preguntas que orienten las intervenciones y logren generar nuevas

preguntas o nuevos aspectos del tema que se esta tratando; en este aspecto el moderador tiene
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que estar atento tanto con las palabras de cada uno de los miembros como de los gestos u

otras manifestaciones que tengan los participantes

La técnica de grupo focal fue desarrollada por primera vez por el socidélogo norteamericano
R.K. Merton en 1959, esta técnica fue tomada por las lineas de estudio de marketing he
inclusive lineas politicas, lo que le ha colocado en un centro de interés como una técnica de

recoleccion de dato eficiente.

Dentro de varias industrias suelen usar esta técnica para elaborar proyectos sociales, en

proyectos de salud y otras en donde se considere aplicable
Existen algunos puntos en tomar en cuenta papara el uso de la técnica “Focus Group”

1. Paraun Focus Group se recomienda que tenga de 4 a 8 participantes

2. No es recomendable tener méas de 12 participantes

3. Los juicios para seleccionar a los participantes van a depender del objetivo del estudio
y de las hipotesis iniciales

4. Es muy importante que los participantes sean homogéneos en cuanto a su origen
sociocultural y su nivel socioeconémico

5. Es preferible que los integrantes del Grupo Focal no se conozcan antes del desarrollo
de la discusion

6. EI Grupo Focal puede iniciar de una pregunta generadora o puede ir desarrollandose
a partir de una guia de discusion previamente establecida y analizada previamente

7. Laguiadebera tener entre 5y 10 preguntas como maximo, estas son abiertas, de libre
discusién y ordenadas

8. El moderador deberd comenzar con las mas generales para terminar con las preguntas
gue son mas especificas o perceptivas segun el tema a tratarse.

9. Los Grupos focales necesitan naturalidad por lo que el moderador debera memorizar
las preguntas

10. Con la finalidad de poder trabajar sobre esta discusion el grupo focal se debe grabar

con la autorizacion previa de los integrantes del grupo
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Al finalizar el andlisis dejado por el Focus Group se producen dos clases de datos, lo que nos
dicen los miembros del grupo seleccionado y los denominados datos de observacion sobre la
conducta y las interacciones de los colaboradores de la discusién como risas, molestias,

gestos de aceptacion, gestos de desaprobacion entre otros.

El acercamiento a los contenidos y a las interacciones observadas es predominantemente
hermenéutico como arte de interpretar textos, por tanto el investigador no indaga
explicaciones como la correlacion que exista entre las diferentes variables sino una
comprension empética es decir comprender los sentimientos y emociones, intentando
experimentar de forma objetiva y racional lo que siente otro individuo, las motivaciones, los

tipos de razonamiento y la cosmovision del actor social.

El anélisis de un grupo focal va de lo mas evidente hasta llegar todo aquello que se entiende

que esta incluido pero sin ser expresado de forma directa o explicitamente.

Para Rossana Barragan en su libro guia para la formulacion y ejecucion de proyectos de
investigacion en su tercera edicion 2003 el andlisis del proceso de un grupo focal “va de lo
evidente a lo explicito; de los dicho a lo implicado; de los significantes a los significados, el

analisis cubre las siguientes etapas:

e Lo que se dijo en el grupo (nivel de los significantes)
e Lo que se quiso decir en el grupo ( nivel de los significados)

e Porque se dijo asi y no de otra manera ( nivel de estructura discursiva)” (Barragan, pag.

165)
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Desarrollo de Check List para grupos focales:

1. Objetivos:

e General:
- Recolectar informacion necesaria para el desarrollo de las encuestas del presente
trabajo de investigacion.
e Especificos:
- Definir patrones relevantes para el lanzamiento de un nuevo modelo de motocicleta
en la ciudad de Cuenca.
- Definir los gustos y preferencias de los consumidores que buscan al momento de

adquirir una motocicleta.

2. Determinar el disefio de la investigacion:

e Segmento del mercado objetivo:
- Personas que ocupen la motocicleta para trabajar, bajo el concepto de: mensajeria,
delibery, etc.

- Personas que ocupen la motocicleta para deporte, o para salir de paseo.

e Tamario de los grupos:

**Grupos conformados entre cinco y ocho personas.

e Numero de grupos:
Se llevaran a cabo dos sesiones de grupos focales para la recoleccién de
informacién, uno con cada segmento de mercado mencionado con

anterioridad.

e Duracion de las sesiones y momento oportuno
o Eltiempo estimado de duracién del grupo focal esta estimado entre 45
— 60 minutos.

o Los grupos focales se llevaré a cabo en dias laborables.
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e Lugar de las sesiones

Las sesiones de los grupos focales se realizaran en la casa de los moderadores.

3. Desarrollo de un perfil de seleccidon para escoger los miembros participantes del

grupo focal.

Las personas que cumplan las siguientes caracteristicas seran éptimas para ser

seleccionadas

e Género masculino o femenino

e Edad comprendida entre 18 - 50 afios

e Ingreso de $354 a $1000 mensuales.

e Bachillerato concluido.

4. Presupuesto

e Costos esperados:

Tabla 10 Presupuesto de la realizacion de Grupo focal

RUBRO COSTO
Impresiones | $ 5.00
Bocaditos $ 30.00
Materiales $ 10.00
Local $ -
TOTAL $ 45.00

Fuente: Elaborado por los autores

5. Seleccidn del lugar
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El local a ser utilizado seré la casa de uno de los moderadores, puesto que en esta se

cuenta con un clima adecuado para la realizacion de dichos grupos focales.

6. Seleccién del moderador

Los moderadores del presente grupo focal, tienen que ser personas que sepan del tema

a tratarse y que al mismo tiempo no tenga un costo para los autores.

7. Elaborar una guia o agenda del moderador

e Presentacion

a. Presentacion de los moderadores
b. Motivo de la reunidn, se explica la razén de la reunion
c. Presentacion de los asistentes

e Explicacion Introductoria
a. Se explicara que el grupo focal serd grabado, para poder analizar las
respuestas que este se presenten.
b. La mecénica del mismo, es que una persona puede hablar a la vez y para

obtener la palabra se debe levantar la mano.
c. Dudas o preguntas

e Romper del Hielo

a. Inicio de la charla, introduccién,
¢ Qué conoce de la marca HERO?

¢ Qué motocicleta busca?
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e Preguntas Generales o de Apertura

¢ Qué creen que es lo mas importante en una motocicleta?
¢ Conocen los beneficios que ofrece HERO?
¢Para ustedes, qué significa que una marca oferte garantia?

e Preguntas de Transicion

¢Considera que una marca es relevante en el mercado de motocicletas?
¢ Qué atributos debe tener una motocicleta para que ustedes la compren?
¢Qué es lo que més les llama la atencién de una motocicleta?

e Preguntas Especificas

¢Consideran importante el precio al momento de adquirir una motocicleta?
¢ Qué marcas de motocicletas conocen?

¢Es importante la procedencia de las motocicletas?

¢Es importante el servicio de postventa que una marca oferte?

e Preguntas de Cierre
¢Creen ustedes que las motocicletas deben ser diferentes de acuerdo a la

utilidad que le den cada usuario?
¢ Cémo se deberia dar a conocer este modelo?

e Agradecimiento (2 min)
Agradecimiento a los participantes del grupo focal por su asistencia y

colaboracion, se invita a los participantes a degustar unos bocaditos.

*Tiempo estimado 60 minutos
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Introduccioén.

En el presente trabajo de titulacion se realizaron dos diferentes grupos focales, por la razén
de que los grupos a estudiarse al ser deferentes en gustos y preferencias no podian estar en la
misma sesion. Los temas de la conversacion se centraron el que conocen los miembros de la
marca en cuestion y por otro lado cudles son sus preferencias al momento de adquirir una
motocicleta. Los mismos tuvieron lugar en la residencia de uno de los autores de trabajo de

titulacion.

Prop6sito de la Investigacion.

Pese a que se tiene dos diferentes tipos de segmentos a estudiarse, se trataron temas
pertinentes sobre los gustos de los consumidores al momento de adquirir una motocicleta,
esto se realiz6 debido a que el modelo a introducirse, tiene estas dos funciones y con la
finalidad de obtener informacion para el presente trabajo de titulacion.

Los grupos focales, fueron segmentados de la siguiente manera: el primero, personas que
ocupen la motocicleta para trabajo diario, sea para mensajeria, delivery, entre otros, pero por
fines de entendimiento a este segmento lo llamaremos DELIVERY, por otro lado el segundo
segmento a estudiar, son personas que ocupen la motocicleta por diversion, paseo, entre otros,

a este segmento lo llamaremos DEPORTIVA.

Una vez realizado las sesiones y con la apertura que tuvimos por parte de los miembros se
pudo obtener la informacidn necesaria para esta plasmarla en una encuesta y de esta manera
migrar la informacion cualitativa en cuantitativa, que para fines pertinentes es el objetivo

principal de este trabajo de titulacion.
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8. Realizar las sesiones de grupo focal

Grupo Focal N° 1

El dia jueves 10 de marzo de 2016, 08:00 pm, en la residencia de unos de los autores
del presente trabajo de titulacion, se mantuvo la sesion del grupo focal conformado
por 4 personas, quienes son:

Santiago Vintimilla
Rafael Montalvo
Juan José Mufioz

Juan Diego Flamboe

Estos miembros pertenecen al primer segmento a estudiarse, correspondiente a los
consumidores que utilizan las motocicletas por diversion, para fines de entender se
referira a estos como segmento Deportivo. Como moderador principal Carlos Pérez

Fajardo y como ayudante Patricio Quito Guaman.

Andlisis de Resultados.

e ;Qué conocen de la Marca HERO?

Una vez analizada las respuestas de los participantes, podemos darnos cuenta,
que dos participantes no conocen nada acerca de la marca, por otro lado uno
supo contestar que es una marca que tuvo alianza con Honda y el ultimo
miembro explicd que es una nueva marca de motocicletas que se esta

implementando en el mercado cuencano.
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¢ Qué buscan en una motocicleta para adquirirla?

Mediante las respuestas podemos darnos cuenta, que los gustos o preferencias
de cada consumidor es muy diferente al momento de adquirir una motocicleta,
puesto gue en ninguna repuesta se tuvo similitud. Es por esto que lo que
buscan en las motocicletas es: confiabilidad, detalles fisicos de la motocicleta,
que sea de buena marca, especificamente que no sea china y por ultimo que

la motocicleta le brinde confort y que cuente con stock de repuestos.

¢Qué creen que es lo méas importante en una motocicleta?

En el momento que se realizd esta pregunta, las respuestas que se obtuvieron
fueron las siguientes por un lado que la motocicleta tenga ergonomia para que
la persona que la maneja no sufra lesiones que suelen ser muy comunes en
personas que ocupan la motocicleta de manera diaria. Por otro lado se planted
gue la motocicleta tiene que dar confianza a las personas que la manejan para
que la misma no se quede dafiada muy seguido pero que al mismo tiempo
cuente con los repuestos para que los mantenimientos se realicen de una mejor
manera y la ultima respuesta que se obtuvo fue la presencia que una marca

pueda brindar frente a sus competidores.

¢Para ustedes qué significa que una marca oferte garantia?

Frente a esta pregunta se torn6 muy faciles las respuestas, teniendo como ideas
principales las siguientes: que la marca cuente con una red de talleres en las
que se pueda exhibir los repuestos, lo que generara que al momento de realizar
un alistamiento el cliente tenga seguridad de que la marca le va a cumplir a
cabalidad, por otro lado tener la tranquilidad de que si en algin momento se
presentase un problema la marca va a solucionarlo sin problema, por ultimo
un miembro del grupo supo responder que para él la garantia no es relevante

puesto gque no le sirve de mucho que una marca le ofrezca mas afos de garantia
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si va a tener que pasar en el taller, por esto preferiria tener menos garantia

pero no tener que pasar por el taller repetidas veces.

¢Consideran que una marca de motocicletas es relevante en el mercado

Cuencano?

En ésta pregunta el 100% de los miembros del grupo focal coincidieron en
que si existen marcas que son relevantes en el mercado Cuencano, entre las
marcas que se mencionaron y se tuvo concordancia fueron: Honda, Yamaha,

Suzuki y un miembro del grupo también respondié Kawasaki.

¢Consideran importante el precio de la motocicleta?

Al momento de la conversacién, se pudo observar que tres de los miembros
del grupo mencionaron que el precio es muy importante al momento de
adquirir una motocicleta, ya que muchas veces y muchos compradores pueden
elegir una u otra marca simplemente por el precio. Pero por otro lado un
miembro del grupo supo manifestar que mientras la motocicleta le satisfaga
sus necesidades o lo que busca al momento de comprar una motocicleta, el

precio quedaria en segundo plano.

En el mercado Cuencano ¢qué marcas de motocicletas conocen que hay?

Todos los participantes nombraron las marcas que conocen, a continuacion se
enumera las marcas de acuerdo al orden de importancia que les dieron, estas
son:

Honda

Yamaha

Kawasaki

AXxxo

Royal Enfield
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Husqvarna
Suzuki
Hero

Bajaj

Ktm

Motor Uno
Daytona
Shineray

Harley Davison

¢Es importante para ustedes la procedencia de la motocicleta para poder

adquirirlas?

Al momento de realizar esta pregunta, los miembros del grupo focal, tuvieron
una conversacion entre ellos puesto al ser de un segmento medio alto, saben
el lugar de procedencia de las motocicletas, como conclusion de todas las
respuestas obtenidas dentro de esta pregunta, podemos concluir que la
procedencia es importante, pero lo mas importante al momento de adquirir
una motocicleta es la marca en si, puesto que saben que algunos compontes
de marcas reconocidas son fabricados en China, pero la confianza que brinda
una marca reconocida es mas importante para tomar una decision de compra

de una motocicleta, en este caso particular.
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¢Qué es lo mas importante de un servicio de postventa que pueda ofertar una

marca?

En esta pregunta, dos miembros del grupo focal, mencionaron el
mantenimiento que las marcas puedan ofrecer, adicional a esto, les gustaria
que las marcas tengan un call center mediante el cual se pueda comunicar a
los usuarios cuando deben acudir a taller para realizar los mantenimientos y
asi poder fidelizar a sus usuarios, también es importante que la marca pueda
asegurar a sus usuarios que se van a mantener en el mercado con repuestos

para que de esta manera la motocicleta pueda durar un tiempo considerable.

¢Creen ustedes que las motocicletas deben ser diferentes de acuerdo a la

utilidad que le den cada usuario?

Todos los asistentes del grupo focal, coincidieron que es muy importante que
las motocicletas sean diferentes de acuerdo a la utilidad que se le vaya a dar a
las mismas, puesto que principalmente las caracteristicas marcadas, seran en
precios en motor en suspensién. Por otro lado en esta pregunta se realiz6 una
aportacion muy importante por parte de uno de los miembros del grupo focal,
ya que mencion6 que las marcas deberian crear modelos mixtos enfocados
directamente al segmento delivery, en la que se presente la oportunidad de

sacar el cajon de reparto y se pueda ocupar dicha moto para paseo.
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e ;COmo cree que se deberia comunicar una marca a los consumidores finales?

En esta pregunta los participantes creen que es importante que las marcas
comuniquen sus beneficios a sus consumidores finales, mediante, television,
vallas publicitarias, videos sobre las funciones de la motocicleta. En esta
pregunta se realizo un aporte importante por parte de los miembros, ya que
creen importante que las marcas realicen pruebas de manejo para de esta
manera los consumidores finales sepan la calidad de motocicleta que estan

adquiriendo.

Grupo Focal N° 2

El dia miércoles 9 de Marzo del 2016 a las 19:00 en la residencia de uno de los integrantes
del grupo, se dio lugar el grupo focal, en el segmento delivery conformado por 5 personas
cada uno de estos son trabajadores de mensajeria con motos propias enfocadas a este

segmento, los participantes fueron:

Rodrigo Paida
Leopoldo Urefia
Carlos Carchi
Cristian Solis

Byron Urefa

Estos miembros pertenecen al segundo segmento a estudiarse, correspondiente a los
consumidores que utilizan las motocicletas para trabajo, para fines de entender se referira a
estos como segmento Delivery. Como moderador principal Carlos Pérez Fajardo y como

ayudante Patricio Quito Guaman.
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Analisis de resultados

¢ Qué conoce de la marca HERO?

Tres participantes no reconocen la marca Hero ni la asimilan como una marca
de motocicletas mientras que dos personas reconocen a la marca con buenas

caracteristicas como una marca innovadora y tiene los repuestos necesarios.
¢ Qué motocicleta busca?

En base a las respuestas obtenidas de los participantes del grupo focal
podemos analizar que lo que estan buscando es una moto rapida dando énfasis
en el cilindraje de la misma, que la moto sea duradera y que no les genere
ningun problema con el uso, que tenga un buen stock de repuestos para que la

moto y a un 20% de los participantes les interesa el modelo de la moto
¢ Qué creen que es lo mas importante en una motocicleta?

Lo més importante es el modelo para los participantes pues es necesario que

tenga originalidad diferente a las demas marcas y durabilidad.

e /Para ustedes, qué significa que una marca brinde garantia?

A los participantes la oferta de garantia les llama la atencion y la reconocen
como una marca confiable de calidad y que les brinda seguridad al momento

de hacer la compra
e ;Considera que una marca es relevante en el mercado de motocicletas?

Segun los participantes los beneficios que pueda dar una moto al momento de
comprarla, asi como la garantia que ofrezca la marca para sus diferentes

modelos estarian dando relevancia a las marcas de motos

e ;Queé atributos debe tener una motocicleta para que ustedes la compren?
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Los participantes coinciden que al momento de comprar una moto esta debe
brindar una garantia en caso de dafios por su fabricacién ademas que tenga un
stock de repuestos necesarios para que en caso de ser necesario la moto no

permanezca mucho tiempo en el taller por la falta de los mismos

e ;Consideran importante el precio al momento de adquirir una motocicleta?

Tres participantes del grupo focal creen que el precio es lo mas importante es
el para saber cdmo se pueden financiar la moto para las actividades que
realizan diariamente, mientras que dos participantes no les interesa el precio
pues si es una motocicleta que no les va a dar problemas al momento de
realizar su trabajo, enfocandose como factor méas importante la calidad que

tenga la moto.
e Qué marcas de motocicletas conocen?

Todos los participantes nombraron las marcas que conocen de acuerdo al

orden de importancias que les dieron se enlistaron las siguientes marcas:

Honda
Yamaha
Suzuky
Daytona
Shinerai
Sukyda
Hero
Ranger
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¢Es importante la procedencia de las motocicletas?

Para los participantes la procedencia de la moto es muy importante
nombrando a la industria japonesa y alemana como las mas
importantes pero el 80% de los miembros del grupo focal no sabian la
procedencia de las marcas que en la pregunta anterior han mencionado.
Un dato importante en este analisis es que el 20% estaria dispuesto a

apoyar a la industria ecuatoriana.

¢Es importante el servicio de postventa que una marca oferte?

El servicio de postventa es importante para los miembros del focus
group en cuanto a que la marca tenga sus propios talleres por la falta
de conocimiento de mecanica, estarian obligados a llevar a dichos
talleres, también que los servicios adicionales que estos puedan ofrecer
tales como llamar a los usuarios cuando tengan que realizar los

diferentes mantenimientos

¢Creen ustedes que las motocicletas deben ser diferentes de acuerdo a la

utilidad que le den cada usuario?

En esta pregunta genero una discusion en los miembros de este focus
group la mayoria de sus miembros estaba de acuerdo que se segmente
de acuerdo a la necesidad de cada usuario pues la moto esta disefiada
para que les sirva para sus trabajos, mientras que una minoria restante
dijo que no importaria que si la marca tiene doble propdsito de trabajo
como de distraccion pues se le puede adaptar para las dos

funcionalidades que daria la moto
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¢ Como se deberia dar a conocer este modelo?

Para los participantes las motos se deberian dar a conocer por los

siguientes medios de comunicacion:

Radio

Redes Sociales
Pruebas de manejo
Flayers

Television

Periddicos

¢Qué medio de comunicacion es el que mas utiliza?

El medio de comunicacién mas utilizado en el segmento delivery es la
Radio por el tipo de trabajo que emplean, aunque nombraron las redes
sociales muestran poca utilidad en esta por no tener a disposicion

internet para el funcionamiento de estas
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Anélisis comparativo de grupo focal

Gréfico 18 Analisis comparativo de Grupo Focal: Gustos al momento de adquirir una
motocicleta

e Garantia

Focus Group e Repuestos
Delivery ¢ Cilindraje

e Innovacion

e Ergonomia
Focus Group &

e Modelo
X MottQS e Confiabilidad
eportivas  § \1oreq

Fuente: Elaborado por los autores

Grafico 19: Analisis comparativo de Grupo Focal: Caracteristicas mas importantes en
una motocicleta

Confianza
Repuestos

Caracteristicas de una moto

Fuente: Elaborado por los autores
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Grafico 20 Analisis comparativo de Grupo Focal: Importancia de Ofertar Garantia
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Fuente: Elaborado por los autores

Grafico 21 Analisis comparativo de Grupo Focal: Importancia en el precio
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relevante.

Fuente: Elaborado por los autores
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Gréfico 22 Analisis comparativo de Grupo Focal: Marcas mas conocidas
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Fuente: Elaborado por los autores

Gréfico 23 Analisis comparativo de Grupo Focal: Importancia de la procedencia de
una marca

Procedencia de la Motocicleta
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*Cinco entrevistados

creen que es * Dos entrevistados creen €18l [eN oo=1 MBI NV/EIEY
relevante la gue es relevante la
procedencia procedencia. * Tres entrevistados creen

* Dos entrevistados creen |due es relevante la

*Cuatro entrevistados | que no es relevante la procedencia.

creen que no es procedencia. *Dos entrevilstados clreen
. , que no esre evante la

relevante la *Les interesa mas la

. ; procedencia.
procedencia. marca de la motocicleta

. *Lo integrantes de este
que su procedencia..

grupo no reconocen el pais
de procedencia de las
diferentes marcas en el
mercado.

Fuente: Elaborado por los autores
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Gréfico 24 Analisis comparativo de Grupo Focal: Servicio Postventa

MANTENIMIENTO

R
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Fuente: Elaborado por los autores

Gréfico 25 Andlisis comparativo de Grupo Focal: Medio de comunicacion mas

empleado
Medio de
comunicacion mas Grupo focal Grupo Focal
utilizado Motos deportivas Delivery

Radio
Facebook Facebook

Redes
Sociales Los integrantes del

grupo nombraron
facebook pero el 75%
de ellos no usaban
dariamente este
medio

Fuente: Elaborado por los autores

70



2.3 Encuestas.

Las encuestas es un método de investigacion muy importante, puesto que a partir de esta,
podremos sacar informacion lo suficientemente valedera para presentar a los ejecutivos de la

marca en cuestion para la toma de decisiones.
e Objetivo General:

Conocer los gustos y preferencias de los consumidores de motocicletas, las
expectativas frente a un nuevo modelo y la manera de comunicacion de dicho

modelo.

e Objetivos Especificos.
e Realizar recoleccion de datos por medio de una encuesta a las
personas que ocupen motocicletas en la ciudad de Cuenca.
e Procesar los datos en informacion validada.
e Plantear conclusiones para el desarrollo de las técnicas de

posicionamiento.

e Metodologia:

Como se menciond desde un principio el método a utilizar es un muestreo no
probabilistico por conveniencia, por lo que la muestra que ocuparemos es de
100 personas, a las que mediante un trabajo de campo podremos realizar las

encuestas.
e Tipo Personal:

Las encuestas seran realizadas por los autores del presente trabajo e titulacion,

puesto que saben los segmentos estudiados.
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Cuestionario 1

’ H e ro PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES DE MOTOCICLETAS
< MARZO 2016

| Encuestador: Este cuestionario se aplicara a personas que utilicen motocicletas

Buenos/dias/tardes.....mi nombre es............ Soy estudiante de la Universidad del Azuay, actualmente nos encontramos realizando unas encuestas sobre los gustos
y preferencias de los consumidores sobre las motocicletas de acuerdo al uso que cada uno le pueda dar. Sus respuestas son confidenciales y seran importantes en
este trabajo. La encuesta tiene una duracion de cinco minutos aproximadamente.

A.  PREGUNTAS DEMOGRAFICAS

P1. Género 1M
2F

P2 eda -
P3. Ingreso

$354 - $500

$501 - $700

$701 - $1000
P4. ¢ Cudl es su profesion?

B. PREGUNTAS DE LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

P5. ¢ Conoce de la marca HERO?

1sl

2 NO ** S| SU RESPUESTA ES NO PASAR A LA PREGUNTA 7
P6. ¢Por qué medio conoci6 la marca HERO?

1 FACEBOOK

2 RADIO

3 VALLAS

4 OTRO
P7. ¢ Esta usted interesado en adquirir una motocicleta?

18l

2 NO ** Sl SU RESPUESTA ES NO, PASAR A LA PREGUNTA 12
P8. Al momento de adquirir una motocicleta ¢ Qué motor es su agrado?

* CC= CENTIMETRO CUBICOS

1 Occ - 100cc
2 101cc - 150cc ]
3 151cc - 200cc
4 201cc - 250cc

5 OTRO

P9 ¢Cual es el uso que le va a dar a la motocicleta?

1 TRABAJO

2 OCIo

3 TRANSPORTE
4 CARRERA

5 OTRO
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P11

P12,

P13.

P15.

Gracias, por su Colaboracion.

¢ Qué estilo de motocicleta le gusta?

1 DEPORTIVA

2 CLASICA

3 CROSS

4 DOBLE PROPOSITO (CALLE Y TIERRA)
5 OTRO

Dentro de estos rangos de precio ¢ Cudl estarfa dispuesto a adquirir?

1 $500 - $1000
2 $1001 - $2000
3 $2001 - $3000
4 $3001 - $4001
5 OTRO

¢Qué aspectos considera usted los mas importantes para la decision de compra de una motocicleta?
Ordene segun su criterio siendo 5 lo mas importante y 1 lo menos importante

1 ORIGEN DE FABRICACION

2 GARANTIA

3 DISPOSICION DE REPUESTOS
4 SERVICIO POSTVENTA

5 PRECIO

¢Qué caracteristicas cree usted que se debe comunicar con mayor énfasis al momento de realizar una venta?
Ordene segun su criterio siendo 5 lo mas importante y 1 lo menos importante

1 GARANTIA

2 PRESTACIONES

3 CARACTERISTICAS DEL MOTOR

4 CARACTERISTICAS DEL DISENO

5 DISPONIBILIDAD DE REPUESTOS

¢Por qué medio de comunicacién cree que se debe comunicar los beneficios de un modelo o de una marca?

1 FACEBOOK
2 RADIO

3 TELEVISION
4 E-MAIL

5 OTRO

¢Cual es el medio de comunicacion que mas utiliza?

Se realizaron 10 pruebas piloto, en las que se obtuvieron los siguientes resultados:

e Ellogo de HERO, de alguna manera segmentaba a los encuestados en la
realizacion de la encuesta.
e La pregunta 4 resultaba incomoda de responder a los encuestados.

e Correccion en la pregunta 8.
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Cuestionario 2

SU DMO S A PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES DE MOTOCICLETAS

MARZO 2016

Encuestador: Este cuestionario se aplicara a personas que utilicen motocicletas

Buenos/dias/tardes.....mi nombre es............ Soy estudiante de la Universidad del Azuay, actualmente nos encontramos realizando unas encuestas sobre los gustos
y preferencias de los consumidores sobre las motocicletas de acuerdo al uso que cada uno le pueda dar. Sus respuestas son confidenciales y serdn importantes en
este trabajo. La encuesta tiene una duracién de cinco minutos aproximadamente.

A.

P1.

P2.

P3.

P5.

P6.

P7.

P8.

PREGUNTAS DEMOGRAFICAS

Género M
2F
Edad T

Ingreso

$354 - $500
$501 - $700
$701 - $1000

PREGUNTAS DE LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
¢Conoce de la marca HERO?

1sl
2 NO B ** S| SURESPUESTA ES NO PASAR A LA PREGUNTA 7

¢Por qué medio conoci6 la marca HERO?

1 FACEBOOK
2 RADIO

3 VALLAS

4 OTRO

¢ Esta usted interesado en adquirir una motocicleta?

1sl
2 NO E ** S| SURESPUESTA ES NO, PASAR A LA PREGUNTA 12

Al momento de adquirir una motocicleta ¢ Qué motor es su agrado?

** CC= CENTIMETRO CUBICOS

1 50cc - 100cc
2 101cc - 150cc ]
3 151cc - 200cc
4 201cc - 250cc

5 OTRO

¢Cual es el uso que le va a dar a la motocicleta?

1 TRABAJO

2 OCIO

3 TRANSPORTE
4 CARRERA

5 OTRO
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P10. ¢ Qué estilo de motocicleta le gusta?

1 DEPORTIVA

2 CLASICA

3 CROSS

4 DOBLE PROPOSITO (CALLE Y TIERRA)
5 OTRO

P11. Dentro de estos rangos de precio ¢ Cudl estarfa dispuesto a adquirir?

1 $500 - $1000
2 $1001 - $2000
3 $2001 - $3000
4 $3001 - $4001
5 OTRO

P12. ¢Qué aspectos considera usted los mas importantes para la decision de compra de una motocicleta?
Ordene segun su criterio siendo 5 lo mas importante y 1 lo menos importante

1 ORIGEN DE FABRICACION

2 GARANTIA

3 DISPOSICION DE REPUESTOS
4 SERVICIO POSTVENTA

5 PRECIO

P13.  ;Qué caracteristicas cree usted que se debe comunicar con mayor énfasis al momento de realizar una venta?
Ordene segun su criterio siendo 5 lo mas importante y 1 lo menos importante

1 GARANTIA

2 PRESTACIONES

3 CARACTERISTICAS DEL MOTOR

4 CARACTERISTICAS DEL DISENO

5 DISPONIBILIDAD DE REPUESTOS

P14, ¢Por qué medio de comunicacién cree que se debe comunicar los beneficios de un modelo o de una marca?

1 FACEBOOK
2 RADIO

3 TELEVISION
4 E-MAIL

5 OTRO

P15. ¢Cual es el medio de comunicacion que mas utiliza?

Gracias, por su Colaboracion.

Después de realizar la segunda prueba piloto, ésta a 5 personas, se obtuvieron los siguientes

resultados:

 Quitar el nombre SUDMO S.A., de la encueta puesto que la gente no
reconoce que empresa es.

« Aumentar en la pregunta 3 la opcién mas de $ 1000.

« Aumentar una pregunta en la que el encuestado pueda describir las tres

primeras marcas de motocicletas que recuerde al instante.

Una vez que se realizaron los cambios, se plantea la encuesta definitiva para ser recolectada
en un trabajo de campo, donde la Gnica condicion para que una persona sea encuestada, es
gue esta posea una motocicleta, sea cual sea el uso que le dé, quedando la encuesta de la

siguiente manera.
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Cuestionario 3 — Aprobado.

PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES DE MOTOCICLETAS

MARZO 2016

Encuestador: Este cuestionario se aplicara a personas que utilicen motocicletas

Buenos/dias/tardes. ....mi nombre es....

.. Soy estudiante de la Universidad del Azuay, actualmente nos encontramos realizando unas encuestas sobre los gustos y
motocicletas de acuerdo al uso que cada uno le pueda dar. Sus respuestas
trabajo. La encuesta tiene una duracién de cinco minutos aproximadamente.

preferencias de los consumidores sobre las

on confidenciales y seran importantes en este

Al PREGUNTAS DEMOGRAFICAS

P1. Género 1M
2 F
P2 Eda T

P3. Ingreso
$354 - $500
$501 - $700
$701 - $1000
Mas de $1000

B. PREGUNTAS DE LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
P4, & Qué factores hicieron que elija la marca de su motocicleta?

1 CONFIANZA
2 MODELO

3 MARCA

4 CONFORT

5 REPUESTOS

PS5, Al momento que adquirié una motocicleta ¢ Qué motor fue de su agrado?

** CC= CENTIMETRO CUBICOS

1 50cc - 100cc
2 10lcc - 150cc
3 151cc - 200cc
4 201cc - 250cc
5 OTRO

P6. <Cual es el uso que le da a la motocicleta?

1 TRABAJO

2 ocio

3 TRANSPORTE
4 CARRERA

5 OTRO

P7. &£Qué estilo de motocicleta le gusta?

1 DEPORTIVA

2 CLASICA

3 CROSS

4 DOBLE PROPOSITO (CALLE Y TIERRA)
5 OTRO

P8, Dentro de estos rangos de precio ¢ Cudl estaria dispuesto a adquirir?

1 $500 - $1000
2 $1001 - $2000
3 $2001 - $3000
4 $3001 - $4001
5 OTRO

Po. £Qué aspectos considera usted los mas importantes para la decisién de compra de una motocicleta?
Ordene segun su criterio siendo 5 lo mas importante y 1 lo menos importante

1 ORIGEN DE FABRICACION

2 GARANTIA

3 DISPOSICION DE REPUESTOS
4 SERVICIO POSTVENTA

5 PRECIO

6 MARCA

P10. &£Qué cualidades llamé su atencion para realizar la compra?
Ordene segun su criterio siendo 5 lo mas importante y 1 lo menos importante

1 GARANTIA

2 PRESTACIONES

3 CARACTERISTICAS DEL MOTOR

4 CARACTERISTICAS DEL DISERNO

5 DISPONIBILIDAD DE REPUESTOS

P11. <Por qué medio de comunicacion cree que se debe comunicar los beneficios de un modelo o de una marca?

1 FACEBOOK
2 RADIO
3 TELEVISION

P12, &Cual es el medio de comunicacion que mas utiliza?

P13. <£Qué marcas conoce?
1
2
3

P14, <Conoce la marca HERO?
1 s
2 NO

Gracias, por su Colaboracion.
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* NuUmero de encuestados:

Como se menciond al principio de esta seccidn, se realiz6 una muestra de 100 personas para
ser encuestadas, puesto que al utilizar una investigacion no probabilistica por conveniencia,

los autores sabemos a quienes exactamente se debe realizar las encuestas.

2.4 Presentacion de Resultados.

Pregunta 1. Genero del Encuestado

Tabla 11 Porcentaje de Hombres y mujeres encuestados

SEXO
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje L
valido acumulado
MASCULINO 95 95 95 95
FEMENINO 5 5 5 100
TOTAL 100 100 100

Fuente: Elaborado por los autores

Graéfico 26: Porcentaje de Hombres y Mujeres Encuestados

SEXO

B MASCULINO m® FEMENINO

5%

\

Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Andlisis tabla 11:

De los 100 encuestados 95% son hombres, lo que corresponde a 95 personas, mientras que

solamente el 5% del total de los encuestados son mujeres.

Pregunta 2. Edad del Encuestado

Tabla 12: Grupos de edad divididos por intervalos

EDAD
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L
valido acumulado
18- 22 32 32 32 32
23-27 41 41 41 73
28-32 18 18 18 91
33-37 7 7 7 98
38 0 mas 2 2 2 100
Total 100 100 100

Fuente: Desarrollado por Los Autores

Grafico 27: Porcentaje de Edades por intervalos
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2%

\

H18-22
H23-27
M28-32
M33-37

38 o mas

Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Andlisis tabla 12:

A partir de este cuadro podemos observar que la mayor frecuencia de repeticion es de edades
entre 23 a 27 afos, correspondiendo al 41%, seguido por 18 a 22 con un porcentaje de 32%,
siendo estos los grupos objetivos méas importantes ya que en total suman 73% del total de los
encuestados. Por otro lado las edades correspondiente desde 28 a méas de 38 afios tienen una

participacion del 23% del total de los encuestados.
Pregunta 3. Ingresos del Encuestado

Tabla 13: Ingreso dividido por intervalo.

INGRESO
F e tai Porcentaje Porcentaje
recuencia | Porcentaje -
) valido acumulado
$354 - $500 33 33 33 33
$501 - $700 49 49 49 82
$701 - $1000 12 12 12 94
mas de 1000 6 6 6 100
Total 100 100 100
Fuente: Desarrollado por Los Autores
Gréfico 28: Ingreso dividido por intervalo
INGRESO
m $354 - $500
m $501 - $700
$701 - $1000
B mas de 1000

Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Andlisis tabla 13:

Los ingresos, un punto muy importante dentro de la investigacion que se realizo, en la que
se puede observar que el 49% de los encuestados tienen un ingreso entre $501 - $700,
mientras que el 33% tiene un ingreso entre $354 - $500, por otro lado las personas que

perciben un ingreso de entre $701 — mas $1000, son apenas el 18% del total.

Pregunta 4: ¢ Qué factores hicieron que elija la marca de su motocicleta?

Tabla 14: Factor de Eleccién

FACTOR DE ELECCION
. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L.
valido acumulado
CONFIANZA 8 8 8 8
MODELO 35 35 35 43
MARCA 32 32 32 75
CONFORT 5 5 5 80
REPUESTOS 20 20 20 100
Total 100 100 100

Fuente: Desarrollado por Los Autores

Grafico 29: Factor de Eleccion

FACTOR DE ELECCION

' B CONFIANZA
H MODELO
5%
; MARCA
B CONFORT
32% = REPUESTOS

Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Andlisis tabla 14:

De todas las personas que fueron encuestadas, se puede observar varias opiniones acerca de
los motivos por los que compran una motocicleta, siendo el 35%, prefieren el modelo, el 32%
prefieren la marca, el 20% prefieren los repuestos y solo el 13% prefieren comprar porque la

motocicleta les brinde confianza y confort.

Preguntas 1y 2: Género e ingresos de los encuestados

Tabla 15: Ingreso por grupos de edades

INGRESO DE ACUERDO A GRUPO DE EDADES

INGRESO
EDADES $354- $500 $501 - $700 $701 - $1000 més de $1000 Total
% del N de % del N de % del N de % del N de % del N de
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
columna columna columna columna columna
18-22 19 57.60% 12 24.50% 1 8.30% 0 0.00% 32 32.00%
23-27 8 24.20% 26 53.10% 7 58.30% 0 0.00% 41 41.00%
28-32 4 12.10% 9 18.40% 3 25.00% 2 33.30% 18 18.00%
33-37 1 3.00% 2 4.10% 1 8.30% 3 50.00% 7 7.00%
380 mas 1 3.00% 0 0.00% 0 0.00% 1 16.70% 2 2.00%
Total 33 100.00% 49 100.00% 12 100.00% 6 100.00% 100 100.00%
Fuente: Desarrollado por Los Autores
Graéfico 30: Ingreso por grupos de Edades
Ingreso por grupos de edades
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Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Andlisis tabla 15:

Un punto importante a ser analizado es los ingresos que perciben los encuestados de acuerdo
a las edades, con un ingreso mensual de $354 - $500 un total de 33 personas estan en este
grupo, de estos el 57% son personas de 18 a 22 afios el 24% personas entre 23 a 27 afios y

solo el 19% corresponde a personas ente 28 a mas de 38 afios de edad.

Por otro lado con un ingreso entre $501 - $700 se encuentra 49 personas, en las cuales el 24%
son personas de 18 a 22 afios de edad, el 53% a personas de 23 a 27 afios de edad y con el

23% son personas desde 28 a mas de 38 afios de edad.

Con un ingreso de $701 - $1000 se encuentran 12 personas encuestadas, de estas las personas
de 18 a 22 afios de edad tienen una participacion de 8%, personas de 23 a 27 afios cuentan
con un porcentaje del 58%, y con el 34% corresponde a las personas de entre 28 afios a mas
de 38 afios de edad.

Y finalmente con un ingreso de méas de $1000 se encuentran 6 personas, dentro de las cuales
los encuestados de 18 a 27 afios no poseen ingresos de este rango, siendo de 28 a 32 afios una
participacion de 33%, encuestados de 33 a 37 una participaciéon de 50% y mas de 38 afios
una participacion de 16%.

Preguntas 5 y 6: Al momento de adquirir su motocicleta i Que motor fue de su agrado? Y
¢Cual es el uso que le da a su motocicleta?

Tabla 16: Relacién Uso - Cilindraje

RELACION USO - ILINDRAJE

CILINDRAJE
50cc - 100cc 101ec - 150¢c 151ec - 200cc 201ec- 250¢c 0TRO Total
0 % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
columna columna columna columna columna columna
TRABAIO 5 100.00% % 61.80% 8 33.30% 3 2.10% 0 0.00% 50 50.00%
0Cl0 0 0.00% 1 12.70% 1 15.80% 9 69.20% 3 100.00% Kl 30.00%
TRANSPORTE[ 0 0.00% b 10.90% 4 16.70% 0 0.00% 0 0.00% 10 10.00%
CARRERA 0 0.00% 8 14,500 | 4.20% 1 1.70% 0 0.00% 10 10.00%
0TRO 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Total 5 100.00% 5% 100.00% U 100.00% 13 100.00% 3 100.00% | 100 100.00%

Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Gréfico 31: Relacion Uso— Cilindraje

Relacién Uso — Cilindraje
40
35
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TRABAJO 0oclo TRANSPORTE CARRERA OTRO

B 50cc-100cc m101cc- 150cc 151cc-200cc m201lcc-250cc mOTRO

Fuente: Desarrollado por Los Autores

Andlisis tabla 16:

Dentro de la relacion que los encuestados dan a sus motocicletas, de uso vs el cilindraje,
podemos observar que el 50% de los encuestados ocupan su motocicleta por trabajo sea cual
sea el cilindraje que decidan comprar o0 a la motocicleta que ya poseen. ElI 30% de los
encuetados utilizan su motocicleta para ocio o diversion, de la misma manera, sin importar

el cilindraje que elijan. EI 10% la utilizan para carrera 'y el 10% para transporte.

Este punto es importante puesto que gracias podemos observar que las motocicletas en la

ciudad de Cuenca se ocupa mas para trabajo, sin importar marca, modelo o cilindraje.
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Pregunta 9: ¢ Qué aspectos considera los més importantes para la decisién de compra
de una motocicleta?

Tabla 17: Decision de Compra

DECISION DE COMPRA
. Porcentaje de
Respuestas| Porcentaje
€as0s

ORIGEN 14 14,00% 14,00%
GARANTIA 18 18,00% 18,00%
REPUESTOS 7 7,00% 7,00%
POSTVENTA 10 10,00% 10,00%
PRECIO 17 17,00% 17,00%
MARCA 34 34,00% 34,00%
Total 100 100,00% 100,00%

Fuente: Desarrollado por Los Autores

Graéfico 32: Decision de Compra

Decision de Compra

B ORIGEN m GARATIA = REPUESTOS mPOSTVENTA mPRECIO = MARCA

Fuente: Desarrollado por Los Autores

84



Andlisis tabla 17:

Para el analisis de esta pregunta, se plante0 varias respuestas en la que los encuestados tenian

que ordenar de acuerdo a la importancia que ellos crean conveniente, quedando asi en primer

lugar la marca con el 34%, seguido por la garantia con el 18%, el precio con 17%, el origen

de la motocicleta con el 14%, el servicio de post venta que la marca oferte con el 10% y

finalmente para los encuestados con el 7% los repuestos que tenga un modelo en particular.

Segun los encuestados es primordial la marca de una motocicleta, por ello las marcas deben

enfocar todas sus estrategias de marketing en posicionar la marca en la mente de los

consumidores, esto hara que las ventas incrementen en mayor volumen.

Preguntas 2 y 9: Edad de los encuestados y ¢ Qué aspectos considera los mas

importantes para la decision de compra de una motocicleta?

Tabla 18: Relacion edad — Decisiéon de compra

RELACION EDAD - DECISION DE COMPRA
EDAD
TOTAL

DECISION |18-22 23-28 29-33 34-38

ORIGEN 3 7 3 1 14
GARATIA 8 7 2 1 18
REPUESTOS 1 4 1 1 7
POSTVENTA 0 5 2 3 10
PRECIO 5 7 4 1 17
MARCA 15 17 2 0 34
TOTAL 32 47 14 7 100

Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Gréfico 33: Edad — Decision de Compra.

Edad — Decisidon de Compra

[ el
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W18-22 mW23-28 m29-33 m34-38

Fuente: Desarrollado por Los Autores

Andlisis tabla 18:

Las personas que participaron en este proceso de encuestas corresponde a edades desde 18 a
38 afios de edad, dentro de este rango 14 personas creen importante el origen de la
motocicleta para realizar una compra, 18 personas optaron por la garantia que esta pueda
ofertar, 7 personas dijeron que los repuestos es lo mas importante, 10 personas creen

importante la post venta, 17 personas el precio y 34 la marca como tal.

Por todo esto, creemos conveniente que las empresas distribuidoras deben enfocarse en tener
una buena marca, acompafiado de un precio comodo y una garantia que sirva de soporte para

la misma.
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Preguntas 3y 9: Ingresos de los encuestados y ¢ Qué aspectos considera usted los mas
importantes para la decision de compra de una motocicleta?

Tabla 19: Relacion ingreso — Decision de compra

INGRESO
DECISION
$354 - $500 | $501 - $700 | $701 - $1000| mas de 1000 Total
ORIGEN 4 9 1 14
GARANTIA 5 8 4 1 18
REPUESTOS 4 1 1 1 7
POSTVENTA 0 6 2 2 10
PRECIO 5 7 3 2 17
MARCA 15 18 1 0 34
TOTAL 33 49 12 6 100
PORCENTAIJE 33.00% 49.00% 12.00% 6.00% 100.00%
Fuente: Desarrollado por Los Autores
Grafico 34: Relacién ingreso — Decision de compra
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Andlisis tabla 19:

De los 100 encuestados las personas que perciben un ingreso mensual de $354 - $500, creen
que lo mas importante es la marca de una motocicleta, seguido en mismo nivel por el precio
y la garantia, los repuestos y el origen también tienen importancia y este grupo de personas

no compraran una motocicleta por el servicio post venta.

49 personas corresponden al grupo de personas que tienen un ingreso de $501 - $700, de
estos 18 personas nombraron marca, 9 el origen, 8 garantia, 7 precio, 6 el servicio post venta

y solo una persona nombro los repuestos.

El grupo de personas que cuentan con un ingreso de $701 - $1000 es un total de 12 personas,
de estas 4 nombraron la garantia como primer punto, 3 personas el precio, 2 el servicio post
venta y 3 personas el origen, los repuestos y la marca respectivamente.

Finalmente 6 personas cuentan con un ingreso de méas de $1000, de estas 4 personas
nombraron el precio y el servicio post venta, 2 respectivamente, 1 persona los repuestos, 1

persona la garantia, y en este grupo no fue nombrado ni el origen ni la marca como tal.
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Preguntas 2 y 10: Edad de los encuestados y ¢ Qué cualidades llamé su atencién para
realizar la compra?

Tabla 20: Relacién edad — Caracteristicas

EDAD : CARACTERISTICAS _
GARANTIA] PRESTACIONES MOTOR DISENO | REPUESTOS| TOTAL
18-22 18 2 4 5 3 32
23-27 16 6 4 7 8 41
28-32 6 1 4 6 1 18
33-38 6 0 0 1 2 9
TOTAL 46 9 12 19 14 100

Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Grafico 35: Relacién edad — Caracteristicas
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Andlisis tabla 20:

Dentro de todo el rango de edades de las personas encuestadas, la mayor participacion la

tiene personas de 18 a 27 afos de edad, de estos las edades comprendidas desde 22 a 25 afios

de edad tenemos un total de 38 personas, de las cuales 19 personas dijeron que la garantia es

una caracteristica importante de la moto, 7 dijeron que las prestaciones que esta oferta, 1

persona el motor, 6 personas dijeron que el disefio y 5 personas que los repuestos son lo mas

importante de una moto.

Preguntas 3 y 10: Ingresos de los encuestados y ;Qué cualidades llamoé su
atencion para realizar la compra?

Tabla 21: Relacion Ingreso— Caracteristicas

INGRESO i CARACTERISTICASN
GARANTIA |PRESTACIONES| MOTOR DISENO | REPUESTOS Total
$354 - $500 18 2 4 5 4 33
$501 - $700 21 5 7 10 6 49
§701 - $1000 3 2 0 4 12
mas de 1000 4 0 1 1 0 6
TOTAL 46 9 12 19 14 100
PORCENTAJE| 46.00% 9.00% 12.00% 19.00% 14.00% 100.00%

Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Grafico 36: Relacion Ingreso— Caracteristicas
Relacién Ingreso— Caracteristicas
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Andlisis tabla 21:

De acuerdo al rango de precios establecidos para la realizacion de las encuestas, 33 personas
cuentan con un ingreso de $354 - $500, de estas 18 personas dijeron que la garantia es
importante, 5 el disefio, 8 personas repuestos y motor, 4 respectivamente y 2 las prestaciones

que la motocicleta puede ofertar.

49 personas tienen un ingreso de $501 - $700, de estas 21 dijeron que la garantia es

importante, 10 el disefio, 7 el motor, 6 los repuestos y 5 las prestaciones.

Con un ingreso de $701 - $1000, estan 12 personas, de estas 4 dijeron que los repuestos es lo
mas importante, 6 personas dijeron que el disefio y la garantia, 3 cada uno, y 2 las

prestaciones.

Por altimo con un ingreso de méas de $1000 estan 6 personas de estas 4 dijeron que la garantia
es lo mas importante, 1 el disefio y 1 el motor, este grupo no nombro ni las prestaciones ni

los repuestos.
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Pregunta 12: ¢{Cual es el medio de comunicacion que mas utiliza?

Tabla 22: Medio de Comunicacion

MEDIO DE COMUNICACION
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L.
valido acumulado
FACEBOOK 54 54 54% 54%
RADIO 40 40 40% 94%
TELEVISION 6 6 6% 100%
Total 100 100 100%

Fuente: Desarrollado por Los Autores

Grafico 37: Medio de Comunicacion
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Anadlisis tabla 22:

De las 100 personas que fueron encuestadas, 54 personas ocupan como medio de
comunicacion principal la red social Facebook, seguido por 40 personas que ocupan radio y

6 personas ocupan television como su medio de comunicacion principal.

Pregunta 13: ;Qué marcas conoce?
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Tabla 23: Frecuencia TOP OF MIND

FRECUENCIA TOP OF MIND
MARCAS Respuestas| Porcentaje Porcentaje de
€asos
HONDA 65 21.70% 65.00%
YAHAMA 35 11.70% 35.00%
SUKIDA 25 8.40% 25.00%
DYTONA 15 5.00% 15.00%
DUKARE 21 7.00% 21.00%
MOTOR UNO 24 8.00% 24.00%
SUZUKI 32 10.70% 32.00%
BAJAJ 18 6.00% 18.00%
AXXO 28 9.40% 28.00%
SHINERAY 16 5.40% 16.00%
KTM 11 3.70% 11.00%
HERO 9 3.00% 9.00%
TOTAL 299 100.00% 299.00%

Fuente: Desarrollado por Los Autores

Grafico 38: Frecuencia TOP OF MIND
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Analisis tabla 23:

Una parte importante para el analisis, era preguntar a los encuestados que nombren las tres

primeras marcas de motocicletas que primero recuerden, obteniendo como resultado que el

22% de las personas nombraron Honda, 12% nombraron Yamaha y el 11% a Suzuki, pero

también nombraron marcas como Sukida, Daytona, Dukare, Motor Uno, Bajaj y Axxo, todas

estas con una participacion del 55%.

Pregunta 14: ¢ Conoce la marca HERO?

Tabla 24: Conocimiento de la marca Hero

CONOCIMIENTO DE MARCA HERO

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L
valido acumulado
Sl 50 50% 50% 50%
NO 50 50% 50% 100%
TOTAL 100 100% 100%

Fuente: Desarrollado por Los Autores

Grafico 39: Conocimiento de la marca Hero
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Fuente: Desarrollado por Los Autores
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Andlisis tabla 24:

De todas las personas que realizaron la encuesta, se puede observar que el conocimiento
sobre la marca Hero, es dividido puesto que el 50% conoce de la marca, mientras que el 50%
no la conocen, por esto las estrategias de marketing deben ser enfocadas para que el 85%

tenga conocimiento de la marca.

2.5 Andlisis.

Una vez finalizado con el analisis por pregunta de la encuesta y en base a una muestra elegida
por los autores de 100 personas, se puede observar que el 95% corresponde a hombres
mientras que el 5% corresponde a mujeres, con el rango de edad més relevante de personas
de entre 18 a 27 afios, con una participacion del 73%. El estudio fue realizado a personas que
ocupan su motocicleta en el ambito de mensajeria y delivery en su mayoria, pero también se
tuvo una participacion de personas que ocupan la motocicleta para ocio o diversion, con un

ingreso al mes promedio de $354 - $700 que corresponde al 82%.
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2.6 Conclusiones

En base a nuestra muestra representativa de 100 personas que poseen motocicletas de la

ciudad de Cuenca, con una muestra representativa de 95 hombres y 5mujeres y con un rango

de edad en su mayoria de 18 a 27 afios, se realizo el estudio donde se encontrd que la mayoria

de las personas ocupan la motocicleta con fines laborales. El estudio se realizé en la zona

Urbana de Cuenca, en la que se mostro las marcas mas representativas son Honda y Yamabha.

De las 100 personas encuestadas se obtuvieron las siguientes observaciones:

Las personas de 23 a 27 afios con un ingreso mensual de entre $501 - $700 son las
que mas compran motocicletas con un total de 26 personas.

De acuerdo a la relacion cilindraje — uso de la motocicleta, tenemos 61% de las
personas encuestadas ocupan una motocicleta de 101cc — 150cc para fines de trabajo.
Dentro de la decision de compra, el 34% de los encuestados creen gque la marca es lo
mas importante para realizar una compra.

De las personas de 18 a 27 afios de edad, grupo mas representativo, 30 personas creen
que la marca es lo mas importante mientras que 14 personas opinan que la garantia
es lo mas importante.

El grupo de personas con un ingreso de $501 - $700 mensuales, 18 comprarian una
motocicleta por la marca, 9 por el origen 8 por la garantia y 14 por los repuestos,
precio y servicio post venta.

73 personas corresponden al grupo de edad de 18 a 27 afios, de estas 34 personas
creen que la garantia es una caracteristica importante de una motocicleta, 8 piensas
que las prestaciones, 8 el motor, 12 el disefio y 11 personas los repuestos.

Personas con ingreso de $501 $700 son un total de 49 personas, de estas 21 creen
que la caracteristica mas importante es la garantia, 5 las prestaciones, 7 el motor, 10
el disefio y 6 los repuestos.

De las 100 personas encuestadas, 54% utilizan Facebook como medio de
comunicacion principal, 40% radio y 6% utilizan la television como medio de

comunicacion principal.
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El “Top Of Mind” de las tres primeras marcas de motocicletas, corresponde con el
22% a Honda, 12% a Yamaha y el 11% a Suzuki.

Del total de las personas encuestadas, 50% conoce la marca Hero y 50% no conoce

la marca.
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CAPITULO 3
ESTABLECER ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO
PARA EL MERCADO CUENCANO

Introduccion

Para finalizar el presente trabajo de titulacion, se presenta en este capitulo conceptos de
posicionamiento, como se lo genera y las ventajas de aplicarlo en la ciudad de Cuenca,
aplicandolo a Sudamericana de Motocicletas Sudmo S.A., para poder continuar con la
segunda parte del capitulo que es un plan de comunicacion, en este se plasmara un plan de
comunicacion de medios ATL y BTL, con sus estrategias y parte gréafica con el fin de poder

presentar una idea clara de lo que se debe comunicar y a quien se lo debe comunicar.

Terminando asi este capitulo con un plan operativo que constara basicamente de estimaciones

de todas las estrategias de comunicacién que se presentaran.

1. Establecer técnicas de posicionamiento en SUDMO S.A.

1.1. Que es posicionamiento.

El posicionamiento lo enfocaremos como un grupo de percepciones existentes en la mente
de un consumidor frente a una marca, estas pueden estar relacionadas a varias caracteristicas

que marcan una diferencia entre esa marca y las demas en el mercado

El posicionamiento marco una era importante para el marketing actual, siendo los trabajos
de Ries y Trout en los afos sesenta los que nos dieron los primeros conceptos que se basan

en la importancia que habia en los productos con la mente del consumidor.
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Un elemento se encuentra posicionado cuando logra ser identificado en un sitio en
confrontacién con otros sitios que otros elementos ocupan, este suele estar vinculado con a
la forma y a las diferentes variables que se usaron para definir los puntos de referencia, es
decir que cada consumidor es un mundo diferente, siempre va a buscar un producto que sea
a su medida y en base a sus requerimientos dentro de lo posible. A medida que la
competencia empieza a incrementar los mercados crecen y la necesidad de posicionarse en

la mente del consumidor

Segln Trout, J. en su escrito el nuevo posicionamiento (1996) “El posicionamiento no se
refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como
se ubica el producto en la mente de estos”, en afinidad con Gloria Gallo, asevera que
“Posicionamiento es todo aquello que haga o diga una persona o una empresa, que llegue a
la mente, al alma, a la vida y a los corazones de sus consumidores, usuarios y clientes”

(TROUT, 1996).

Pero para Philip Kotler (2000. Pag 495) en su libro Direccion de Marketing, muestra que el
posicionamiento “es el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir
ocupar un lugar, distinguible en la mente del publico objetivo” (KOTLER, Direccion de
Marketing, 2000)

En base a los criterios de diferentes autores que se sitaron dentro de este escrito, se puede
decir que de estas tesis sobre el posicionamiento consiste en crear una percepcion en la mente
de los que podrian ser nuestros futuros consumidores, para cuando pueda surgir la necesidad
de un producto o servicio especifico tengamos una ubicacion preferente en sus mentes, al

tomar una decision de compra.

1.2. Como lo generamos.
Conocer a los consumidores es por donde tenemos que iniciar de una valoracion estratégica
de marketing, la nocién del cliente en métodos de las caracteristicas de valor, que espera de

los bienes y servicios, nos permite dimensionar las variables claves que incurren en la

decision de compra.
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Este suele ser un estudio de costo y beneficio, que el consumidor hace sobre diferentes
factores, los mismos estan ligados a productos especificos. En este proceso actian las
marcas como un punto de asociacion en la mente de los consumidores, es la que permite
diferenciar una marca, un producto o un servicio del resto, a esto lo llamamos

posicionamiento

Para construir posicionamiento de marca se tiene que generar campafias comunicacionales a
varios niveles pero sustentada con las experiencias que reciban los clientes. Estos sostienen
que la el valor de bien o servicios puede ser percibido de otra manera a la que la empresa
plantea (VELAZQUEZ, 2014)

Para posicionar un producto se debe seguir algunos pasos:

e Segmentacion de Mercado

e Seleccion de Mercado Meta

e Establecer cuéles son los atributos mas atractivos

e Estrategias de Posicionamiento

e Plan de progreso al posicionamiento ideal

e Monitoreo de posicionamiento
(CARBALLADA, 2014)

Segmentacion de Mercados:
Hasta la década de los 60°s las empresas no llevaban a cabo estrategias
de segmentacién de mercados, dirigiéndose asi a todo el mercado en
general lo que en la actualidad lo conocemos como marketing masivo,
sin darse cuenta que podrian ser muchos mas exitosos si estos abrian
adecuado su oferta a las necesidades especificas que tienen los diferentes
segmentos dentro del mercado total.
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Por lo que podriamos definir a la Segmentacion de Mercados como lo
define Veronica Baena (2011, p&g.149) en su escrito fundamentos de
marketing: entorno, consumidor, estrategia e investigacion comercial:
“como el proceso a través del cual el mercado total de un producto o
servicio particular es dividido en grupos relativamente homogéneos
atendiendo a sus caracteristicas y a necesidades particulares. Para que sea
efectiva, la segmentacion debe crear grupos en los que los miembros de
cada uno tenga gustos, necesidades, deseos o preferencias similares; pero
los grupos deben ser diferentes entre si”. (GARCIA, 2001)

Por lo que podemos aseverar que una empresa sin importar la linea a la
cual se dedica debe disefiar una oferta que logre responder concretamente
a las caracteristicas y deseos de un expreso sector del mercado 0 a su vez
dirigir la oferta que ya existe, hacia esos sectores del mercado que

respondan de una manera positiva a las caracteristicas de la misma

La segmentacion de mercados provee de varios beneficios para los
clientes, a través de este proceso, las empresas fragmentan el mercado a
un producto o servicio especifico en diferentes grupos integrando en estos
a individuos con gustos, necesidades y deseos similares, permitiendo
crear bienes que satisfagan esas necesidades usando varios canales como
son el de comunicacién y distribucién hasta el consumidor, la
importacion de la segmentacion de mercados es tan grande que inclusive
no permite identificar oportunidades de negocio en nuevos mercados
(GARCIA, 2001)
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Seleccion de Mercado Meta:

Para cualquier tipo de empresa sea micro, pequefia, mediana o grande
dificilmente estas podrian satisfacer a todos los miembros que conforman
un mercado particular con sus productos, por lo que este mercado lo que
hace es identificar a grupos de compradores con caracteristicas similares

reconociendo a estos grupos como Mercado Meta

Segun Mario Mesa Holguin en su libro Fundamentos de Marketing “Las
necesidades y deseos que se pretenden satisfacer con el producto van
desde el hambre y la sed hasta el amor, el estatus o incluso la satisfaccion
espiritual. También, manifiesta que las personas actan en muchos papeles
diferentes y a veces alteran las decisiones de consumo, dependiendo de la
obra especifica en ese momento” (HOLGUIN, 2012)

Para poder seleccionar mercados meta se deber tomar en cuenta los
siguientes puntos:
= Que los mercados sean compatibles con el giro del negocio
teniendo la necesidad de definir cuéles son los mercados a los que
nos vamos a enfocar servir y que productos se van a ofrecer que
logren satisfacer los deseos y necesidades de los mismos.
= Las oportunidades de los mercados meta deben tener correlacion
con los recursos que dispone la empresa, por lo que de acuerdo al
tamafnio del mercado se debe establecer los presupuestos para
gastos de marketing
= Los mercados meta deben ser rentables es decir estos deben
generar utilidades
= Buscar un mercado meta en donde la competencia sea minima
(HOLGUIN, 2012)

La eleccién del mercado meta permite reunir los esfuerzos en una parte de

la poblacion con necesidades y deseos semejantes de compra
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Establecer cuéles son los atributos mas atractivos

En este punto es de establecer cuales son los atributos méas atractivos para
el segmento meta ademés de realizar un analisis exhaustivo de la
competencia para verificar como estan sus productos posicionados en la
mente del consumidor asi poder determinar en donde queremos
posicionarnos; saber que atributos tienen los consumidores de este
segmento ademas mediante una investigacion de mercados saber cuéles
son los atributos que mas valoran los dichos consumidores. En base a esta
valoracion se adaptara el nuevo producto que se quiere posicionar en el
mercado (PEREZ, 2008)

Estrategias de Posicionamiento

Segun Ries y Trout, una empresa se logra posicionar:

= Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segin un
atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

= Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el
lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no
dan.

= Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona
como el mejor en determinados usos o aplicaciones.

= Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es
mejor en algun sentido o varios en relacion al competidor.
(TROUT R. Y., 1999).
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Crear un plan de progreso al posicionamiento ideal

Planteando un posicionamiento ideal se debe crear un plan
comunicacional muy asertivo para que se fije en la memoria de los futuros
consumidores, asi cuando tengan que resolver sobre que marca van a
elegir la nuestra sea la que cubra sus necesidades. Este plan ira
evolucionando y adaptando dentro del tiempo en el que se encuentre,
corto, medio o largo plazo.

Monitoreo de posicionamiento

Se debe establecer con qué frecuencia se van realizar controles de como
se desarrolla la asociacion de la marca con respecto a la de los
competidores Yy los atributos en la mente del consumidor.

Este monitoreo suele hacerse cada tres meses o cada seis meses en el afio

mediante entrevistas que sean representativas estadisticamente.
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=  Generacion de estrategias por medio de FODA cruzado.

0.1. Posicionara la marca como un

A.1. Constatnes cambios de precios porla

referente de calidad con precios .
competencia.

adcequibles.
FODA CRUZADO
0.2. Reconocimiento de marca en zonas | A.2.Inversion publicitaria de pesoen la
estratégicas. competencia.
0.3. Interés en la marca en zonas A.3. Percepcion errdnea del origen de la
desatendidas. marca.

F.1. Alta percepcion de calidad.

Generar estratégias comunicacionales, EN |Efectivizar el presupuesto para publicidad
F.2. Trayectoria de 30 afios. 8 P P para p

PUNTOS CLAVE NACIONALES, sobre la de marca (A2, A3), enfatizando en las
calidad, beneficio y costo de los productos | caracteristicas del produto (F1, F2, F3, F4,
F.3.Marca 1 en India. HERO MOTORS. (01, 02, 03) F5)

F.4. 4 afios de garantia.

F.5. Fabricante 1 de motos en el mundo.

_ Arreglar las deficiencias en el servicio

Bl Dfiseiies Senallies, técnico y post venta en las zonas mas
afectadas. eneraruna campaiia
comunicativa por medio de contacto
directo con los puntosestratégicos de
compra yventa. (D3, 01, 02, 03)

Generaralianzas estratégicas con medios
de comunicacion claves para la
concientizacion ydifusion de las
caracteriticas de la marca. (A1, A2, A3, D1,
D2, D3)

D.2. Persiste como marca #1 en India

D.3. Deficiencias en el semvicio.

Fuente: Desarrollo por los autores.

1.3. Ventajas de las técnicas de posicionamiento.

En base a toda la investigacion realizada en la presente unidad se enlista varias ventajas de

las técnicas de posicionamiento.
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Tiene una mejor clasificacion en el producto que se vende

El mercado esta congregado hacia una area especifica

Da un mejor servicio

Consta con una imagen empresarial

Con la empresa posicionada es mas facil realizar publicidad de la empresa
porque tiene mas presupuesto que una nueva o no posicionada

La distribucién del producto ya esté establecida

Tiene mayores ventas

Tiene conocimiento del mercado para colocar un producto en el momento
indicado

Trata de dar a cada uno de sus productos su posicionamiento

Se tiene conocimiento del giro del negocio y en donde estan enfocados los
recursos y esfuerzos

Si la empresa no esta posicionada los costos de mercadotecnia seria mas alta
Se tiene conocimiento del mercado y donde se enfocan los recursos

Se puede ahorrar esfuerzos en mercadotecnia, tiempo, y sobre todo dinero al
no colocar el producto en donde no se podria vender.

Esta determinado a quien esta dirigido el producto

Se tiene conocimiento de los costos de distribucién

1.4. Establecimientos de objetivos.

Para el posicionamiento de la marca en la ciudad de Cuenca nos basaremos basicamente en

los siguientes puntos que creemos importantes para lograrlo, estos son:

Precio - Garantia: Ser una empresa cuyos modelos sean de bajo precio pero que
oferten una garantia que sea atractiva para los consumidores.

Modelos: Tener modelos que seas competitivos frente a los modelos de la
competencia, de la misma manera comunicarlos en los medios de comunicacion méas

utilizados por las personas que se encuestaron en el proceso de investigacion.
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1.5. Medicion de posicionamiento del producto.

Para las poder medir el posicionamiento de marca de una empresa en la actualidad no existe

un desarrollo tecnoldgico que permita una medicion sofisticada y que sea realizada

directamente a impulsos mentales; por lo que a falta de este la empresa que se preocupan en

su posicionamiento recurren a un método por investigacion de mercados. En esta

investigacion de mercados existe un proceso de andlisis y criterios que da el mercaddlogo

buscando correlaciones entre atributos.

Para la empresa a la cual se le dedica la presente tesis se formul6 un rating de marcas de

motocicletas posicionadas en el mercado cuencano:

Tabla 25: Rating de Marcas

Posicion| Marcas
1 SUZUKI
2 HONDA
3 DAYTONA
4 YAMAHA
5 MOTOR UNO
6 SHINERAY
7 SUKIDA
8 TUNDRA
9 BAJAJ
10 THUNDER
11 DUKARE
12 LONCIN
13 RANGER
14 QMC
15 HERO
16 DAYANG
17 TUKO
18 UM

Fuente: Desarrollado por Los Autores
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1.6. Estrategias de posicionamiento.

Este disefio de estrategias para un buen posicionamiento de marca esta basada en lo

mencionado anteriormente de manera tedrica por varios por varios autores:

1.6.1. Segmentacion de Mercados:

Variable Geogréfica:

% Habitantes

Provincia Azuay 712.127
Ciudad Cuenca 505.585
Tipo de poblacién Zona urbanay rural de la ciudad.

Variable Demografica
Edad: 18 -50 afios 97,3% 491934
Género: Masculino y Femenino.

Variable Socioeconémica:

Ingreso Mensual $354 - $1000 72,10% 354685
Situacién Econémica Trabajadores bajo dependencia 60,80% 215648
Nivel de Educacién instruccion primaria completa

Variable por Utilizacion
Principal actividad de la moto |Movi|izacic’>n, mensajeria, delivery 15% 32347

1.6.2 Mapa de posicionamiento:

Un mapa de posicionamiento es una herramienta grafica, que permite mostrar el lugar en el

que se encuentra una marca con referencia a otras marcas de productos afines relacionado a

una caracteristica determinada.
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Elaboracion:
1) Dibujar sobre un papel dos ejes que se crucen (vertical y horizontal).

2) Elegir los principales pardmetros que definen la posicion de la empresa o producto en el

mercado. Por ejemplo: precio, calidad, disefio, fiabilidad, etc.

3) En los extremos de cada eje, pon el valor maximo y minimo de los parametros que se
desea analizar. Por ejemplo, el eje vertical puede ir de Precio Alto a Precio Bajo y el eje
vertical de Calidad Baja a Calidad Alta.

4) Ahora el gréafico ha quedado dividido en los siguientes cuadrantes: Precio Alto-Calidad
Alta, Precio Alto-Calidad Baja, Precio Bajo-Calidad Alta y Precio Bajo-Calidad Baja.

5) A continuacion, se sitGa la empresa y el resto de los competidores en la parte de cada
cuadrante que mas se acerque a su posicion (por ejemplo, Precio-Alto y Calidad bastante alta,
Precio Bajo y Calidad Media, etc.) Si deseas ser mas preciso, puedes dividir cada eje en

diversas gradaciones para cuantificar el nivel de posicionamiento.
La exactitud del mapa de posicionamiento dependeréa de los datos que se use para elaborarlo.
(Territorio Marketing, 2016).

En base a las caracteristicas sugeridas como mas importantes en la investigacion realizada
previamente, se escogieron tanto modelo como precio para la elaboracién de la herramienta,
ya que ambas superaron el 50% de pertinencia como caracteristica de compra y preferencia

de una motocicleta en el mercado.

Desarrollo del Mapa:
Caracteristicas de Precio y Modelo de la marca HERO:
MODELOS - PRECIO
Utilitarias: Precio Promedio $2,200
Deportivas: Precio Promedio $3,100

Scooter: Precio Promedio $2,100
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Principales Competidores:

e Honda
Utilitarias: Precio Promedio $2,300
Deportivas: Precio Promedio $3,350

Scooter: Precio Promedio $2,300

e Yamaha
Utilitarias: Precio Promedio $2,500
Deportivas: Precio Promedio $3,400

Scooter: Precio Promedio $2,300

e Suzuki
Utilitarias: Precio Promedio $2,200
Deportivas: Precio Promedio $3,200

Scooter: Precio Promedio $2500

e AXXO0
Utilitarias: Precio Promedio $1,600
Deportivas: Precio Promedio $2,100

Scooter: Precio Promedio $1,700
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e Sukida
Utilitarias: Precio Promedio $1,500
Deportivas: Precio Promedio $2,000

Scooter: Precio Promedio $1,100

e Motor Uno
Utilitarias: Precio Promedio $1,800
Deportivas: Precio Promedio $2,100

Scooter: Precio Promedio $1,800

e Daytona
Utilitarias: Precio Promedio $1,600
Deportivas: Precio Promedio $2,000

Scooter: Precio Promedio $1,800

e Bajaj
Utilitarias: Precio Promedio $2,000
Deportivas: Precio Promedio $2,900

Scooter: No posee

El desarrollo de esta herramienta se fundamento en la opinion de 40 encuestados los cuales
colocaron en los cuadrantes del mapa, segin su percepcion sobre la marca, generando el

siguiente resultado:
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Diagrama del Mapa

Tabla 26: Mapa de posicionamiento propuesto de la marca HERO

i € YAMAHA

b
Y & ssuzuk

Hero HONDA

Q = 8 =

S = BAJAJ S

4 § 8

a Erad=) =
mororl

PRECIO (-)

MODELO

Fuente: Desarrollado por Los Autores

1.6.2. Estrategias de Posicionamiento:

Para posicionar la marca tomaremos las estrategias de Al Ries y Jack Trout para
que sean aplicadas en el plan comunicacional: Posicionamiento por beneficio
centrandonos en las caracteristicas principales que ofrece la marca a sus
compradores como son el dar garantia por cuatro afios y su amplio stock de
repuestos ademas del posicionamiento por uso o aplicacion mostrando las
cualidades de la motocicleta y su duracion en el mercado para poder ser

comparado con la competencia y frente al precio
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1.6.3. Plan de progreso al posicionamiento ideal

En este punto se planifica un plan comunicacional enfocado en las técnicas ATL,
BTL vy técnicas online pero por su complejidad la hemos dedicado un punto (2)

denominado “Comunicacion” en donde se detalla el plan comunicacional

1.6.4. Monitoreo de posicionamiento:
El monitoreo del posicionamiento se establecerd con frecuencia anual en

donde se van realizar controles de cémo se desarrolla la marca con respecto
y su atributos en la mente del consumidor, mediante entrevistas que se realizan

estadisticamente a los clientes.

2. Comunicacion.

e Objetivo General:

o Posicionar la marca Hero Motors en la ciudad de Cuenca, como el referente
de marca con modelos de precios asequibles, con la mejor garantia de plazo

en tiempo, del mercado Ecuatoriano.

e Objetivos Especificos:

o Elevar en un 25% el nivel de conocimiento sobre la marca Hero Motors en el
mercado cuencano, en el lapso de 6 meses a partir de la introduccién del nuevo

modelo en el mercado.

o Incrementar el monto en délares de venta en un 10% total, a partir de técnicas
de comunicacion y difusién de los modelos de motocicletas Hero, en el lapso
de 6 meses a partir de la aplicacion del plan de comunicacion e introduccion

del nuevo modelo en el mercado.
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2.1. Desarrollo de estrategias del Plan de medios.

2.1.1. Estrategia 1: Realizar una campafa de difusion de marca HERO
utilizando actividades ATL y BTL

2.1.1.1 TActica 1.1 Generar volantes informativos.

Accion 1: Disefio e Implementacion del VVolante.

Esta estrategia se utilizara para poder comunicar de manera masiva y por toda la ciudad todos
los modelos que posee la marca HERO, en esto se debe dar énfasis que el modelo es nuevo

en el pais y por lo tanto en la ciudad de Cuenca.

En esta hoja volante tendra el siguiente esquema:

e Tiro: Fotografia una motocicleta de la linea de lujo de la marca HERO, con los
beneficios que la marca desea comunicar a sus clientes potenciales:
o 4 afos de garantia.
o Hecho en India.
o Fabricante Nimero 1 de la India.
o Consumo de Combustible bajo en todos los modelos.
o Cambios de Aceite cada 3000 kilémetros en todos los modelos.

e Retiro: Fotografias de todos los modelos que la marca HERO comercializa
actualmente en el pais y en la ciudad, adicional a esto estara las direcciones de todas
las ciudades en las que la marca esta presente y las direcciones de los distribuidores
en la ciudad de Cuenca.
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Accion: Arte (Hoja Volante).

TIRO

oArantial

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores

RETIRO

Hero

FUTURE_IS_NOW

ACEITE
L/3.000 kms

www.hero.com.ec / locales y talleres
LAGOAGRIO + EL TRIUNFO + GUAYAQUIL + MILAGRO - AMBATO « STO. DOMINGO + BABAHOYO + EL COCA + IBARRA - LATACUNGA + VENTANAS
QUEVEDO » MAGHALA - MORONA SANTIAGO + PASTAZA - SHUSHUFINDI - TENA - QUITO - PORTOVIEJO + LATRONCAL + CUENGA + LOJA

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores
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2.1.1.2 Téctica 1.2: Crear cortos audibles para campafa de Radios

Accion 1. Crear campafia ATL de audios.

Esta estrategia tiene como objetivo estar presente en todas las radios de rating medio y medio-

alto, para esto se debe tener en cuenta lo siguiente para su desarrollo:

e Audiencia: La audiencia esta comprendida principalmente al siguiente tipo de
consumidor, esto en resumen a todo lo que se menciond en los capitulos anteriores:
o Hombre soltero de 37 afios.
o Ingresos mensuales $ 590
o Trabaja de forma dependiente.
o Educacion Primaria / Secundaria.
o Reside en ciudades medianas y grandes de la costa
o Adquiere la moto mediante crédito directo.
o Usa su motocicleta como medio de transporte y en menor medida para
divertirse.
o Persona amiguera y conservadora.

o Maés que disefio busca una moto que le permita rodar en distintas superficies.

Accion 2: Disefio del dialogo de la cufia a realizar — Audio de la cufia terminada.

e Personal:
Hey brother, mira mi moto pintera, una belleza.
e Persona2:

Pero tu moto te acaba de dejar botado, de que te sirve esa moto pintera, si la vas a tener
metida en el taller.
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e Personal:

Pero tu moto, esa si te salié buena como la japonesa, con 4 afios de garantia y todo, como es

que se llama.
e Persona 2:

Que eres loco, se llama HERO, la nimero 1 de la India.
e Voz On - Off

No pierdas tu dinero con cualquier pintera, prefiera a la Namero 1 de la India, motos HERO,

encuéntrala en todos los distribuidores a nivel nacional

2.1.1.3 Tactica 1.3: Desarrollar Scketchs para Television Local

Accion 1: Realizar alianzas estratégicas con canales locales y nacionales

Segun los medios mas utilizados que ocupan los encuestados, esta television, esta se utilizara
en el canal Unsidn Television que tiene cobertura solo a nivel local, el objetivo principal es
hacer menciones en vivo en su programa estelar que se llama “En Familia” que se trasmite

las mafanas, en canal 25.

Logo Unsion Television.

UM 1OMJe

Fuente: SUDMO S.A.
Desarrollado por: Los Autores
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2.1.1.4 TActica 1.4: Acciones en Redes Sociales.
Accion 1: Continuidad a la pagina y mejoramiento.

e Red Social a Utilizar.

Debido al pablico objetivo con el que cuenta la marca HERO en el pais y en la ciudad de

Cuenca, la Unica Red social que se va a utilizar es Facebook.

e Objetivo General del plan de Medios.

Formar una comunidad de 30 mil seguidores de Hero hasta diciembre de 2016, capaz de

identificar y diferenciar a la marca mediante los contenidos de la pagina.

e Objetivo Especifico del plan de Medios.

Alcanzar de 1000 a 1500 seguidores mensuales durante cinco meses de campafia, a través de

contenidos de interés para los fans que generen viralidad.

e Publico Objetivo.

Hombres ecuatorianos, entre 16 y 40 afos.

e Tipo de Contenido.
o Contenidos Informativos de marca
= Quienes somos, objetivos, origen, logros, etc.
o Contenidos informativos de producto:
= Informacién integral de todo el line up HERO.

o Contenidos de Interés General y del mundo Tuerca.
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e Categoria de Post.

e Institucionales

El mensaje serd mas al estilo “Sabias qué”, acompanado de imagenes que representen a la

calidad de la marca pero de un modo menos serio y mas atractivo para el seguidor.
Por ejemplo:
Prototipos de motos, Erick Buell, etc

Ademas, dentro de esta categoria se incluyen post acerca de eventos de la marca y

activaciones

e Miscelaneo
Mensajes con contenidos de interés general, como chistes, entorno tuerca, fotos sexys, etc.
No se tocaran temas de indole religioso o politico

e De Producto

Mensajes alusivos a las caracteristicas y calidad de las motos, acompafiados por imagenes de

producto ambientadas.
e De Campafia

Imagenes de campafia de introduccion con mensajes relacionados
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Cronograma de publicaciones.

DIAS DE TIPO DE CONTENIDO PUBLICACIONES
PUBLICACION p DIARIAS
INSTITUCIONAL | MISCELANEO | PRODUCTO | CAMPANA

LUNES 1 1
MARTES 1 1
MIERCOLES 1 1
JUEVES 1 1
VIERNES 1 1
SABADO 1
DOMINGO 1 1
Fuente: Elaborado por los Autores

e Horario de publicaciones.

DIAS DE HORARIO DE PUBLICACION PUBLICACIONES
PUBLICACION p DIARIAS
INSTITUCIONAL |MISCELANEO |PRODUCTO |CAMPANA

LUNES 11HO00 1

MARTES 12H00 1

MIERCOLES 12H00 1

JUEVES 11HO00 1

VIERNES 13H00 1

SABADO 1

DOMINGO 10h00 1

Fuente: Elaborado por los Autores

Presupuesto del Plan de Comunicacion.

PRESUPUESTO
ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE  TOTAL
ADS FACEBOOK $ 20000{$ 20000{$ 120.00{$ 12000]S$ 12000{$ 120.00}S 200.00{$ 200.00 | $ 1,280.00
DESARROLLO CAMPANAS: $  800.00 $ 800.00 $ 1,600.00
REGALOS CAMPANAS $ 150.00{$ 300.00{S 30000{$ 350.00{S 300.00{S 380.00{$ 380.00{S5 300.00;S 250.00$ 2710.00
OTROS GASTOS $  50.00 S 3000/S 80.00 $ 5000{$ 210.00
| TOTAL MENSUAL $1,00000 $ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 500.00 $ 500.00 $ 500.00 $ 50000 $ 1,300.00 $ 5,800.00|

Fuente: Elaborado por los Autores
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e Detalle de la Inversion.

HERO ECUADOR

. ' Ya llegé a Ecuador
4

la marca #1 de motos

\X Hero

en el mundo
Hero
o Like
': [ Et“"’""vuom. heg0 l Ecundor. il
DIFUSION o e GENERA
=— LIKES

& |FACEBOOK ADS —

dMogusts W Comentar < Compartir  A23personss s gusts | ves companido

Fuente: Propiedad de Sudamericana de Motocicletas SUDMO S.A.

2.1.1.5 Tactica 1.5: Disefio y Distribucion de Material POP.

Accion 1: Aplicacién de Merchandising y Material POP.

El material POP y Merchandising es muy importante para realizar una buena estrategia de
posicionamiento, puesto son instrumentos llamativo para los usuarios y que al mismo tiempo

estos pueden utilizar posterior a que sea obsequiado por parte de la empresa.

Como material POP se propone lo siguiente:

e Camisetas.
e Casaca.

o Gorra.

e Guantes.

e Mochila.

e Carrera.
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Accion: Arte (Material POP y Mechandising).

CAMISETAS

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores
CASACA

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores
GORRA

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores
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GUANTES

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores

MOCHILA

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores
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CARRERA

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores

2.2 Estrategia 2: Aplicar estrategias de PUSH en puntos de venta y agentes
vendedores

2.2.1 Téactica 2.1: Elaboracion de Catalogo de producto.

Accion 1: Disefar y estructurar catalogo con forma funcional para la compra.

El catdlogo de producto se lo puede considerar desde dos puntos de vista, como una
herramienta de trabajo para el personal de ventas de la empresa, pero al mismo tiempo como
un mecanismo de publicidad masiva, puesto que en el mismo se cuenta con una informacion
de la empresa y todos los modelos de las motocicletas con los que la marca HERO cuenta en

el pais. El catalogo tiene las siguientes caracteristicas:

e Estilo revista Magazine.

e Logo en la portada con relieve.
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Accion: Arte (Catalogo de producto).

PORTADA

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores

INFORMACION

Fuente: SUDMO S.A.
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LINE UP

MODELO 1

THRILLER SPORT

Tpo:

Clrchuck
Potenca Wdma:
Tranarvion

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores
MODELO 2

Hero

HTmE_B_Now

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores

126



2.2.2 Tactica 2.2: Activaciones de Marca

Accion 1: Aplicacion de técnicas de Brnading

Esta estrategia como posicionamiento de marca, es la que creemos que tiene mas impacto,
ya que realizar un evento en el que el publico pueda ver un espectaculo completo, sin duda

va a generar recordacion y posteriormente esto se convierte en ventas.
El evento tendria el siguiente cronograma:

e MINUTO A MINUTO

EVENTOS DE MARCA
Minuto a Minuto

09:30 Inicio de capacitacidn a los vendedores del local sobre HERO.

09:45 Se empieza a armar los implementos para la activacion.

10:00 Capacitacion al animador y a las impulsadoras de la mecanica de la activacién.

10:00 Empieza el audio en el sitio de la activacion.
10:15 El animador empieza a interactuar con las personas. bara aue participben en el evento

10:30 Inicio de la activacion TEST — DRIVE.
13:00 Inicio del almuerzo.

14:00 Segunda Jornada de la Activacion TEST — DRIVE.
17:30 Se termina la activacion.

17:45 Se guarda los implementos en el local, si hay espacio, caso contrario se lo lleva en la camioneta al hotel.

18:00 Se coordina con el animador, impulsadoras y duefio del local para la activacion del dia siguiente.

127



Accion: Arte (Layout del evento).

’ =

‘ - - Hero
S O 2C L poeca Nl o
slls \A Hero wuwenia

HerohtEE a8 | -

>4
s

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores

Actividades Complementarias: Letrerizacién en clientes.

En el mercado de las motocicletas, es importante tener un letrero que identifique a la marca
en cada uno de los clientes, en este caso, clientes mayoristas que la marca HERO tiene en la
ciudad de Cuenca, segun estandares preestablecidos por la marca, los letreros deben tener las

siguientes caracteristicas:

e Tipo de escala:
o 19
o 1.8
o 1.6
o 15
o 14
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e Porcentaje de Logo de la Marca HERO:

o

O

O

O

O

100% Logo
100% Logo
90% Logo
80% Logo
60% Logo

e Colores a utilizar:
o 50% Rojo —50% Blanco
o 50% Rojo —50% Blanco
o 60% Rojo —40% Blanco
o 60% Rojo —40% Blanco
o 60% Rojo —40% Blanco

Accidn: Arte (Letreros para clientes).

1.9
\1 Hero e
‘ 50:50 -Red White
1t vero o 24N -
‘ 50:50 -Red White
’ I 1:6
. Hero ABC HERO N%Llogo
‘ 60:40 -Red White
> I s
. 4 Hero nechero  ELTLEINN
b /4
\« Hero Rl 50

Fuente: SUDMO S.A.

Desarrollado por: Los Autores

\% Hero
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2.3 Meétricas.
Objetivo Especifico 1

Meétrica:

Posicion de la marca Hero Motors en el Top of Mind de los consumidores.

Formula:

Puesto actual de la marca en el Top of Mind del consumidor — Puesto en 6 meses de la marca

en el Top of Mind del consumidor.

Resultado:

Al obtener la diferencia entre las posiciones conseguidas en los distintos testeos, la diferencia

porcentual alcanzada, reflejara la efectividad de la campafia propuesta.

Justificacion:

Medir la posicién en la que se encuentra la marca dentro del mercado y como impactan
nuestras acciones en el mismo, orientaran planes futuros y estrategias de cambio que

permitan cumplir con los objetivos a la marca.

Elevar en un 25% el nivel de conocimiento sobre la marca Hero Motors en el mercado

cuencano, en el lapso de 6 meses a partir de la introduccién del nuevo modelo en el mercado.
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Obijetivo Especifico 2

Meétrica:

% del monto total conseguido en unidades de délar por las ventas de nuevos modelos

introducidos al mercado.

Formula:

(Monto en dolares después de las actividades de nuevos modelos introducidos * 100) /

(Monto en ddlares de venta actual de motos).

Resultado:

%Porcentaje que muestra la variacion de ingresos generada por las actividades propuestas de

introduccion de nuevos modelos al mercado.

Justificacion:

Los ingresos monetarios son la Unica fuente de sustento de una empresa, lo que representa
directamente un indicador importante de medicion en la variabilidad, después de

implementar un plan de comunicacion.

Incrementar el monto en dolares de venta en un 10% total, a partir de técnicas de
comunicacion y difusion de los modelos de motocicletas Hero, en el lapso de 6 meses a partir

de la aplicacion del plan de comunicacion e introduccion del nuevo modelo en el mercado.
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2.3.1 Resumen Ejectutivo de actividades

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Acciones

Plazo

Métrica

Elevar en un 25% el nivel de
conocimiento sobre la marca
Hero Motors en el mercado
cuencano, en el lapso de 6
meses a partir de la introduccién
del nuevo modelo en el mercado.

Estrategia 1: Realizar una
campafia de difusién de marca
HERO MOTORS utilizando
actividades de ATLy BTL.

Téctica 1.1.: Generar de
volantes informativos.

Implementar el volante.

jun 2016 hasta ene 2017

Téctica 1.2.: Crear cortos
audibles para campafia de radio.

Crear campafia ATL de audios.

nov 2016 hasta feb 2017

Téctica 1.3.: Desarrollar sketchs
para difusion TV.

Realizar alianzas estratégicas con
canales locales y nacionales.

nov 2016 hasta feb 2017

Téctica 1.4.: Acciones en redes
sociales

Continuidad a la pagina ya
existente, y mejoramiento de
cronograma de contenidos.

abr 2016 hasta dic 2016

Téctica 1.5.: Disefio y
distribucién de material POP.

Disefio y difusién de material POP,
(Gorras, camisetas, casacas, etc.)

abr 2016 hasta dic 2016

Aplicacion de Merchandisig de
material POP.

abr 2016 hasta dic 2016

Posicion de la marca Hero
Motors en el Top of Mind de
los consumidores. ( 3er. Puesto)

Incrementar el monto en délares
de venta en un 10% total, a
partir de técnicas de
comunicacion y difusion de los
modelos de motocicletas Hero,
en el lapso de 6 meses a partir
de la aplicacion del plan de
comunicacion e introduccion del
nuevo modelo en el mercado.

Estrategia 2: Aplicar estrategias
de push en puntos de ventay
agentes vendedores.

Téctica 2.1.: Crear un catalogo
de productos HERO
MOTORS.

Disefiar y estructurar un catalgo
con forma funcional para la
compra.

abr 2016 hasta feb 2017

Téctica 2.2. : Activaciones de la
marca.

Brandear en eventos propios
locales.

abr 2016 hasta ene 2017

Brandear en eventos propios
nacionales.

abr 2016 hasta ene 2017

Participacion en eventos externos
con competidores directos.

abr 2016 hasta ene 2017

% del monto total conseguido
en unidades de dlar por las
ventas de nuevos modelos
introducidos al mercado.

Fuente: Desarrollado por los Autores.
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3 Plan operativo.
3.1 Costeo.

ESQUEMA REFERENCIAL DE ETRATEGIA Y DISTRIBUCION DE INVERSION MEDIOS ATL Y BTL HERO

RADIO 9.61 fm 1200 1200 1200 1200 1200 1200] 1200 8400
RADIO K1fm 1000 1000 1000 1000 1000 1000] 1000 7000
RADIO FM 88.5 800! 800! 800 800 800 800 800! 5600

UNSION TELEVISON

1500

1500

1500

1500

TOTAL RADIO

1500

21000

12000

ACTIVACIONES EN PUNTO DE VENTA
5mil flyers

TOTAL PRENSA

12000

850

Impulsadora (USD 30 diarios)

200(

200(

200]

200]

200]

200]

200]

200

1600

TOTAL ACTIVACIONES

2450

DESARROLLO DE APLICACION PARA CAMPANAS

24 posters para distribuidores, tamafio 1.20x0.80mts (USD 24 C/U)

ADS FACEBOOK 1280
DESARROLLO DE APLICACION PARA CAMPANAS 800 800 1600
REGALOS CAMPANAS 300 300 150 300 380 380 300 250 2360
OTROS GASTOS 50 210
TOTALR.R.S.S

MATERIAL POP (IMAGEN EN DISTRIBUIDORES)

6956.30 6900.00 5000.00 5550.00

2200.00

7530.30

6000.00

300 preciadores 180.3 180.3] 360.6
Catalogo de producto 1800 1800
TOTAL MATERIAL POP 2736.6
MERCHANDISING
500 camisetas ( $3.40 c/u) 1700 1700
500 gorras ($3.40 clu) | | | | | 0
TOTAL MERCHANDISING 1700

45336.6

Fuente: Desarrollado por los Autores
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3.1.2 Retorno de la inversion ROl

PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTODE LA MOTOS
MARGEN PROMEDI -
P.V.PPROMEDIO DE| MARGEN PORCENTUAL DE DE CSANAN(SA PORO CAMPANA VENDIDAS
MOTOCICLETAS GANANCIA POR MOTO MOTO PUBLICITARIAEN EN
2016 UNIDADES
$ 2,600.00 25% $ 650.00| $ 45,336.60 70
COSTO PROMEDIO DE
PRODUCTO $ 1,950.00

Retorno de la Inversién

ROI -

ROI DE PUBLICIDAD =

ROI DE PUBLICIDAD =

Beneficioneto

[nversion

x 100

INGRESOS — COSTOS DE PUBLICIDAD

COSTOS DE PUBLICIDAD

181,134.40 — 136,009.80

136,009.80

ROI DE PUBLICIDAD = 33%
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Conclusiones:

El mapa de posicionamiento propuesto se compara el precio con el modelo de cada
una de las marcas que tengan los mismos segmentos de motocicletas, es por esto que
la marca HERO, se situa en el cuadrante de precio alto con modelo bajo.

El plan de comunicacion ATL, se plantea hacer camparias en Radio y Television local
y Redes Sociales, en especial Facebook, ya que son los medios mas utilizados por las
personas encuestadas durante el proceso de investigacion de mercados.

La publicidad BTL, los encuestados creen que es mucha importancia ya que al
ingresar en un distribuidor es importante que este esta con imagen de la marca Hero

para generar interés en los clientes potenciales.

135



Conclusiones Generales

El analisis de las salvaguardias que se establecieron en el mes de abril del 2015, son
medidas de emergencia que fueron creadas con el fin de proteger a la industria

nacional frente a un alto crecimiento de las importaciones.

En este afio las empresas que fueron afectadas por esta medida se incrementan a un
30% en comparacion al periodo anterior, lo que significa que este afio las empresas
tuvieron pérdidas considerables en las importaciones de las motocicletas. Esta
perdida no fue solo para las empresas, sino también para los consumidores de
motocicletas, puesto que esto frené que se genere la recompra en cualquiera marca
que esta presente en el mercado cuencano. Este impuesto genera una perdida incluso
en el afio 2016, puesto que se tiene planificado vender menos unidades hasta que esta

medida desaparezca por completo.

El marketing es importante en la industria automotriz ya que su objetivo principal es
influir en los consumidores en aspectos culturales, personales y sociales, todo esto
con el fin de que las marcas generen utilidades. En el puntual caso de Sudamericana
de Motocicletas, es un claro ejemplo de que el marketing influye de manera positiva

en las ventas de motocicletas.

Las personas de 23 a 27 afios con un ingreso mensual de entre $501 - $700 son las
gue mas compran motocicletas con un total de 26 personas. De acuerdo a la relacion
cilindraje — uso de la motocicleta, tenemos 61% de las personas encuestadas ocupan
una motocicleta de 101cc — 150cc para fines de trabajo. Dentro de la decision de
compra, el 34% de los encuestados creen que la marca es o mas importante para
realizar una compra. De las personas de 18 a 27 afios de edad, grupo mas
representativo, 30 personas creen que la marca es lo mas importante mientras que 14
personas opinan que la garantia es lo mas importante. EI “Top Of Mind” de las tres
primeras marcas de motocicletas, corresponde con el 22% a Honda, 12% a Yamaha
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y el 11% a Suzuki. Del total de las personas encuestadas, 50% conoce la marca Hero

y 50% no conoce la marca.

El mapa de posicionamiento propuesto se compara el precio con el modelo de cada
una de las marcas que tengan los mismos segmentos de motocicletas, es por esto que
la marca HERO, se sitla en el cuadrante de precio alto con modelo bajo. El plan de
comunicacion ATL, se plantea hacer camparias en Radio y Television local y Redes
Sociales, en especial Facebook, ya que son los medios mas utilizados por las personas
encuestadas durante el proceso de investigacion de mercados. La publicidad BTL, los
encuestados creen que es mucha importancia ya que al ingresar en un distribuidor es
importante que este esta con imagen de la marca Hero para generar interés en los

clientes potenciales.
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Glosario:

e Focus Group: Grupo Focal es su traduccion es espafiol, es un levantamiento de
informacidn en el que consta de una reunion de personas con un objetivo en particular.

e Material POP: El material POP ( Point of Purchase ) es una categoria del Marketing que
recurre a la publicidad puesta en los puntos de venta, busca generar una permanencia de la
marca recurriendo a una gran variedad de objetos donde se puede imprimir o estampar
informacion de la empresa o producto.

(Red Gréfica Latinoamérica, 2016)

e Merchandising: Técnica comercial para establecer correcciones o nuevos desarrollos a
un producto, una vez que se encuentra en el mercado.

(Wikipedia.com, 2016)

e Target Group: En el &mbito de la publicidad, los anglicismos target, target group y target
market, se utilizan como sinénimos para designar al destinatario ideal de una
determinada camparfia, producto o servicio.

(Wikipedia.com, 2016)
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la
Administracion de la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesién del 22 de diciembre de 2015, conoci6 la
peticion del(a)(os)(as) estudiante(s) PEREZ FAJARDO CARLOS ANDRES Y
QUITO GUAMAN DIEGO PATRICIO con codigo(s) 47151 Y 48021
respectivamente, registrado(s)(as) en la Unidad de Titulacion Especial, quien(es)
denuncia(n) su trabajo de titulacion denominado: "Construccion de Estratégias
de Marca en la Industria de las motocicletas para el Canton Cuenca, caso
Sudamericana de motocicletas"”, y presentado como requisito previo a la
obtencion del titulo de Ingenieros en Marketing. .-El Consejo de Facultad acoge
el informe de la Junta Académica y aprueba la denuncia. Designa como
Director(a) al(a) Econ. José Vera Reino y como miembro del Tribunal
Examinador al(a) Econ. Manuel Freire Cruz. De acuerdo al cronograma de la
Unidad de Titulacion, el(a)(as)(os) peticionario(s)(a)(as) para desarrollar y
presentar su trabajo de titulacion tiene(n) plazo hasta el 15 de abril de 20186,
debiendo realizar dos sustentaciones parciales del trabajo en las semanas del
18 al 22 de enero y del 14 al 18 de marzo de 2016 en su orden.

Cuenca, 23 de diciembre de 2015

N
Dra. Jenﬁy Rios Coello
Secretaria de la Faculitad de
Ciencias de la Administracion

3 .Z" /'/‘: 1"/ 'r (253
FRCULTAD DE
ADMINISTRACION
SECRETARIA



FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Oficio N° 215-2015 ~ EIM — UDA
Cuenca, 2 de diciembre de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vésquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracioén:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia, reunida el dia 2 de diciembre de 2015, conocié la
propuesta del Proyecto de trabajo de tituiacién denominado: “Construccién de Estrategias de
marca en la industria de las motocicietas para el cantén Cuenca, Caso Sudamericana
de motocicletas”, presentado por las estudiantes, Sr. Carlos Andrés Pérez Fajardo con cédigo 47151y
Sr. Diego Patricio Quitc Guaman con cédigo 48021 de la Escuela de Mercadotecnia, previo a la obtencidn
del titulo de Ingeniero en Marketing.

A fin de aplicar la guia de elaboracién y presentacion de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacién, la
lunta Académica de Mercadotecnia, considera que la propuesta presentada por los estudiante cumple
con todos los requisitos establecides en la guia antes mencionada, por lo que de conformidad con el
Reglamento de Graduacidn de la Facultad, resolvid designar como Tutor al Econ. José Vera, y el tribunal
que estara integrado por el Econ. Manuel Freire, guienes recibirdn la sustentacion del disefio del trabajo
de titulacidn, previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el Director del
Tribunal sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el trdmite correspondiente y el tribunal suscriba el acta de
sustentacidn de la denuncia del trabajo de titulacion.

Atentamente,

el ?\\\
' 7 - /

re

/7 Ing.4Marco Bigs.

/ arco e

Director de Escuela de Mércadotecnia.
Universidad del Azuay.

EH

Econ/Manuel Fraire
Miembro de J(nta Académica Migmbro de lunta Académica
/

# EY A o T A o e
sEron Giannidal Ak ;
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Guia para Trabajos de Titulacién

4. Protocolo/Rubrica

INIVERSIDAD DEL
ALUAY s

RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: PEREZ FAJARDO CARLOS ANDRES Y QUITO GUAMAN DIEGO
PATRICIO
Cédigo: 47151Y 48021 respectivamente

1.2 Director sugerido: Econ. José Vera Reino

1.3 Codirector (opcional):

1.4 Titulo propuesto: “Construccion de estratégias de marca en la industria de las
motocicletas para el cantén Cuenca, caso Sudamericana de motocicletas”,

1.5 Revisores (tribunal): Econ. Manuel Freire Cruz

1.6 Recomendaciones generales de la revisién:

Cumple Cumple No Observaciones
totalmente | parcialmente | cumple (*)

Linea de investigacidn

1. ¢El contenido se enmarca en la linea
de investigacion seleccionada?

2. ¢Esinformativo?

e
Titulo Propuesto 7
rd

o

3. ¢Esconciso?

Estado del arte

4. ¢ldentifica claramente el contexto
histérico, cientifico, globaly ¢
regional del tema del trabajo?

5. éDescribe la teoria en la que se
enmarca el trabajo

6. éDescribe los trabajos relacionados
mas relevantes?

\

7. ¢Utiliza citas bibliograficas?

AN

Problemadtica y/o pregunta de
investigacién

8. ¢Presenta una descripcion precisay
clara?

9. ¢éTiene relevancia profesional y
social?

Hipétesis (opcional)

10.¢Se expresa de forma clara?

NN N

11.é Es factible de verificacion?

Objetivo general

12.éConcuerda con el problema
formulado?

AN




Guia para Trabajos de Titulacién

9.

Protocolo/Rubrica

R T B PO

13.éSe encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?

Objetivos especificos

NN

14.¢Concuerdan con el objetivo
general?

15.¢Son comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

Metodologia

16.¢Se encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

17.élas actividades se presentan
siguiendo una secuencia logica?

18.¢las actividades permitirdn la
consecucion de los objetivos
especificos planteados?

19.¢los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

Resultados esperados

20.¢Son relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

21.éConcuerdan con los objetivos
especificos?

X

22.¢Se detalla la forma de
presentacién de los resultados?

23.¢los resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos,
de las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos

24.¢Se mencionan los supuestosy
riesgos mas relevantes?

25.iEs conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos
mencionados?

Presupuesto

26.¢El presupuesto es razonable?

N

27.éSe consideran los rubros mas
relevantes?

\

Cronograma

28.¢Los plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

29.¢Se siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

Expresion escrita

30.¢La redaccidn es clara y facilmente
comprensible?




Guia para Trabajos de Titulacion

4, Protocolo/Ribrica

31.éEl texto se encuentra libre de faltas
ortogréficas?

(*} Breve justificacidn, explicaciéon o recomendacién.
e QOpcional cuando cumple totalmente,
e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.

...........................................................................................................................................................................
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% UNIVERSIDAD DEL

i

ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: PEREZ FAJARDO CARLOS ANDRES Y QUITO
GUAMAN DIEGO PATRICIO
Codigo: 47151 Y 48021 respectivamente

1.2 Director sugerido: Econ. José Vera Reino

1.3 Codirector {opcional):

1.4 Tribunal: Econ. Manuel Freire Cruz

1.5 Titulo propuesto: “Construccion de estratégias de marca en la industria de las
motocicletas para el cantén Cuenca, caso Sudamericana de Motocicletas”,

1.6 Resolucion:

1.6.1 Aceptado sin modificaciones e

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

1.6.3 Responsable de dar seguimiento a las modificaciones:
1.6.4 No aceptado
s Justificacion:

/ 7 Tribunal
Joo '

....................

Dra.—JennRiGs Coello
Secretaria de Facultad

sr. Carlﬁgﬁgrez Fajardo

Fecha de sustentacion: Jueves,10/12/2015, a las 18h30.
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