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RESUMEN

El presente trabajo tiene como propdésito describir las estrategias de marketing mix que son
relevantes para los consumidores de repuestos automotrices en el Canton Rumifiahui, al momento
de realizar una compra. Para la ejecucion de la investigacion se comenzé con el anélisis de la
informacion relacionada con el sector de repuestos automotrices en Ecuador, como la edad del
parque automotor, las importaciones y exportaciones histdricas de vehiculos y autopartes entre
los afios 2012-2017, las empresas ensambladoras de vehiculos del pais, ademéas de conocer con
exactitud la manera en que esta conformado el sector automotriz en Ecuador. Con la elaboracion
del marco tedrico, se partio con el analisis de la metodologia y el proceso de investigacion, ademas
del estudio de mercado actual en el cual sobresalen las caracteristicas y necesidades que los
consumidores esperan al adquirir los productos o servicios de las tiendas de repuestos
automotrices. Los resultados obtenidos en la investigacion proporcionaron informacién sobre el
comportamiento de consumidores entre 18 a 65 afios, las principales opiniones y caracteristicas
sobre los requerimientos y satisfaccion, de la cual se desarroll6 una propuesta para futuras
investigaciones con el fin de mejorar las estrategias de marketing mix de las tiendas de repuestos
automotrices y por ende mejorar la calidad de sus servicios.

PALABRAS CLAVE:

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
CONSUMIDORES

REPUESTOS AUTOMOTRICES
SECTOR AUTOMOTRIZ

PARQUE AUTOMOTOR
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ABSTRACT

The present work has like purpose describe the strategies of marketing mix that they are notable
for the consumers of spares automotive in the Rumifiahui Canton, to the moment to make a
purchase. For the execution of the investigation began with the analysis of the information related
with the sector of spares automotive in Ecuador, like the age of the park railcar, the imports and
historical exports of vehicles and auto parts between the years 2012-2017, the companies
assemblers of vehicles of the country, in addition to knowing with accuracy the way in that it is
conformed the automotive sector in Ecuador. With the preparation of the theoretical frame, split
with the analysis of the methodology and the process of investigation, in addition to the study of
current market in which they project the characteristics and needs that the consumers expect when
purchasing the products or services of the shops of spares automotive. The results obtained in the
investigation provided information on the behavior of consumers between 18 to 65 years, the main
opinions and characteristic on the requests and satisfaction, of which developed a proposal for
future investigations with the end to improve the strategies of marketing mix of the shops of spares

automotive and therefore improve the quality of his services.
KEYWORDS:

e STRATEGIES OF MARKETING MIX
e CONSUMERS

e SPARES AUTOMOTRICES

e AUTOMOTIVE SECTION

e PARKRAILCAR



CAPITULO I

1. ASPECTOS GENERALES

1.1 Antecedentes

El automovil probablemente es uno de los inventos mas utiles de la historia, no solamente
porque reemplazd la fuerza humana y animal, sino porque también dio paso a que sectores
industriales y comerciales tengan un mayor crecimiento tanto econémico como tecnologico.

Nicholas-Joseph conocido inventor francés, a quien se le reconoce la creacion del primer
automovil en el afio 1769, el mismo que gracias a los descubrimientos tecnoldgicos de la época
funcionaba con un motor a vapor, tres ruedas de madera (dos delanteras y una posterior), pesaba
cerca de 4.5 toneladas y rodaba a 4Km/h aproximadamente.

Maés adelante en el afio 1886 el ingeniero aleman Karl Benz crea el primer vehiculo de tres
ruedas con sistema de combustion interna, al cual lo llamo6 Benz Patent Motorwagen, para luego
en el afio 1893 crear el primer vehiculo automotor de cuatro ruedas conocido con el nombre de
Benz Victoria.

En base a esto, y de acuerdo con (Luque, Alvarez, & Vera, 2004):

“El desarrollo de la tecnologia ha hecho posible la creacion de automoviles mas
rapidos, mas seguros, pero que practicamente, no han variado en su concepcion desde los
primeros disefios, disponiendo, al igual que entonces, de cuatro ruedas, un bastidor o
estructura resistente y sistemas de propulsion, frenado, suspensién y direccion.”

Posteriormente en 1903, Henry Ford dio paso a la produccion en masa gracias a las cintas
transportadoras especializadas que facilitaba y agilitaba la produccién de automaviles, permitiendo

fabricar mas vehiculos y a costos bajos.
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Con el pasar del tiempo y por motivo de pruebas constantes del funcionamiento de los
automaviles, se empezaron a desgastar sus piezas y las industrias automotrices vieron la necesidad
de crear repuestos o partes automotrices nuevas para su recambio y comercializacion.

En base a lo mencionado anteriormente y segun el autor (Arosemena, 1996) “El origen del
sector automotor en el Ecuador se remonta a los inicios del siglo XX con la aparicion de
los primeros importadores y distribuidores de vehiculos motorizados en las principales
ciudades del pais.”

Més adelante y gracias a la Ley de Fomento Industrial y protecciones arancelarias, el
Ecuador tuvo la oportunidad de importar vehiculos y autopartes, y de ésta manera abrir la nueva
linea comercial del sector automotriz como lo son las ensambladoras situadas en la region Sierra,
y que hoy por hoy empresas como Autos y Maquinas del Ecuador S.A. (AYMESA) y OMNIBUS
BB TRANSPORTES S.A. que comenzaron sus operaciones en 1973 y 1979 respectivamente,
contribuyen al crecimiento econémico y productivo del pais. Actualmente AYMESA se dedica a
ensamblar autos de marca Kia, Motors Omnibus BB GM-OBB con la marca Chevrolet, CIAUTO
con la marca de vehiculos Great Wall desde el afio 2012 y MARESA antes ensambladora de la
marca Mazda desde 1976, pero que desde el afio2015 cambio sus operaciones enfocandose a la
distribucion, venta de seminuevos y renta de autos.

Debido al desgaste de las piezas automotrices por su uso constante, se genera la necesidad
de reemplazarlas por nuevas, y es precisamente el sector de repuestos el encargado de fabricar y
distribuir las piezas de recambio. Todo esto va ligado a la edad del parque automotor, el nimero
de ventas de vehiculos, las restricciones en importaciones que tienen como consecuencia la

disminucion de comprar vehiculos nuevos y por lo que la vida util de los automoviles que forman
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parte del parque automotor actualmente se prolonga y con ello la demanda de repuestos

automotrices aumenta.

Edad del parque automotor

1-5 5-10 10-15 15-20 20-25 25-30 30-35 35+

81.309 | 654.861 | 486.136 | 236.530| 196.612 | 207.400 71.764 | 93.797 | 238.935

3.59% |28,88% /21,44%11043%! 8,67%! 9,15% | 3,17% ! 4,14% !10,54%
TOTAL: 2'267.344

Figura 1 Edad del parque automotor de Ecuador
Fuente: (Asociacién de Empresas Automotrices Del Ecuador, AEADE, 2018)

Actualmente el parque automotor ha superado los 2°200.000 automoviles, siendo los
vehiculos de 1 a 5 afios de antigtiedad a los que se les atribuye el mayor porcentaje con un 28.88%
y con el menor porcentaje estan los vehiculos que se encuentran en un rango de antigtiedad de 25

a 30 con un 3.17%.

Importaciongs histéricas de vehiculos (unidades)
2012 - 2017 (noviembre)
7

a2

Figura 2 Importaciones historicas de vehiculos
Fuente: (Asociacién de Empresas Automotrices Del Ecuador, AEADE, 2018)
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Las importaciones de vehiculos en el mes de Noviembre de los Gltimos cinco afos reflejan
que el afio 2016 tuvo una disminucion notable en sus importaciones con apenas 702 vehiculos,
mientras que en el afio 2017 los automoviles importados aumentaron drasticamente a 10.307

unidades.

Froduccion histarica de vehiculos (unidades)
2012 - 2017 (noviembre)

Figura 3 Produccién historica de vehiculos
Fuente: (Asociacion de Empresas Automotrices Del Ecuador, AEADE, 2018)

Segln la produccidn historica de vehiculos en el mes de Noviembre del afio 2012 era
representativa con 7.442 unidades, mientras que cinco afios mas tarde en 2017 bajaria la produccién

a 3.547vehiculos.
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Figura 4 Exportaciones histdricas de vehiculos
Fuente: (Asociacion de Empresas Automotrices Del Ecuador, AEADE, 2018)
Al igual que la produccion en el transcurso de los afios 2012 y 2017, las exportaciones en

2017 apenas fueron de 105 unidades en el mes de Noviembre, mientras que en 2012 estuvieron

marcadas por 2.627 unidades en el mismo mes.

vehliculos (unidades)
diciembre)

Figura 5 Ventas historicas de vehiculos
Fuente: (Asociacion de Empresas Automotrices Del Ecuador, AEADE, 2018)
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En el 2017 al igual que en las importaciones la venta de vehiculos es la mas alta en los
ultimos cinco afios con 12.409 unidades, superando por mucho al afio anterior que alcanzo tener
6.686 unidades vendidas.

Por otro lado, (Cremades & Bianchi, 2016) aclaran que:

“Con el fin de alcanzar un equilibrio fiscal y de balanza de pagos y comercial el Gobierno
adoptd una serie de medidas de ajuste en el sector exterior. Entre ellas: se han reducido los cupos
de importacién de automdviles en un 50% aproximadamente y se ha adoptado una clausula de
salvaguardia ante la OMC que supone la aplicacion de una sobretasa arancelaria de hasta un 45%,
aplicada mayoritariamente a productos de consumo.”

Segun cifras de la (Asociacién de Empresas Automotrices Del Ecuador, AEADE, 2018);

“Las empresas ensambladoras produjeron 24,147 vehiculos en el afio 2016 (hasta
noviembre). Los vehiculos de fabricacion nacional atendieron el 50% de la demanda local
en el afio 2016. En el 2016 se ensamblaron en Ecuador 19,089 automoviles, 4,962 camionetas,
96 SUVs, sin contar la produccion de CIAUTO.”

Segun la (Asociacién de Empresas Automotrices Del Ecuador, AEADE, 2018) menciona en su
anuario 2016, que en la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo 2016, se refleja
que:

“Un total de 4 710 trabajadores tuvieron las 92 firmas de autopartistas. Las 1 271
comercializadoras e importadoras emplearon a 13 971 personas, las 81 empresas de carrocerias
dieron trabajo a 592 empleados, y 3 126 empresas dedicadas a otras actividades del sector

automotor generaron empleo para 35 994 ecuatorianos.”



Eonformacién del sector

&3 - = =

Empresas Firmas Comercializadores Empresas de dedicadas a otras

ensambladoras autopartistas e importadoras carrocerfa actividades de
comercio
automotor
(mantenimiento,
reparacion, venta
de partes, etc)

o2

estableci
venta de motocicie:

Fuente: Superintendencia de Compaiiias, 2016

Generacion de puestos de trabajo

I K == 1= =
1.534 | 4.710 | 13.971 | 592 | 35.994

S Total de empleos: 56.801

Figura 6 Perfil del Sector Automotor del Ecuador — AEADE
Fuente: (Asociacion de Empresas Automotrices Del Ecuador, AEADE, 2018)

Es de gran importancia reconocer que cuando se habla del sector automotor no solo se hace
referencia a la venta de vehiculos, sino que dentro de este sector también se encuentran
ensambladoras, importadoras, comercializadoras de repuestos, negocios relacionados como centros
de mantenimientos preventivos y correctivos, despachadoras de combustible, comercializadoras de
lubricantes, comercializadoras de neumaticos etc.

De acuerdo con (Ortega Bardellini, 2005):

La. industria de autopartes estd conformada por los proveedores de partes y piezas de las
compafias ensambladoras. En los comienzos de esta industria la participacion en la
fabricacion de componentes para laindustria de ensamblaje ecuatoriana tuvo un desarrollo
muy incipiente, el mercado automotor era muy heterogéneo y su tamafio muy reducido. Se
fabricaban solamente neumaticos, baterias, resortes de ballestas y filtros de motor.

Hoy en dia la industria de repuestos automotrices en Ecuador ha tenido un crecimiento

significativo, debido a que gracias a los avances tecnologicos han mejorado sus métodos de
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produccion lo cual les permite fabricar nuevas autopartes como parabrisas, asientos, llantas,
radiadores, partes de caucho, piezas de sistema de freno, entre otros repuestos esenciales para el

correcto funcionamiento de un vehiculo.

Las empresas de repuestos deben acoplarse a la situacion del pais, tomar en cuenta los
ingresos de los ecuatorianos y ofrecer un mayor portafolio de productos de menor valor a los
clientes. Una buena opcion es ayudar a los usuarios con méas financiamiento, con repuestos que
tengas mas tiempo de duracion, ofrecer una mejor logistica y servicio al cliente. Como hay menor
stock de repuestos, Mansuera “brinda mayor abastecimiento, mejores precios, promociones, estar
al tanto de la situacion del cliente para poder cubrir sus necesidades y sus inquietudes”. (Ponce,
2016)

Los limitantes existentes en las leyes de importacion como los aranceles, impuestos y
restriccion de cupos ocasionan que los costos aumenten y por ende que los distribuidores suban los
precios de venta al consumidor y con ello la oferta disminuya al no poder importar las cantidades
que requiere la demanda.

Es evidente entonces que los proveedores de repuestos automotrices deben estar preparados
a los distintos cambios gubernamentales, y enfocarse a seguir satisfaciendo su demanda a través de
la aplicacion de diferentes estrategias de mercadeo como contar con el stock indicado, fijar precios
justos considerando la situacion actual que afecta a todo el comercio, analizar si la ubicacion de

distribucion es la adecuada y finalmente tener una correcta comunicacion promocional.

1.2 Importancia
En Ecuador el sector automotriz y los subsectores que lo conforman aportan de muchas

maneras a la economia del pais, a través de aranceles, impuestos y generacion de empleo tanto en
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ensambladoras como en la distribucién y venta de vehiculos, llantas, motos, repuestos o autopartes;
todos estos factores generan ingresos que permiten al Estado tener fondos para todas la actividades
econdmicas que atiende directa e indirectamente.

Al hablar de subsectores automotrices se hace referencia a todas aquellas industrias del
subsector productivo como metalmecéanica, metallrgica, electricidad, vidrio, caucho, lubricantes,
entre otras industrias claves en la cadena productiva de un vehiculo.

Dicho de otra manera el sector automotriz integra varios factores como ensambladoras,
firmas autopartistas, comercializadoras e importadoras, empresas de carroceria y finalmente
empresas dedicadas a actividades de comercio automotor como mantenimiento, reparacion y venta
de partes.

Cabe destacar que en el sector automotor de Ecuador existe un alto nivel de competitividad
entre las diferentes empresas del sector, en donde la generacion de rentabilidad y crecimiento
industrial no es lo Unico que se considera importante, sino también el analisis de los deseos y
requerimientos de los consumidores y buscar las estrategias de mercado adecuadas para
satisfacerlas ya que el consumidor es la pieza clave del comercio automotriz.

De modo que en la venta de repuestos automotrices en el Canton Rumifahui es
indispensable aplicar correctamente las estrategias de marketing mix con el objetivo de satisfacer
las necesidades tanto de proveedores como de consumidores, ya que ambas partes seran las
beneficiadas.

Para lo cual los proveedores deben estar prestos a contribuir con la aplicacion de las
estrategias de marketing contando con los productos méas convenientes para satisfacer la demanda
de los consumidores, fijar precios justos, estar dispuestos a tener una ubicacion y distribucion

adecuada y por ultimo aplicar actividades promocionales correctas.
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El presente estudio esta enfocado en realizar una investigacion que permita determinar la
satisfaccion de la aplicacion de las Estrategias de Marketing Mix en el sector de venta de repuestos
automotrices en el Canton Rumifiahui aplicando el modelo KANO, pudiendo alcanzar los objetivos
comerciales de las diferentes distribuidoras de repuestos y que los clientes tengan mayor

protagonismo con los productos.

1.3 Justificacion

En Ecuador actualmente la tecnologia de la industria automotriz ha tenido un desarrollo
notable en empresas ensambladoras y de autopartes, es por ello que ésta industria empezd no solo
a producir localmente diferentes piezas, partes, accesorios e insumos automotrices, sino también
impulsé a la fabricacion de maquinas, herramientas y articulos relacionados que colaboran en su
produccion.

En el sector automotor de Ecuador, Gltimamente la venta de automdviles varia de acuerdo
a que los precios tienden a la alza de manera constante, y esto se debe a los aranceles, impuestos,
cupos de importacion, entre otras reformas econémicas y comerciales del gobierno; todo esto hace
que la vida util del parque automotor se prolongue y con ello la demanda de repuestos automotrices
aumente.

Por lo que, los proveedores de repuestos automotrices, afectados por las reformas
econdmicas y comerciales del campo automotor, se han inclinado a idear mejores estrategias de
venta para de ésta manera seguir rotando el stock de repuestos.

Por lo tanto, la intencion de realizar esta investigacion es para identificar las variables que
satisfacen la aplicacion de las estrategias del Marketing Mix en el sector de venta de repuestos

automotrices del Canton Rumifiahui, para poder levantar informacion real que nos permita tener
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una correcta perspectiva de como el consumidor y el proveedor se ven beneficiados por el correcto
manejo de las variables.

Este tema de estudio brindara informacion real y util para futuras investigaciones que se
realicen en el sector automotriz del Cantén Rumifiahui, permitiendo asi aplicar reformas en los
productos, los precios, la distribucion y la promocion en los repuestos de manera estandarizada que

colaboren a la satisfaccion tanto del proveedor como del consumidor.

1.4 Planteamiento del Problema

El subsector de repuestos automotrices y recambio depende directamente de la edad del
parque automotor del Ecuador, el mismo que depende de las reformas econdémicas del Gobierno
que afectan a las importaciones de vehiculos y a su vez a la comercializacion de los mismos.

En el Cantén Rumifiahui, dentro del sector automotriz existen tiendas proveedoras de
repuestos automotrices de todo tipo desde genuinos que son aquellos fabricados por la marca del
vehiculo, hasta genéricos que son aquellos fabricados por los distribuidores y tienen precios mas
econdmicos.

Es necesario que los proveedores de repuestos estén dispuestos a acoplarse a los distintos
cambios que enfrenta la situacion actual del pais, asi como también la situacion de sus clientes para
que de ésta manera puedan buscar la mejor forma de satisfacerlos y con ello esto evitar que la
actividad comercial se paralice.

Es de gran importancia que las tiendas proveedoras de repuestos automotrices sepan aplicar
correctamente las variables de Marketing Mix analizando el comportamiento del competidor y de

los consumidores para que de esta manera identifiquen que productos ofrecer, el lugar idéneo para
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hacerlo, los medios en los cuales promocionarlos y el precio adecuado a ofertar, y es justamente

esto lo que se pretende analizar en el siguiente estudio.

Preguntas directrices:

¢ Qué factores influyen en la satisfaccion de la aplicacion de las estrategias del Marketing Mix en
el sector de venta de repuestos automotrices en el Cantén Rumifiahui?

¢ Cudles son las perspectivas de tienen los proveedores de repuestos automotrices para proyecciones
futuras?

¢Cudles son las necesidades que impulsan el comportamiento de compra de los repuestos
automotrices?

¢Qué factores inciden con mayor relevancia en el comportamiento de compra de los repuestos

automotrices?
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1.4.1 Espina de Pescado
Segun (Ishikawa, 1943), desarrollo el primer diagrama causa y efecto o también denominado
espina de pescado que es una de las herramientas mas eficaces y méas utilizadas en acciones de
mejoramiento y control de calidad en las organizaciones, ya que permite, de una forma sencilla,
agrupar y visualizar las razones que han de estar en el origen de un cualquier problema o resultando

que se pretenda mejorar

Es decir, es una técnica grafica que se puede utilizar en equipos para identificar y arreglar las
causas de un acontecimiento, problema o resultado en la que se puede mostrar graficamente la
relacién jerarquica entre las causas segun su nivel de importancia o detalle, y dado un resultado
especifico, a continuacion se presenta la Espina de pescado para conocer las causas y efectos de
los Factores que afectan el comportamiento de compra de los consumidores de repuestos

automotrices del Cantén Rumifiahui.
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1.5 Objetivo general

El presente estudio de investigacion tiene como objetivo general:

“Analizar los factores que influyen en la satisfaccion de la aplicacion de las estrategias del
Marketing Mix en el sector de venta de repuestos automotrices del Cantén Rumifiahui aplicando

el modelo KANO.”

1.6 Obijetivos especificos
Los objetivos especificos que se van a desarrollar en el andlisis respectivo son:
e Analizar las variables y los motivos que satisfacen la aplicacion de las estrategias de
Marketing Mix en el sector de venta de repuestos automotrices.
e Analizar la frecuencia de compra de repuestos automotrices en el Canton Rumifiahui.
e Desarrollar el estudio de investigacion de la aplicacion de las estrategias del marketing mix,
mediante el modelo Kano

e Proponer opciones de mejora en la venta de los repuestos automotrices de manera

estandarizada.
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1 Teorias de soporte

La presente investigacion tendra soporte en la teoria del comportamiento del consumidor
ligado con las estrategias de marketing, la cual resalta el procedimiento analitico y practico de los
consumidores al momento de escoger un producto y/o servicio que ellos estiman que van a
satisfacer sus necesidades y requerimientos. Este proceso comienza con el reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacidn, identificacion de alternativas, evaluacién de alternativas,
compra y comportamiento post-compra.

La conducta del consumidor se rige a tres factores: Factores psicologicos: Percepcion,
motivos, aprendizaje, actitudes, personalidad y auto concepto. Factores sociales: Familia, grupos
de referencia, clases sociales, culturas y subculturas. Factores personales: Demogréaficos, estilo de
vida y situaciones.

A mas de estos factores existen mas teorias enlazadas al comportamiento de compra del

consumidor entre los que se distinguen los siguientes:

2.1.1 Teoria Econémica
Segun J. MARSHALL.:

“La base de esta teoria, uno de cuyos exponentes mas relevantes, es que el hombre busca
siempre maximizar su utilidad. Es decir, el hombre siempre tratara de comprar el producto que
mas utilidad le dé en funcion del precio que pagara por él, en otras palabras, el hombre siempre
tratara de maximizar la relacion costo beneficio en cada actividad de su vida” (Rivera Camino,

Arellano Cueva , & Morelo Ayala, 2009)



17

Segln (Barceld, 1981): "la teoria econdmica no debe responder directamente a los

problemas que aquejan a los hombres o a las clases y grupos sociales”

De acuerdo con (Resico , 2010): La teoria econdmica se divide en dos grandes partes: por

un lado esté lo que se denomina microeconomia y, por otro, la macroeconomia.

La microeconomia esta constituida por la serie de hipdtesis tedricas que explican el
funcionamiento de los mercados individuales. A la vez, esta conformada por cuatro partes
principales: la teoria del mercado, la teoria de la demanda y el consumidor, la teoria de la
oferta, la empresa y la produccidn y la teoria acerca de las estructuras de los mercados.

La macroeconomia estd constituida por la serie de hipoétesis tedricas que explican el
funcionamiento de una economia nacional. Por ello estudia variables agregadas, que no
agrupan los comportamientos individuales segun el mercado al que pertenecen, sino segun
la funcion en el contexto de una economia nacional, es decir, macroeconomico. A la
vez, puede subdividirse en cuatro grandes partes principales, a saber: la teoria de los ciclos,
la teoria de las finanzas publicas, la teoria del dinero y el crédito, y la teoria de la economia

abierta (o la economia internacional).

Segun esta teoria, el hombre siempre busca tener el maximo beneficio del producto o

servicio que consume en relacion al precio que paga. Es decir, siempre buscara satisfacer sus

necesidades y que el precio que paga lo valga.

Para el presente estudio se identificara como la teoria econdémica es aplicativa para cada

variable de las estrategias de marketing, y como el comportamiento del consumidor logra satisfacer

las necesidades y requerimientos buscados en cada repuesto automotriz, ya sea en la durabilidad y
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resistencia del producto, mejor precio del mercado, buena ubicacion de las tiendas, y promociones

convenientes.

2.1.2 Teoria Psicoanalitica

Segun Sigmud Freud: “El comportamiento de las personas esta guiado de manera esencial
por una serie de razones profundas del espiritu humano y, por tanto, de dificil comprension para
un analisis de ldgica fisica.”

“Estas fuerzas internas son el Eros y el Thanatos. El Eros se refiere no sélo al sexo, sino a
la recreacion, la amistad y socializacion. El Thanatos se refiere a la agresion y al placer derivado
de la destruccion y la muerte.” (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Morelo Ayala, 2013)

Por medio de (Arellano Cueva, Rivera Camino, & Molero Alaya, 2013, pag. 4) dijo que:

“La mayoria de las acciones de los individuos estan orientadas a satisfacer necesidades de
orden sexual, pero como la sociedad impide la manifestacion abierta de estas tendencias, ellas se
manifiestan de manera oculta mediante el comportamiento cotidiano. Por ejemplo, el uso de
corbata en los hombres (prenda totalmente innecesaria y hasta molesta, pero muy popular) seria
impulsado por la simbologia altamente sexual de esta prenda (simbolo falico segun los
psicoanalistas). Fumar seria una reminiscencia de la actividad de succién que todos realizamos
cuando somos bebés, y que busca, de esta manera, ser llevada acabd sin motivar el reproche social
gue su practica acarrearia contra los individuos.”

Finalmente la teoria psicoanalitica impulsa a la motivacidn inconsciente que busca explicar
la manera en la que los individuos acttan, lo que en muchas ocasiones se da por razones en las que
el ser humano no tiene conciencia o al menos no se da cuenta de ello. Por ejemplo al momento de

comprar un perfume, ropa de marca, bebidas alcohdlicas o autos de lujo.
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2.1.3 Teoria del aprendizaje
De acuerdo con (Rivera Camino et al, 2013):
“Este fendmeno llevado a su extremo proporciona la fidelizacion de los clientes a una marca o
producto concreto. EI consumidor ha probado un producto que le ha resultado satisfactorio y ya no
se arriesgard a probar otros. Esto indica que el comportamiento del consumidor, segln esta teoria,
no es totalmente racional, aunque pueda partir de principios econémicos.”

Segln (Gordon H. Bower & Ernest R., 1989). “La teoria de Pavlov parte de la observacion
del comportamiento externo de la persona y trata de relacionar el comportamiento actual con el
comportamiento observado en el pasado a través del proceso de aprendizaje”

Por otro lado el autor Edward Thorndike, mencionado por los autores (Gordon H. Bower
& Ernest R., 1989), establece que aprender es el establecimiento de conexiones entren estimulos y
respuestas.

e La "ley de efecto" dice que cuando una conexion entre un estimulo y respuesta es
recompensado (retroalimentacion positiva) la conexion se refuerza y cuando es castigado
(retroalimentacion negativa) la conexion se debilita. Posteriormente Thorndike revisé esta
ley cuando descubri6 que la recompensa negativa (el castigo) no necesariamente debilitaba
la unién y que en alguna medida parecia tener consecuencias de placer en lugar de motivar
el comportamiento.

e La"ley de ejercicio” sostiene que mientras mas se practique una union estimulo-respuesta
mayor sera la union. Como en la ley de efecto, la ley de ejercicio tambien tuvo que ser
actualizada cuando Thorndike encontrd0 que en la practica sin retroalimentacion no

necesariamente refuerza el rendimiento.
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e La "ley de sin lectura™: Debido a la estructura del sistema nervioso, ciertas unidades de
conduccidn, en condiciones determinadas, estan mas dispuestas a conducir que otras.

Las leyes de Thorndike se basan en la hipotesis estimulo respuesta. El creia que se establecia
un vinculo neural entre el estimulo y la respuesta cuando la respuesta era positiva. El aprendizaje
se daba cuando el vinculo se establecia dentro de un patrén observable de conducta.

Es por ello que ésta teoria es aplicada comunmente a través de entregas de muestras
gratuitas de productos o servicios, de ésta manera los individuos se animan a probar nuevas marcas
de productos o servicios dejando abierta la posibilidad de que satisfagan sus necesidades y con ello

tener nuevas preferencias y fidelidades de marca.

2.1.4 Teoria Social

“La idea bésica de la teoria social es que los consumidores adoptan ciertos comportamientos
de consumo con el objeto de integrarse en su grupo social, o parecerse a los individuos de su grupo
de referencia y diferenciarse de otros.” (Rivera Camino et al , 2013)

(Arévalo, Garizabal, & Campo, 2001) Resaltan que:

“La teoria de Vevlen esta bajo un enfoque psicosocioldgico cuyo comportamiento no solo
esta determinado bajo un aspecto econémico, sino también por variables psicoldgicas como la
personalidad, necesidades, deseos entre otros. Su corriente esta considerada bajo la influencia del
entorno social en su comportamiento de consumo, cuyos grupos sociales o de referencia incluyen
también a la familia y grupo de amistades. Sus decisiones de consumo y compra parten de las
decisiones de otros. Los individuos de alguna u otra forma se dejan convencer e influenciar del
comportamiento de otros consumidores por lo que se asimila a uno de los postulados en la teoria

formulada por Maslow, las necesidades de estima y aceptacion.”
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Dicho de otra forma, los individuos buscan diferenciarse del resto de personas que los rodea
y destacarse ante ellos siendo originales en la seleccidn de sus productos. O caso contrario, Si un
grupo de personas compra un producto y un individuo aun no lo hace, esa persona no va a querer
ser menos que el resto.

Los medios publicitarios y de marketing captan este fenémeno y lo utilizan como
herramienta comunicacional a través de testimonios de personas famosas, siendo el objetivo
principal que el consumidor compre el producto para sentirse identificado con ellas o simplemente
ser aceptado en un grupo determinado. Por ejemplo, Brad Pit promocionando el perfume Chanel
N°5, de seguro habra hombres que quieran oler como Brad Pit y sentirse exitoso y prestigioso frente
a su grupo social.

2.1.5 Teoria del Comportamiento del Consumidor
De acuerdo a (Rivera Camino, et al, 2009, pag. 36):

“El consumo es una variable que tiene una relacion directa con los ingresos; el consumidor
escoge entre las posibles alternativas de consumo procurando la mejor relacion calidad-precio; es
decir, una satisfaccion maxima. La base de esta teoria se apoya en la consideracion del individuo
como un ser racional, y se cumple en las politicas comerciales de ofertas, rebajas y promociones,
describe como se forman las preferencias de un producto o marca y como cambian en funcion de
la experiencia.”

Existen varios modelos del Comportamiento del Consumidor:

Modelo Nicosia
Segun indica (Nicosia, 1966) dice que tiene por: “objetivo crear una relacion informativa y

afectiva entre la empresa y el consumidor, para asi crear una relacion con el cliente”
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Modelo Bettman
Segun el autor (Bettman, 1979)

“Este modelo considera que la capacidad del proceso de informacion de los individuos es
limitada, de tal manera que en pocas ocasiones se efectdan analisis complejos de las alternativas
disponibles sino que se emplean estrategias de las propias caracteristicas del individuo. Es decir,
se concentra exactamente solo en algunas fases del proceso.”

Modelo Howard-Seth

El modelo trata de describir el comportamiento racional de eleccion de marca por los
compradores en condiciones de informacion incompleta y de capacidades limitadas.
En este modelo se distingue tres niveles en la toma de decisiones:

e Solucion amplia de problemas
e Solucion limitada de problemas
e Comportamiento de respuesta rutinario
En este modelo Interviene cuatro componentes principales:
Variables de entrada, variables de salida, constructos hipotéticos, variables exdgenas.

La teoria permite identificar como los compradores o consumidores pueden elegir el
producto o servicio entre una amplia gama de ofertas, siempre en base a sus preferencias y
experiencias pasadas.

2.1.6 Teoria de Marketing
(Stanton, Etzel , & Walker, 2004), proponen la siguiente definicién de marketing: "El

marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
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satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover Yy distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacién™
Los autores (Kotler & Armstrong , s.f., pag. 20) opinan que:

“La implementacion del concepto de marketing a menudo implica mas que simplemente
responder a los deseos expresados por los clientes y sus necesidades obvias. En muchos casos, los
clientes no saben lo que quieren o incluso no saben qué es posible. Tales situaciones requieren de
un marketing impulsador de clientes (es decir), entender las necesidades de los clientes mejor que
los clientes mismos y crear productos y servicios que satisfagan necesidades existentes y latentes
hoy y en el futuro.”

Es decir, el marketing engloba varias actividades y procesos que tienen como objetivo
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores y cumpliendo con los objetivos de la

empresa.

2.1.7 Teoria de la Demanda

La demanda se refiere a "las cantidades de un producto que los consumidores estan
dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado™ (Fisher & Espejo, 2004, pag. 240)

Para (Kotler, Camara, Grande, & Cruz, s.f., pag. 10) la demanda es "el deseo que se tiene
de un determinado producto pero que esta respaldado por una capacidad de pago".
Por otro lado para ALFRED MARSHALL la demanda se refiere a:

“Cantidades necesarias para satisfacer necesidades particulares. Hay asi "una demanda de
subsistencia" para alimentar la poblacion, una "demanda de trabajo productivo” correspondiente a
la acumulacion deseada de capital, una "demanda efectiva que permite la remuneracién de los

factores a sus tasas naturales y hace entonces venir los bienes sobre el mercado, una "demanda de
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bienes de lujo y de trabajo improductivo” eventualmente para garantizar desembolsos suficientes,
etc. De esta concepcion resultan dos consecuencias. La primera es que la demanda no es un
concepto general. Existen demandas correspondientes a campos particulares y poniendo en juego
comportamientos especificos que se deben articular, pero que son, de partida, distintos. La segunda
es que las demandas estan dificilmente relacionadas con los precios de mercado. La mayor parte
del tiempo son rigidas, inelésticas.” (Gomez Gomez, s.f.)

Entonces, la demanda hace referencia a la cantidad de productos que los consumidores
quieren adquirir a cambio de una remuneracién econémica fijada en el mercado. Lo l6gico es que

ante mayor demanda exista mayor oferta, caso contrario habria una demanda insatisfecha.

2.1.8 Teoria de la Oferta

Para (Fisher & Espejo, 2004, pag. 243), la oferta se refiere a "las cantidades de un producto
que los productores estan dispuestos a producir a los posibles precios del mercado."

Segun (Kotler et al, s.f., pag. 7) Autores del libro "Direccion de Marketing", plantean la
siguiente definicion de oferta de marketing: "Combinacion de productos, servicios, informacion o
experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo."

Para Marshall:

“La produccion esta organizada por las empresas, casi siempre negocios familiares, en una
permanente pugna por minimizar sus costes de produccion modificando sus métodos de produccion
de acuerdo con la Ilamada "principio de sustitucion". Este principio en Marshall es muy similar a
las leyes de seleccion natural y de supervivencia de los mejores. Las empresas de Marshall no
cuentan con libre acceso a las tecnologias de produccion disponibles para todos y mas bien deben

experimentar y probar permanentemente distintas alternativas. La curva de oferta de largo plazo se
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define, para Marshall, para un estado general dado de los conocimientos cientificos y tecnoldgicos,
pero cada empresa debe explorar el modo de utilizar tales conocimientos.” (Coursehero, s.f.)

Es decir, la oferta es la cantidad de productos que los fabricantes estan dispuestos a producir
para cubrir la demanda y satisfacer a los clientes. La cantidad adecuada a ofertar no la que a las

empresas les gustaria vender, sino la que exige el mercado y la empresa esta dispuesta a cubrir.

2.1.9 Teoria de Calidad

Segun (Ishikawa, 1986, pag. 13) define a la calidad como "desarrollar, disefar,
manufacturar y mantener un producto de calidad que sea el mas economico, el util y
siempre satisfactorio para el consumidor”.

Segln (Deming, W. Edwards, 1989) “Calidad es traducir las necesidades futuras de los
usuarios en caracteristicas medibles, solo asi un producto puede ser disefiado y fabricado para dar
satisfaccion a un precio que el cliente pagaré; la calidad puede estar definida solamente en términos
del agente”.

Se puede concluir que la calidad de un producto abarca varios factores que el consumidor
espera para satisfacer sus necesidades economicas y de utilidad. Como lo es la vida util prolongada
de los productos de su interés, precio adecuado, certificados de garantia, etc. Es importante recalcar
que el consumidor es el principal actor para certificar la calidad de un producto o servicio ya que

a través de su consumo, satisface 0 no sus requerimientos y expectativas.

2.1.10 Teoria de Satisfaccion de clientes
(Jones & Sasser, 1995), definieron la satisfaccion del cliente identificando cuatro
factores que afectaban a ésta. Dichos factores que sacian las preferencias, necesidades o

valores personales son: (1) aspectos esenciales del producto o servicio que los clientes
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esperan de todos los competidores de dicho producto o servicio, (2) servicios béasicos de apoyo
como la asistencia al consumidor, (3) un proceso de reparacion en el caso de que se
produzca una mala experienciay (4) la personalizacion del producto o servicio.

De acuerdo con (Claver, Llopis, & Tari, 1999) “la satisfaccion del cliente dependera de la
diferencia entre calidad percibida y la experimentada del producto o servicio; es decir, si la calidad
percibida es mayor o igual a la esperada el cliente estara satisfecho, por el contrario, si la calidad
percibida es menor a la esperada el cliente quedara insatisfecho.”

En otras palabras, la satisfaccion del cliente esta formada por la experiencia del cliente con
un producto o servicio, y si éstos cumplen con los requerimientos esperados, de ser de otra forma
el cliente quedara insatisfecho.

2.1.11 Teoria Administrativa
Para (Jimenez Castro, 1990):

“La administracién como una ciencia social compuesta de principios, técnicas y practicas
y cuya aplicacién a conjuntos humanos permite establecer sistemas racionales de esfuerzo
cooperativo, a través de los cuales se puede alcanzar propésitos comunes que
individualmente no es factible lograr.”

Escuela Clésica

(Fayol, 1916), fue el primero en sistematizar y manejar el comportamiento gerencial y
dispuso de 14 principios para mejorar las organizaciones de las empresas:

1. Divisién del trabajo. La especializacion permite que el individuo acumule experiencia, y

mejore continuamente sus habilidades; de tal modo, pueda ser cada vez mas productivo.
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Autoridad. El derecho a dictar 6rdenes junto con las cuales debe ir equilibrada la
responsabilidad de su funcion.
Disciplina. Los empleados deben de obedecer, pero este tema tiene dos caras: los
empleados obedecerén, solo la gerencia hace su parte proporcionando una buena leccion.
Unidad de comando. Cada trabajador debe tener solamente un jefe sin otras lineas de
mando en conflicto.
Unidad de direccién. La gente contratada para la misma clase de actividades debe de tener
los mismos objetivos en un solo plan. Esto es esencial para asegurar la unidad y la
coordinacion en la empresa. La unidad del comando no existe sin la unidad de la direccion,
pero no fluye necesariamente de ella.
Subordinacién del interés individual (al interés general). La administracion debe de
considerar que las metas de las empresas son siempre supremas.
Remuneracion. El pago es un motivador importante pero cuando Fayol analiza un nimero
de posibilidades, precisa que no existe un sistema de remuneracion perfecto.
Centralizacion (Descentralizacion). Este es un tema de grado dependiendo de la
condicidn del negocio y de la calidad del personal.
Cadena escalonada (linea de autoridad). Una jerarquia es necesaria para la unidad de la
direccion. Pero la comunicacion lateral es también fundamental, mientras que los superiores
sepan que esta ocurriendo tal comunicacion. La cadena escalonada se refiere al nimero de
niveles en la jerarquia desde la autoridad de mayor nivel hasta el mas bajo de la

organizacion. No debe ser muy amplia o consistir de demasiados niveles.
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10. Orden. El orden material y el orden social son necesarios. El primero disminuye la pérdida
de tiempo y la manipulacién innecesaria de materiales. El segundo se logra con la
organizacion y la seleccion.

11. Accidn. En el funcionamiento de un negocio es necesaria una combinacion de amabilidad
y justicia. Tratar bien a los empleados es importante lograr equidad.

12. Estabilidad de la contratacion del personal. Los empleados trabajan mejor si tienen la
seguridad en su empleo y en el progreso de su carrera. Una contratacion insegura y un alto
indice de rotacion de personal de forma contraria a la organizacion.

13. Iniciativa. Permitir que todo el personal muestre su iniciativa de cierta manera es una
fuente de la fortaleza para la organizacion. Aun cuando puede implicar un sacrificio de la
vanidad personal de parte de muchos gerentes.

14. Espiritu de cuerpo. La administracion debe de fomentar la motivacion moral de sus
empleados. Fayol llega atin mas lejos: ”El necesario un verdadero talento para coordinar
esfuerzos, provocar el entusiasmo, utilizar las capacidades de cada persona, y recompensar
a cada uno segln sus méritos, sin despertar posibles celos y disturbar las relaciones
armoniosas.”

Mientras Taylor se situé en la base de la piramide (Maslow) y se preocupd por la
organizacion de trabajo en el taller, Fayol se asent6 en la ctpula de la pirdmide y su vision fue de
director general, Taylor y Fayol fueron contemporaneos

Administracion Cientifica

(Taylor, 1911), propuso las siguientes caracteristicas para la teoria cientifica de la administracion:

v’ Salarios altos y bajos costos unitarios de produccién.
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v Aplicar métodos cientificos al problema global, con el fin de formular principios y
establecer procesos estandarizados.

v Los empleados deben ser dispuestos cientificamente en servicios o puestos de trabajo donde
los materiales y las condiciones laborales sean seleccionados con criterios cientificos, para
que asi las normas sean cumplidas.

v Los empleados deben ser entrenados cientificamente para perfeccionar sus aptitudes.

v" Debe cultivarse una atmosfera cordial de cooperacion entre la gerencia y los trabajadores.

v" La racionalizacion del trabajo productivo deberia estar acompafiada por una estructura
general de la empresa que hiciese coherente la aplicacion de sus principios.

Taylor dentro de su filosofia propone cuatro principios béasicos (Taylor, 1911) para las
empresas:

1. El desarrollo de una verdadera ciencia de la administracion.

2. Laseleccion cientifica de los trabajadores.

3. Laeducacién y desarrollo cientificos del trabajador.

4. Cooperacion intima y amistosa entre administradores y empleados.

2.2 Modelo Kano

Cuando se vende un producto o se brinda un servicio, es un error pensar que si no existen
guejas 0 sugerencias es porgue las cosas estén marchando correctamente, muchas veces
simplemente el cliente insatisfecho no regresa y la empresa no se entera porque perdi6 un cliente,

ya gque apenas 1 de cada 27 clientes descontentos hacen un reclamo.
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Existen varios factores por los que un cliente no sacia sus necesidades o por las que un
producto no cumple sus expectativas, como por ejemplo una mala experiencia, baja calidad del
producto, precios elevados, entre otros.

El modelo Kano es un instrumento que fue creado a finales de los afios 70°s por el profesor
japonés Nokiari Kano, ésta herramienta permite analizar la relacion existente entre las
caracteristicas presentes en un producto o servicio con el grado de satisfaccion de los clientes.

De acuerdo con (Roldéan , s.f.):

El modelo de Kano tiene como objetivo Ultimo que el vendedor o fabricante pueda
identificar claramente cudles son los atributos valorados por los consumidores y ofrecer un
producto acorde a dicha valoracién. Asi por ejemplo, el modelo Kano nos ayuda a identificar los
siguientes tres elementos, claves para nuestra estrategia de venta:

e Cuadles son las falencias de un producto, esto es atributos que deberian estar presentes pero
no lo estan o no en suficiente grado

e Si es conveniente 0 no invertir en agregar o no un determinado atributo. ¢El cliente estara
0 no dispuesto a pagar por este atributo adicional?

e Determinar cuales atributos pueden llevarnos a superar a nuestros competidores.
El modelo Kano clasifica las necesidades de los clientes en cinco categorias:

Calidad Esperada

Son las caracteristicas minimas que deben contener un producto o servicio. Es decir, lo
minimo que el cliente puede exigir. Dicho de otro modo, cuando estas caracteristicas del producto
0 servicio estan presentes el cliente las pasa desapercibido, pero cuando no estan y por ende no

cumplen las necesidades basicas que espera cubrir el cliente, se genera una insatisfaccion total.
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Por ejemplo, un restaurante debe tener cubiertos y vasos limpios, es decir es lo que el cliente

exigiria como minimo.

Nivel de Satizfaccidn del Clisnts

Encantado

Funcidn del

Ausentes

Producto o Servicio
Prezente

e

Calidad Esperada

Insatisfecho

Figura 8 Calidad Esperada — Modelo Kano

Calidad Deseada

Estas son caracteristicas que el cliente solicita de manera directa y que si pueden aumentar

Fuente: (Roldan , s.f)
Adaptado por: La autora

o disminuir su satisfaccién, asi como marcar la diferencia con la competencia.

Por ejemplo, el cliente solicita al restaurante una reservacién para 15 personas para celebrar

un cumpleafios, y el tiempo de respuesta es rapido y se le adecla un area exclusiva y privada para

la celebracion.
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Nivel de Satizfaccion del Cliente

Encantado

Funecion del
Producto o Servicio

Auszente Prezente

Inzatizfecho

Figura 9 Calidad Deseada — Modelo Kano
Fuente: (Roldan , s.f.)
Adaptado por: La autora

Calidad Motivante

Son caracteristicas del producto o servicio que el cliente no ha solicitado y que lo han
sorprendido de manera agradable. Es decir, si estos atributos adicionales no existieran el cliente no
se sentiria descontento, pero como son caracteristicas que no esperaba el cliente las valora mucho
y se siente agradecido.

Por ejemplo, el restaurante da como cortesia un postre al cumpleafiero y le hacen un
pequefio festejo.

Este tipo de mejoras sorprendentes y diferenciadoras, da mayor satisfaccion al cliente,

aunque de no haberlas tampoco generaria insatisfaccion.
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Nivel de Satizfaccion del Cliente
Encantado
Calidad Motivante
—
Funcion del
Ausente Prezente Producta o Servicio
Inzatizfecho

Figura 10 Calidad Motivante — Modelo Kano
Fuente: (Roldan , s.f.)
Adaptado por: La autora

Calidad Indiferente
Son caracteristicas que no se consideran ni buenos ni malos, por lo que no infieren en la

satisfaccion del cliente. Por ejemplo, si la vajilla del restaurante es de una cierta calidad.

Calidad de Rechazo

Son caracteristicas o experiencias que los clientes los toman como negativos y por ende los
rechazan. Por ejemplo, la mesa o manteles del restaurante se encuentran sucios, el cliente siente

incomodidad y rechaza esa opcion.

La clasificacion de las caracteristicas de las necesidades de los clientes aplicadas al modelo

Kano, puede tener variaciones segun los siguientes factores:
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e Impacto del tiempo. Con el paso del tiempo y los avances de la tecnologia los productos o
servicios que en su momento se encontraban en la calidad deseada, ahora pueden ser
requerimientos que el cliente espera basicamente.

e Percepciones de los consumidores. El hecho de que el ser humano tiene gustos diferentes,
conlleva a que tenga distintas percepciones de los productos o servicios. Es decir, lo que a
una persona le encante, a otra le puede parecer indiferente.

Es por ello que las empresas tienen el deber de analizar detalladamente las necesidades de
los clientes, para que de ésta forma satisfagan sus necesidades y las empresas eviten perder tiempo
Yy recursos.

Variantes de la clasificacion de Kano

La clasificacion de atributos que resulte de la aplicacion del modelo de Kano no es estatica
sino que puede variar por al menos dos factores:

e El paso del tiempo y el avance de la tecnologia: con los avances tecnol6gicos atributos que
antes pertenecian a la categoria de performance pasan a ser requisitos basicos sin los cuales
es imposible competir.

e Las preferencias de los consumidores: No todos los consumidores son iguales, atributos
gue son relevantes para algunos pueden pasar desapercibidos para otros.

Segun (Kano, 1984, pags. 69-76) dice que:

“Cada par de preguntas estd compuesto por: Una pregunta funcional: que interroga sobre la
valoracion del consumidor en el en el caso de que un atributo esté presente en el producto / servicio,
y Una pregunta disfuncional: que interroga sobre la valoracion del consumidor en el caso de que

el atributo no esté presente en el producto / servicio. Cuando el consumidor responde a cada una
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de las preguntas del par correspondiente a un atributo puede escoger entre cinco respuestas
posibles: 1. Me gusta. 2. Espero que sea asi. 3. Soy neutral. 4. Puedo aceptar que sea de esa manera.
5. Me disgusta que sea asi. Se requieren las respuestas a las preguntas funcionales y no funcionales
para clasificar un atributo del producto / servicio en una de las cinco categorias de calidad del
modelo: atractiva (atractivo, A), unidimensional (one-dimensional, O), basica (must-be, M),
indiferente (indiferente, 1) o inversa (reverse, R). Se afiade un sexto elemento de clasificacion para
los atributos de dudosa clasificacion (cuestionable, Q); no se trata de una categoria de calidad del
modelo, sino de un criterio de clasificacion que se asigna cuando se ha producido algun error en la
aplicacion del método, como que las preguntas del par correspondiente al atributo se han formulado
de manera incorrecta, que el consumidor no ha entendido la pregunta o bien que ha habido errores
al seleccionar la respuesta del cuestionario.”

El anélisis de los datos se realiza por medio de una tabla de evaluacion especial, que resulta
en una categorizacion de los atributos para cada cuestionario respondido Se calculan las frecuencias
de las categorizaciones de todos los cuestionarios, y para proporcionar la clasificacion final cada
atributo se asigna a la categoria que ha obtenido la frecuencia mas alta. El modelo de Kano y col.
(1984) comenz0 a utilizarse para clasificar y mostrar diferentes tipos de atributos de calidad con

diferente impacto en la satisfaccion
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Pregunta funclanal: Me gusta.

. Espero que sea asi.

3. Soyneutral.

4, Puedo aceptar gue sea de esa manera,
5. Me disgusta que sea asi.

¢ Coma te sientes si el producto incorpora esta
caracteristica?

Pregunta disfuncional: 1. Me gusta.

2. Esperoque sea asi,

¢ Coma te sientes si el producto no incopbora esta |aw, S0y neutral.
caracteristica? o Puedo aceptar gue sea de esa manera,

X iz disgusta que sea asi,

7 Y
Caracteristica del Respuesta a la prepynta disfuncional
producto [ sarvicio
/GusTa Espero Meutral ‘.l'\.cepta Disgusta
custa ®| @ A n A )
Respuesta Espero R | I | M
ala Neutral R I /’ I I M
pragunta
funcional | Acepto R / I 1 M
Disgusta R ,/’ R R R R
Caracteristica del A f M o R ] | Total | Categoria
producto [ servicio
1. 1 1 A
2.
3.

Figura 11 Modelo Kano
Fuente: (Kano, 1984)

Ventajas y Beneficios del Método Kano

La contribucién méas importante de modelo de Kano es que permite ver como no se puede
ser bastante simplemente y satisfacer a clientes sélo cumpliendo con sus necesidades basicas
y lineales. En un segmento de mercado sumamente competitivo, las organizaciones tienen
que adoptar estrategias y crear atributos de producto dirigidos expresamente a la satisfaccion
y sobre-satisfaccion de los clientes (Tan & Pawitra, 2001).

Otra implicacion del modelo de Kano sefialada por (Shen, Tan, & Xie, 2000) es la
importancia de desarrollo oportuno y continuo, y la introduccién de productos con atributos

nuevos e innovadores. EI modelo de Kano postuld que los atributos que alguna vez habian
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sido atractivos, con el paso del tiempo, son dados por sentado y caen en la categoria de
satisfacer sélo las necesidades basicas. EI modelo Kano permite la creacion constante de
atributos atractivos y su evaluacion por el cliente aun antes de implementarlos para saber
el impacto que pueden generar en la satisfaccion.

(Matzler & Hinterhuber, 1998) declararon que otra ventaja potencial del modelo de
Kano es que proporciona una direccion valiosa en una situacion de compensacion. Si dos
atributos del producto no pueden ser promovidos simultdneamente debido a motivos técnicos o
financieros, el atributo que tiene una mayor influencia sobre la satisfaccion del cliente puede ser
determinado e implementado.

Este método serd aplicado en el presente estudio de investigacién para conocer las
caracteristicas de la venta de repuestos automotrices, asi como los factores que generan satisfaccion

e insatisfaccion de los consumidores del Cantén Rumifiahui.
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2.3 Marco Referencial

A continuacion se citan temas de referencia relacionados con el estudio de investigacién
entre los que tenemos:

Titulo: “Nivel de servicio y Stock de Referencia: El caso de una Empresa Distribuidora de
Repuestos”

Autor: (Romero C, Babiloni, & Garcia , 2012). Nivel de servicio y Stock de Referencia: El caso
de una Empresa Distribuidora de Repuestos. Valencia. Departamento de Organizacion de
Empresas. Universidad Politécnica de Valencia, julio, 935-942.

Muchas veces las organizaciones encuentran grandes limitantes y obstaculos cuando se
enfrentan a un mercado altamente competitivo como el de la industria automotriz, donde el
prestigio de la marca es uno de los activos mas importantes. En este contexto se busca una imagen
que no solo represente calidad, eficiencia y rendimiento de sus vehiculos, sino que también
incorpore un robusto servicio posventa dentro del que la gestién de inventarios tiene un papel
relevante.

La empresa, debe cumplir con las leyes comerciales del pais que obligan a los
representantes de las diferentes marcas de vehiculos a prestar servicio posventa y garantizar la
disponibilidad de repuestos hasta diez afios después de que un vehiculo deja de comercializarse.

La gestion de repuestos incluyen todas las operaciones necesarias desde el
aprovisionamiento (pedidos a los proveedores) hasta la venta directa en los diferentes
concesionarios y sucursales a nivel nacional.

Por el tipo de productos, el comportamiento de su demanda hace que mas del 50% de
referencias de repuestos se clasifiquen segun la empresa como inventario tipo C (lento movimiento)

y D (sin movimiento en los ultimos 3 afios). Esto ultimo permite definir claramente dos tipos de
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repuestos: Los repuestos de recambio periddico con demanda estable y elevada, y los repuestos de
recambio remoto que tienen una demanda intermitente.

Los repuestos son productos con demanda dificil de pronosticar y en particular los que se
consideran items de recambio remoto, que corresponde a mas del 90% de las partes que conforman
un vehiculo. A esto se suma el hecho de que nadie adquiere un repuesto para tener guardado para
una préxima ocasion.

Titulo: “El mercado de repuestos para automoviles en Ecuador”
Autores: (Cremades & Bianchi, 2016). EI mercado de repuestos para automoviles en Ecuador.
Quito: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Quito, abril, 2016

La actividad en el subsector de repuestos y recambios esta totalmente influenciado por
factores como el nimero de vehiculos que existen en el pais, la antigliedad del parque movil, el
precio de los automdviles nuevos y, especialmente en el caso de Ecuador, de los aranceles a la
importacion de automoviles nuevos, partes, repuestos y recambios.

El parque movil ecuatoriano es relativamente antiguo, los altos precios en comparacion con
las bajas rentas y las limitaciones a la oferta alargan la vida Gtil de los mismos; esto explica que el
25% de los automaviles en circulacion tengan mas de 20 afios de antigliedad. La edad promedio de
los automoviles ecuatorianos es de aproximadamente 13,7 afios.

Para el subsector de repuestos y recambios estos datos devienen positivos pues al alargarse
la vida datil de los vehiculos, éstos utilizan cada vez mas repuestos y recambios debido
principalmente al uso, al desgaste y a la menor eficiencia de los mismos.

Algunos ejemplos de los productos que periédicamente se reemplazan en un automovil son:
los frenos, ruedas, amortiguadores o suspensiones, baterias, espejos retrovisores, lamparas y

bombillas, escobillas para los limpiaparabrisas, etc.
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La mayoria de los consumidores tienen en cuenta el precio como el factor més decisivo en
la compra, pues las rentas bajas de los usuarios implican que las inversiones en recambios y
repuestos se configuren como una inversion relativamente alta. Afortunadamente las
sobretasas aplicadas por la medida de salvaguardia arancelaria no aplican a estas partidas, a
excepciodn de algunas relacionadas con los recambios y repuestos para motocicletas.

La calidad es un factor también a tener en cuenta por los usuarios, ya que adquirir repuestos
y recambios de calidad ayuda a alargar la vida util de los vehiculos que, como ya se ha explicado,
es lo que se busca en los ultimos afios en Ecuador.

Teniendo en consideracion la situacion actual del sector automotriz en el Ecuador, cabe
pensar que cada vez se hace mas necesario contar con los servicios especializados para el
mantenimiento de los vehiculos ya que, como se ha mencionado, debido a la inestable situacién
econdmica por la que atraviesa el pais, se hace méas frecuente que se alargue la vida util de los
vehiculos ya adquiridos frente a una posible compra de uno nuevo. En este sentido, el subsector de
los repuestos, en especial los repuestos genéricos, muestra una clara tendencia al alza, pues en esta
preferencia de los usuarios a alargar la vida Gtil de los automoviles, éstos se inclinan a invertir en
repuestos genéricos que hagan que la duracién de su vehiculo se prolongue en el tiempo a un costo
menor.
Titulo: “Cambios en la industria automotriz frente a la globalizacion: el sector de autopartes
en México”
Autor: (Alvarez Medina, 2002). Cambios en la industria automotriz frente a la globalizacion: el
sector de autopartes en México. Contaduria y Administracion, julio, 29-49.

La industria automotriz es una industria madura que presenta problemas como son:

mercados saturados en los paises desarrollados, exceso de capacidad instalada, altos grados de
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segmentacion y proliferacion de productos, cerrada competencia en precios y margenes de utilidad
decrecientes.

Existen tres factores importantes que influyen los cambios en la industria automotriz
mundial: 1) el comportamiento de la demanda de vehiculos, 2) la regulacion gubernamental en los
paises desarrollados y 3) los cambios tecnoldgicos.

Para responder a las tendencias y demandas del mercado, las ensambladoras han seguido
diferentes estrategias como: 1) la adopcién de una perspectiva global en las actividades de
manufactura; 2) estrategias de crecimiento interno o mediante alianzas, fusiones y adquisiciones;
3) la participacion en actividades de niveles superiores de la cadena productiva como los servicios
financieros; 4) la adopcion de plataformas y sistemas modulares de produccion; y 5) la
subcontratacion de procesos productivos necesarios para la manufactura de automdviles que
cambian las relaciones entre ensambladoras y proveedores.

Como resultado de la importancia cada vez mayor en el disefio, en la administracion de la
marca y de la relacion con el cliente, las ensambladoras han establecido un conjunto de estrategias
que obtienen mas porcentaje del valor de la cadena productiva que los liga con el consumidor final.
La buena asistencia en la venta, el servicio posventa y mantenimiento se han vuelto partes
fundamentales de la experiencia de marca para el cliente.

La responsabilidad de los proveedores se ha incrementado porgue se subcontratan funciones
de disefio, desarrollo, manufactura y ensamblado en la linea de montaje directamente en el
vehiculo.

Las nuevas funciones que deben desempefiar los proveedores indican la necesidad de
obtener conocimiento y capacidades especificas como son: disefio, prueba, validacion, prototipo

para desarrollo de nuevos productos; procesos estadisticos para control de calidad; habilidades
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logisticas que les permitan reducir sus inventarios y manejar sus entregas justo a tiempo; desarrollar
sistemas de informacion; desarrollar control en costos; y fomentar habilidades de cooperacion con
otras empresas y organismos.

Las empresas de la industria de autopartes tendran que implantar estrategias que las ayuden
a proteger su mercado de los productos importados. Una forma de proteccion es difundir
informacion sobre productos importados que no cumplan con los requisitos de calidad y otra
realizar alianzas y mantener relaciones largas y duraderas que les permitan protegerse de la
competencia.

Titulo: “La relacién precio-calidad en los mercados de gran consumo. Analisis comparativo
entre marcas de distribuidor y marcas de fabricante”

Autor: (Medina, Méndez, & Rubio, 2002). La relacion precio-calidad en los mercados de gran
consumo. Analisis comparativo entre marcas de distribuidor y marcas de fabricante. ICE Tribuna
de Economia, agosto — septiembre, 181-204.

La marca de distribuidor comienza a ser considerada por dos de los agentes que inter vienen
en el canal comercial, distribuidores y consumidores, como una importante herramienta de
rentabilidad y eleccion de productos de bajo precio respectivamente.

En el andlisis de las marcas de distribuidor es necesario considerar tanto su
comportamiento en distintos entornos como las actitudes mostradas por los consumidores
hacia estas marcas. Diversos estudios han mostrado la importancia del menor precio de estas
marcas en la decision de compra del consumidor.

Kirk (1992) mediante una encuesta a consumidores con objeto de evaluar los factores
que de forma mayoritaria influyen en la decision de compra de una marca de distribuidor,

obtiene que el 67 por 100 de los consumidores que optan por una marca de distribuidor frente a
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una de fabricante valoran el bajo precio como factor principal y se comportan como consumidores
conscientes del precio.

Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson (1998) definen a los consumidores
conscientes del precio como aquellos preocupados por pagar un precio bajo, que consideran
este aspecto como un factor determinante en su eleccion de compra y que les lleva a
presentar actitudes favorables hacia las marcas de menor precio presentes en los lineales, es
decir, tanto hacia marcas de distribuidor como hacia marcas de primer precio y/o marcas
promocionadas.

Ademés de la actitud favorable hacia la marca de distribuidor mostrada por los
consumidores conscientes del precio, existe también una mayor predisposicion a la compra
de este tipo de marcas por parte de los consumidores conscientes del valor o del beneficio
obtenido por la compra de la marca con relacion al coste soportado.

Se obtienen niveles de precios significativamente menores para las marcas de distribuidor;
mayor variabilidad de precios en niveles intermedios de calidad, fundamentalmente en el caso de
las marcas de fabricante; y una relacion positiva y significativa, aunque bastante débil, entre la
calidad objetiva y los precios para las distintas categorias analizadas.

La importancia que estad adquiriendo la marca de distribuidor en la relacion fabricante-
distribuidor tiene su fundamento en que la misma comienza a ser cada vez méas importante para el

distribuidor como herramienta de marketing y de negociacion.
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Titulo: “Las importaciones chinas y su impacto en el mercado de autopartes de repuesto
mexicano.”
Autor: (Alvarez & Cuadros, 2012). Las importaciones chinas y su impacto en el mercado de
autopartes de repuesto mexicano. Revista Problemas del Desarrollo, 169 (43), abril-junio 2012

China ha realizado un esfuerzo impresionante en las Ultimas décadas para lograr el
escalamiento de la cadena autopartes automotriz y aunque sus niveles de ciencia y tecnologia no
se equiparan con aquellos de los paises industrializados, sus marcas propias ya se comercializan en
varias partes del mundo y sus exportaciones de autopartes son crecientes (Dussel, 2010b)

En general se puede decir que el gran cambio realizado en estos dos ultimos afios en el
mercado de repuestos automotrices es la percepcion que se tiene de las autopartes chinas. Para un
gran nimero de actores se han vuelto una oportunidad, ya que los ayudan a bajar costos de
fabricacion, a abastecer al mercado, que en ocasiones tiene problemas de desabasto, y a competir
con nuevas lineas a precios mas bajos. Las autopartes chinas se estan integrando al mercado
mexicano y cada vez tienen mayor aceptacion.

La guerra de precios en el sector los lleva a la reduccién de margenes de ganancia, y la
insuficiente produccion de autopartes lleva a aumentar las importaciones y a tener nuevas lineas de
producto. Esto crea oportunidades al ampliar el portafolio de productos y ayuda a reducir los
costos. Las importaciones de China se han incrementado draméaticamente hasta 40% de las ventas
en algunas empresas (Reunion del Mercado de Repuestos, remer, 2011).

Las importaciones de autopartes chinas se han traducido en estrategias de proveeduria que
han implantado las empresas para bajar costos de fabricacion, abrir nuevas lineas y evitar la escasez

0 desabasto de productos.
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En los Gltimos dos afios el distribuidor minorista ha mejorado su percepcién sobre la calidad
de autopartes chinas, las vende mas y considera que las autopartes de marca fabricadas por las

multinacionales en China son tan buenas como las hechas por estas empresas en México.



46

2.4 Marco Conceptual
Calidad

Segun (Deming, W. Edwards, 1989) “Calidad es traducir las necesidades futuras de los
usuarios en caracteristicas medibles, solo asi un producto puede ser disefiado y fabricado para dar
satisfaccion a un precio que el cliente pagard; la calidad puede estar definida solamente en términos
del agente”.

Cliente

Segln (The Chartered Institute of Marketing, (CIM), 2009), el cliente es "una persona o
empresa que adquiere bienes o servicios (no necesariamente el Consumidor final)"
Concesionario
Segun la opinién de (Motor Giga, s.f.):

“El concesionario de una empresa automovilistica adquiere los vehiculos para revenderlos
posteriormente, con un margen de ganancia prefijado por el propio fabricante; se ocupa ademas de
la asistencia técnica a los clientes. La figura del concesionario ha substituido casi completamente
en el campo automovilistico al comisionista, que trabajaba en nombre y por cuenta de terceros.”
Consumidor:

Se dice del consumidor que es la persona que utiliza el producto para obtener su beneficio
central o utilidad. También puede ser quien toma la decisién de compra. “Es quien adquiere un
producto o servicio sin importarle la marca, no tiene relacion ni fidelidad con la marca” (DE, 2014).

Comportamiento del Consumidor

Segun (Arellano, 2002), el concepto de comportamiento del consumidor significa “aquella

actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus
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necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”, se habla de un comportamiento dirigido
de manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante el uso de bienes o servicios o de
actividades externas (bisqueda de un producto, compra fisica y el transporte del mismo) y
actividades internas (el deseo de un producto, lealtad de marca, influencia psicoldgica producida

por la publicidad).

Control del Inventarios
De acuerdo con el autor (Espinoza, 2011).

“El control de inventarios es una herramienta fundamental en la administracion moderna,
ya que esta permite a las empresas y organizaciones conocer las cantidades existente de productos
disponibles para la venta, en un lugar y tiempo determinado, asi como las condiciones de
almacenamiento aplicables en las industrias.”

Control de la satisfaccion
Segin (Kotler & Keller, 2012) “las empresas miden la satisfaccion de los clientes

continuamente porque identifican factores que permiten retenerlos”.

Debido a que un cliente satisfecho perdura mas, compra mas a medida que introducen
servicios o0 productos y pone menos atencion en la competencia, incluso cuesta menos atenderlo

que un cliente nuevo.

Decision de compra
Segun los autores (Kotler & Armstrong, 2008)
“Consideran que en la etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas y desarrolla

intenciones de compra. En general, la decision de compra del consumidor sera adquirir la marca
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de mayor preferencia, pero dos factores se pueden interponer entre la intencién de compra y la
decision de compra.”

Industria Automotriz
La industria automotriz es un conjunto de compafiias y organizaciones relacionadas en las
areas de disefio, desarrollo, manufactura, marketing, y ventas de automoviles. Es uno de los

sectores econdmicos mas importantes en el mundo por ingresos. (Jdf Traducciones, s.f.)

Marca

Los autores (Fisher & Espejo, 2004), definen la marca como "un nombre, término simbdlico
o disefio que sirve para identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores,
y para diferenciarlos de los productos de los competidores”
Marketing

El concepto de marketing es "una filosofia de direccion de marketing segun la cual el logro
de las metas de la organizacién depende de la determinacion de las necesidades y deseos de los
mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de forma més eficaz y eficiente que los
competidores”
Marketing Mix

Para los autores (Kotler & Armstrong , s.f.) significa “el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede

hacer para influir en la demanda de su producto”



49

Mercados industriales

Segin (Kotler & Armstrong , s.f., pdg. 120), “compran bienes y servicios para su
procesamiento ulterior o para usarlos en su proceso de produccion.”
Mercados Revendedores

Segln (Kotler & Armstrong, 2003) “compran bienes y servicios para revenderlos mediante
la obtencion de una utilidad.” (Pag. 120),
Modelo Kano

Para (Kano, 1984, pags. 39-48) “fue introducido como un modelo conceptual y de
estrategia en el cual se logra identificar tres escenarios posibles: 1. Requerimientos que
deben ser cubiertos, 2. Requerimientos del producto y/o servicio, y 3. Exceder expectativas.”
Posventa
Segun (Pérez Porto & Merino, Posventa, 2013) dice que:

“Es el servicio que se le brinda al comprador de un producto en las semanas o los
meses posteriores a la adquisicion que concretd. De esta manera, el fabricante de dicho producto o
su vendedor asisten al comprador en el uso del mismo o incluso pueden reparar eventuales fallas.”

Es decir, es el proceso que se realiza después de realizada la venta en donde se verifica si
el consumidor esté satisfecho o si de existir alguna inconformidad realizar las mejoras respectivas

para conservar el cliente.

Precio
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Para (Kerin, Berkowitz, Hartley, & Rudelius, 2004, pag. 385), “desde el punto de vista del
marketing, el precio es el dinero u otras consideraciones (incluyendo otros bienes y servicios) que
se intercambian por la propiedad o uso de un bien o servicio.”

Plaza

Para (Kotler & Armstrong, s.f., pag. 63), “También conocida como Posicion o Distribucion,
incluye todas aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado
meta.”

Preventa

Segln el (Diccionario LID de Marketing Directo , s.f.), la Preventa es un “conjunto de
prestaciones y servicios que se ofrece a los consumidores antes de la venta. Los mé&s habituales son
la instalacién y la orientacion de uso del producto”.

Por lo tanto, es cuando en un segmento de mercado se oferta varios productos y servicios a
los consumidores antes de realizar la accion de venta, mostrandoles las caracteristicas del producto,
su utilidad y como éste puede satisfacer una necesidad.

Producto
Segln (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006, pag. 372), un producto “es todo

aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad.”
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Promocion

Para (Kotler & Armstrong , s.f., p4g. 63), “Abarca una serie de actividades cuyo objetivo
es: informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.”
Proveedores

Para (Kotler & Armstrong, s.f., pag. 119), “Los proveedores son un eslaboén importante del
sistema total de entrega de valor a los clientes de la empresa. Ellos proporcionan los recursos que
la empresa necesita para producir sus bienes y servicios.”

Repuesto genérico

Segln (Roca, 2012) “Un repuesto genérico es cualquier pieza de un auto que no es
suministrada por la empresa que fabric6 el vehiculo”
Repuesto genuino
Segun (Quinta, 2016):

“Son los que se venden en la caja 0 empaque de la marca del auto, es decir, con un logotipo
y dirigido a modelos especificos. Por ejemplo: correa de distribucion para VVolkswagen Gol Modelo
2015. Esta empaquetadura certifica que el producto fue montado en la planta de ensamblaje del
vehiculo, bajo un riguroso proceso de control de calidad.”

Repuesto Original
Segun (Quinta, 2016):

“Son las mismas piezas que se comercializan como genuinas, pero vienen empacados con
el rotulo del fabricante, es decir, de la compafiia que los genera y se los vende a la marca para que
los embale y los comercialice. Por ejemplo, la correa de distribucion para el mismo Volkswagen
Gol 2015 viene en una caja con el logo de la compaiiia que la fabricé. Y aunque las diferencias de

los repuestos genuinos con éstos son minimas, el precio puede variar considerablemente.”
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Satisfaccion del cliente
Segln (Kotler & Keller, 2012, pag. 336), “la satisfaccion es un conjunto de sentimientos de
placer o decepcion que se genera en una persona como consecuencia de comparar valor percibido
en el uso de un producto o resultado contra expectativas que se tenian”.

Segmentacion

Para (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 236), “las empresas dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz con

productos y servicios congruentes con sus necesidades singulares.”

Venta
Segun (Fisher & Espejo, 2004, pags. 25-26), autores del libro "Mercadotecnia” dicen que:
la venta es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen

como "toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el intercambio™.
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CAPITULO IlI

3. METODOLOGICO

3.1 Métodos o metodologia

Segln (Sabino, 1992) escribe: “El método cientifico, por lo tanto, es el procedimiento o
conjunto de procedimientos que se utilizan para obtener conocimientos cientificos, el modelo de
trabajo o secuencia logica que orienta la investigacion cientifica.”

El método es la via escogida para llegar a la meta planteada; mientras que el método
cientifico es aquel en donde los investigadores a partir de la observacion siguen un determinado
procedimiento que los permite alcanzar los objetivos propuestos, Para alcanzar conocimientos

cientificos se necesitan los siguientes métodos:

3.1.1 Método Deductivo
El Razonamiento Deductivo tuvo sus inicios gracias a filésofos griegos que creian
importante disefiar un método sistematico para revelar la verdad, pero a quien se le atribuye éste
método es a Aristoteles, quien establecio el razonamiento deductivo como un proceso logico que
permite llegar de afirmaciones generales a afirmaciones especificas.
Segun (Pérez Porto & Merino, Método Deductivo, 2008) dice que:
El método deductivo es un método cientifico que considera que la conclusién se halla
implicita dentro las premisas. Esto quiere decir que las conclusiones son una consecuencia
necesaria de las premisas: cuando las premisas resultan verdaderas y el razonamiento
deductivo tiene validez, no hay forma de que la conclusién no sea verdadera.
De acuerdo a (Ander Edd, 1997, pag. 97) “es el razonamiento que, partiendo de casos

particulares, se eleva a conocimientos generales. Este método permite la formacién de hipdtesis,
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investigacion de leyes cientificas, y las demostraciones. La induccion puede ser completa o
incompleta”.

Dicho de otra manera, el método deductivo es un sistema que organiza hechos reales y con
ello genera conclusiones validas, todo esto se logra a través de tres elementos: premisa mayor,
premisa menor y conclusiones. Si dichas premisas son verdaderas, la conclusion también lo serg,
y el razonamiento deductivo sera valido.

Caracteristicas relevantes del Método Deductivo:
Segun (Davila Newman , 2006) dice que:
e Es necesario empezar con premisas verdaderas para llegar a conclusiones validas.
e Las conclusiones deductivas son necesariamente inferencias hechas a partir de un
conocimiento que Yya existia.
e Ofrece recursos para unir la teoria y la observacion.
e Permite a los investigadores deducir a partir de la teoria los fenémenos que habran de
observarse.
e Las deducciones hechas a partir de la teoria pueden proporcionar hipétesis que son parte
esencial de la investigacion cientifica.
e Puede organizar lo que ya se conoce Yy sefialar nuevas relaciones conforme pasa de lo
general a lo especifico, pero sin que llegue a constituir una fuente de verdades nuevas.
Momentos de deduccion relacionados por el Método:
e Axiomatizacion; verdades que no requieren demostracion,
e Postulacion, doctrinas asimiladas o creadas

e Demostracion, referido al acto cientifico propio de los matematicos, 16gicos, filosofos.
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Proceso del Método Deductivo en la investigacion:
e Planteamiento del problema
e Revision de la literatura
e Recoleccion de datos
e Anaélisis de datos
e Reporte de resultados
3.1.2 Método Inductivo
Para (Hernandez Sampieri R. , 2012), “Es el método en el cual los investigadores parten
de hechos particulares o concretos para llegar a conclusiones generales. Este método se utiliza
principalmente en las ciencias facticas (naturales o sociales) y se fundamenta en la experiencia.”
A pesar de que es un método muy usado en la ciencia, no asegura que de como resultado
conclusiones infalibles, ya que en la mayoria de las investigaciones es complejo estudiar los temas
particulares en su totalidad, lo que hace existente la emision de errores y por ende conclusiones no
validas.
Etapas basicas del Método Inductivo:
e Observacion y registro de todos los hechos
e Andlisis y clasificacion de los hechos
e Derivacién inductiva de una generalizacion a partir de los hechos
e Contrastacion
Al realizarse la observacion, analisis y experimentacion de los hechos se deriva una
hipdtesis que soluciona el problema planteado, es decir permite sacar conclusiones generales

partiendo de sucesos particulares.
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Tipos de Inductivismo

Segun (Carvajal, 2013), existen dos tipos de Método Inductivo:

e Induccion Completa: Es posible cuando conocemos con exactitud el nimero de elementos
que forman el objeto de investigacion o de estudio y, ademas, cuando sabemos que el
conocimiento generalizado pertenece a cada uno de los elementos del Problema de
Investigacion.

e Induccion Incompleta: la inferencia general acerca de un Problema de Investigacion,
inferida del estudio de una sola parte de los elementos homogéneos que integran el sistema
de investigacion.

El método de Induccion Incompleta se clasifica en dos formas:

Método de Induccidn por simple numeracién.

Segln la publicacion de (Labajo Gonzalez, 2015) “Se infiere una conclusion universal
observando que un mismo caracter se repite en una serie de elementos homogéneos, pertenecientes
al objeto de investigacion, sin que se presente ningun caso que entre en contradiccion o niegue el
caracter comun observado”.

Es asi que, en éste método las probabilidades de su aplicacion dependeran del nimero de
casos que se analicen. Sus conclusiones no pueden estar en duda, sino mas bien son posibilidades
de veracidad, basta que un solo caso niegue la conclusion para que ésta sea falsa.

Método de Induccidn Cientifica.

Segun (Carvajal, 2013) “Consiste en llegar a una determinada conclusion, estudiando los
caracteres necesarios del problema de investigacion o también las conexiones necesarias del

problema.”
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Criticas del Inductivismo:

e EIl pasaje de proposiciones singulares a una proposicion universal no garantiza que la
verdad de las premisas siga presente en la conclusion.

e Lainduccion nunca queda validada.

e El recolectar los datos sin tener una hipétesis previa.

¢ No hay percepciones puras sin teorias, ni hechos puros sin interpretacion previa.

Toda observacion estd siempre condicionada por una serie de factores,
problematica de la objetividad.

En el presente estudio se realizara un analisis y observacion de campo con respecto a la
satisfaccion de los consumidores y su comportamiento de compra en el sector de venta de repuestos
automotrices en el Cantén Rumifahui, es por ello que si se utilizara el método inductivo. Luego,
con los datos obtenidos se podra obtener informacidn real de las caracteristicas que cumplen las

necesidades, deseos y experiencias de los consumidores.

3.1.3 Método Correlacional
De acuerdo con (Hernandez Sampieri , Fernandez Collado, & Baptista Lucio , 2003):

“Es un tipo de estudio que tiene como proposito evaluar la relacion que exista entre dos o
mas conceptos, categorias 0 variables (en un contexto en particular). Los estudios
cuantitativos correlacionales miden el grado de relacion entre esas dos o mas variables
(cuantifican relaciones). Es decir, miden cada variable presuntamente relacionada y
después también miden y analizan la correlacion. Tales correlaciones se expresan en

hipdtesis sometidas a prueba.”
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Practicamente evalUa dos o0 mas variables, a través de las cuales se mide su grado de relacion
y las dimensiones de cada variable, es decir analiza el comportamiento de una variable frente a
otras variables relacionadas a ella. Seguido a esto, se realiza una investigacion explicativa, en la
cual se pretende detallar y explicar todos los factores que forman parte de la investigacion.
Segln (Sabino, 1992, pag. 69), “existen cinco etapas que se desarrollan la investigacion
correlacional”.

Las cuales se resumen asi:

Definir el problema.

Revisar la literatura.

Determinar el disefio operacional:
o ldentificar las variables pertinentes.
o Seleccionar los sujetos apropiados.
o Determinar cuéles instrumentos son los mas apropiados para obtener los datos.

o Seleccionar las técnicas de correlacion estadistica apropiadas para los datos.

Recoger los datos.

Analizar los datos por medio de las correspondientes técnicas correlacionales e interpretar
los resultado
Ya que en la presente investigacion no se pretende demostrar una hipétesis ya sea cualitativa

0 cuantitativa, no se utilizara el método correlacional como herramienta.
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Caracteristicas del Método
Segun (Altamirano, 1991, pag. 68) dice que:

“En ocasiones el método correlacional es tratado como un tipo de investigacion descriptiva,
porque describe una condicion existente. Sin embargo, dicha condicién es diferente de aquellas
que tipicamente son descritas en un auto-reporte. Un estudio correlacional describe de manera
cuantitativa el grado en que se relacionan dos o mas variables cuantificables. EI grado de relacién
se expresa a través de un coeficiente de correlacion. Si una relacidn existe entre dos variables, eso
significa que las puntuaciones dentro de un cierto rango de una variable estan asociadas con las
puntuaciones dentro de un cierto rango de otra variable. Dicho de otra forma: el método
correlacional permite indagar hasta qué punto las alteraciones de una variable dependen de las
alteraciones de otra.”

Un estudio correlacional puede ser realizado para lograr uno de dos propésitos basicos: a)
ayudar a explicar conductas humanas importantes, b) predecir resultados probables. Es
relativamente sencillo disefiar y poner en practica un estudio correlacional. EI método es
especialmente utilizado para estudios exploratorios en areas donde muy poco o nada se ha
investigado previamente. Los estudios correlacionales rara vez requieren muestras grandes. Es
licito suponer que si existe una relacion, se manifestard en una muestra de tamafio moderado, de
50 a 100 sujetos, por ejemplo.

Ventajas y usos del método correlacional
Segun (Pineda & De Alvarado, 1994) dice que:

“Este método constituye un tipo popular de investigacion, los administradores por lo

general otorgan facilmente el permiso para llevar a cabo un estudio de esta indole. La principal

ventaja es que permite analizar la relacion entre muchas variables en un solo estudio. El
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investigador puede analizar como varias variables, cada una sola o combinada puede afectar un
patron particular de conocimiento. Otra ventaja del método correlacional es que provee
informacion concerniente al grado de relacién entre las variables a ser estudiadas. En este aspecto
supera al método causal-comparativo.”

Limitaciones del método correlacional
Cuando se interpreta un coeficiente de correlacion debe tenerse en mente que se estd
hablando de una asociacion solamente, y no de una relacion de causa-efecto. Un coeficiente de
correlacion significativo puede sugerir una causa-efecto, pero no la establece. La Gnica manera de
establecer una relacion de causa-efecto es conduciendo un estudio experimental. Cuando se obtiene
una alta relacién entre dos variables, es a menudo tentador concluir que una de las variables causa
la otra. Pero puede ser que ninguna sea causa de la otra, puede haber una tercera variable que cause
ambas.
3.1.4 Método Mixto
Segun Chen (2006), como se cita en (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010), menciona que:
“Las investigaciones con enfoque mixto consisten en la integracion sistematica de los
métodos cuantitativo y cualitativo en un solo estudio con el fin de obtener una “fotografia” mas
completa del fendmeno. Pueden ser conjuntados de tal manera que las aproximaciones cuantitativa
y cualitativa conserven sus estructuras y procedimientos originales (“forma pura de los métodos
mixtos”). Alternativamente, estos métodos pueden ser adaptados, alterados o sintetizados para
efectuar la investigacion y lidiar con los costos del estudio (“forma modificada de los métodos

mixtos™).”
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Dicho de otra manera, el método mixto permite solucionar un problema de investigacion

desde dos perspectivas: cualitativa y cuantitativa, y a su vez reducir las desventajas que posee cada

unay fortalecer su informacion.

Pretensiones basicas del Método Mixto

Segln Greene (2007), Tashakkori y Teddlie (2008), Hernandez Sampieri y Mendoza

(2008), y Bryman (2008) citados en (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 551) presentan

ocho pretensiones basicas del enfoque mixto:

1.

Triangulacion (corroboracion): lograr correspondencia o no, de métodos cuantitativos y
cualitativos.

Complementacion: mayor entendimiento, ilustracion o clarificacion de los resultados
de un método sobre la base de los resultados del otro método.

Vision holistica: obtener un abordaje mas completo e integral del fendmeno estudiado
usando informacion cualitativa y cuantitativa.

Desarrollo: usar los resultados de un método para ayudar a desplegar o informar al otro
método en diversas cuestiones, como el muestreo, los procedimientos, la recoleccion y el
analisis de los datos.

Iniciacion: descubrir contradicciones y paradojas, asi como obtener nuevas perspectivas y
marcos de referencia.

Expansion: extender la amplitud y el rango de la indagacion usando diferentes métodos
para distintas etapas del proceso investigativo.

Compensacion: un metodo puede visualizar elementos que el otro no.

Diversidad: obtener puntos de vista variados, incluso divergentes, del fendmeno o

planteamiento bajo estudio. Distintas opticas (“lentes”) para estudiar el problema.
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Disefios del Método Mixto
Los autores (Creswell & Plano-Clark, 2007) proponen los siguientes disefios:

Disefio de Triangulacion

El disefio de triangulacion es probablemente el mas conocido de los cuatro disefios
definidos en el método mixto. El propdsito de este disefio es combinar las fortalezas de ambas
metodologias para obtener datos complementarios acerca de un mismo problema de investigacion.
El investigador desea comparar y contrastar los datos originados por estas distintas metodologias.

Se realiza el estudio en una sola etapa con lo cual simultaneamente se recolecta, procesa y
analiza la informacion obtenida.

Disefio Exploratorio

Por medio de los autores (Creswell & Plano-Clark, 2007) manifiestan que:

“Este disefio mixto esta constituido por dos etapas, donde los hallazgos de la metodologia
utilizada en la primera etapa del estudio, en este caso la cualitativa, contribuye en el desarrollo 0 a
informar la segunda etapa cuantitativa. El supuesto en el cual se basa el uso de este disefio es que
la exploracion es un requisito necesario para la segunda fase del estudio. Este disefio es
especialmente Util cuando un investigador necesita para desarrollar y probar un instrumento,
porque uno no esta disponible o identificar las variables importantes para estudiarlas
cuantitativamente, o bien cuando las variables son desconocidas. También es conveniente cuando
un investigador desea generalizar los resultados a los diferentes grupos, para poner a prueba los
aspectos de una teoria emergente o la clasificacion, o para explorar un fendomeno en profundidad y
luego medir su prevalencia.”

Disefio Explicativo

Asi mismo (Di Silvestre , 2008, pags. 9-10), menciono que:
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“En la primera etapa cuantitativa del estudio se administr6 un cuestionario a 260
adolescentes. Este cuestionario auto administrado ademas de incluir variables de base y de la
historia reproductiva de la adolescente incluia escalas para medir “beneficios atribuidos a los
anticonceptivos artificiales”, “percepcion de riesgo social causado por el embarazo” y “efectos
percibidos en los anticonceptivos artificiales”. La informacion emanada de la etapa cuantitativa fue
procesada y analizada y luego seguida de una etapa cualitativa en la cual se realizaron varios grupos
focales en los Consultorios donde las adolescentes asistian a sus controles de embarazo. En estos
grupos se les preguntaba a las adolescentes acerca de algunos aspectos respondidos (los cuales
habian sido cuantificados en las escalas e informados como dato numérico) en los cuestionarios.
Con la informacion recolectada desde los grupos focales se logré mayor comprensién y explicacion

del uso 0 no uso de anticonceptivos en las adolescentes.”

Disefio Imbricado

Este disefio es particularmente util cuando un investigador tiene que incluir un componente
cualitativo dentro de un disefio cuantitativo, como en el caso de un disefio experimental o
correlacional. “En el ejemplo experimental, el investigador incluye los datos cualitativos, por varias
razones, entre ellas; para desarrollar un tratamiento, para examinar el proceso de una intervencién
0 los mecanismos que relacionan las variables, o hacer un seguimiento de los resultados de un
experimento” (Creswell & Plano-Clark, 2007).

Para la presente investigacion no se aplicard el método mixto ya que no se probara hipotesis,
pero si se utilizara éste enfoque en la intervencion de factores cualitativos y cuantitativos, como
edad, genero, precios, datos porcentuales, gustos y preferencias de los consumidores de repuestos

automotrices en el Cantdon Rumifahui.
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3.2 Enfoque investigativo
3.2.1 Investigacion cuantitativa

La metodologia cuantitativa de acuerdo con (Tamayo, 2007), “consiste en el contraste de
teorias ya existentes a partir de una serie de hipotesis surgidas de la misma, siendo necesario
obtener una muestra, ya sea en forma aleatoria o discriminada, pero representativa de una poblacién
o fendbmeno objeto de estudio.”

De acuerdo con (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010),

“Usan la recoleccién de datos para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias, ademas sefialan
que este enfoque es secuencial y probatorio, cada etapa precede a la siguiente y no podemos
“brincar o eludir” pasos, el orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase
y parte de una idea, que va acotandose y, una delimitada, se derivan objetivos y preguntas de

investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva teérica.”

Caracteristicas de la Investigacion Cuantitativa
Segun (Bryman, 1988), se caracteriza porque:

e En ella el contacto del investigador con el sujeto objeto de estudio es practicamente nulo.
Dado que el investigador cuantitativo mantiene este distanciamiento, su postura respecto al
sujeto de estudio es la de un intruso, la de un desconocido que aplica un marco de trabajo
establecido a priori sobre el objeto de su investigacion y que se implica lo menos posible

en el contexto social donde se desarrolla el fendmeno a ser estudiado.
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e Lasteorias y conceptos existentes suponen el punto de partida para la investigacion, siendo
el objetivo de esta Ultima el de confirmar o no la veracidad de dichas teorias y conceptos.
e En ella se tiende a adoptar un enfoque estructurado para estudiar el fendmeno, siendo esta
estructura consecuencia, en gran parte, de las técnicas utilizadas para recoger la
informacion.
e Posibilita inferir los hallazgos de la investigacién en poblaciones méas grandes, esto es,
permite la generalizacion estadistica de los resultados.
e Transmite una vision de la realidad social que es estatica como consecuencia de que tiende
a descuidar el impacto y papel del cambio en la vida social.
e Los investigadores cuantitativos ven la realidad social como externa a los sujetos y como
una fuerza que les condiciona.
e Los datos que emanan de investigaciones cuantitativas son considerados, a menudo, como
tangibles, rigurosos y fidedignos.
Dichos adjetivos sugieren que estos datos poseen una precision considerable, han sido recogidos a

través de procedimientos sistematicos y pueden ser facilmente contrastados por otro investigador.

3.2.2 Investigacion cualitativa
De acuerdo con (Sandin Esteban, 2003), “la investigacion cualitativa es una actividad
sistematica orientada a la comprension en profundidad de fendmenos educativos y sociales, a la
transformacion de practicas y escenarios socioeducativos, a la toma de decisiones y también hacia
el descubrimiento y desarrollo de un cuerpo organizado de conocimientos”.
“Sistematizar resultados en entornos vivos, donde hay consecuencias de la indagacion para las

personas involucradas, es un proceso mas dificil, largo e incierto que los de los estudios
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cuantitativos donde no se requiere ese grado de sensibilidad que exigen los estudios sociales”
(Chavarria G., 2011).

Caracteristicas de la Investigacion Cualitativa

(Boeije, 2010) sostiene que “los cientificos en ciencias sociales aprueban el uso de
metodologias cualitativas en estudios constructivistas porque dan participacion al ser humano
(objeto de disertacion), en lugar de tratarlo como un sujeto pasivo, como se hace en las
investigaciones cuantitativas.”

(Vélez de la Calle, 1999) sostiene, “los ensayos basados en historias de vida se preguntan de
qué manera y por qué la informacién suministrada por la historia biografica de una persona puede
generar conocimiento, a lo cual se responde con que la cultura se construye en la mente y las
acciones de esas personas.”

“La realidad social medida y definida por los cientificos sociales es un estimulo para las
respuestas o acciones de los seres humanos, quienes a su vez son actores subjetivos que interpretan
estos estimulos” (Gill & Johnson, 2010).

“Frecuentemente se aplica en un contexto especifico cuya representatividad es desconocida
y, probablemente, no se pueda conocer, lo que hace que la generalizacién de los hallazgos
derivados de dicho estudio también sean desconocidos” (Bryman, 1988).

Esta investigacion tiene un enfoque Cualitativo ya que se pretende realizar un analisis de
los factores que intervienen en la venta de repuestos automotrices en el Canton Rumifiahui, y de
ésta manera realizar las recomendaciones adecuadas, por otro lado también se aplicaré el enfoque
cuantitativo ya que se medird datos numéricos y se realizard analisis estadisticos de la poblacién
que se va a investigar, es por ello que con la intencion de buscar resultados significativos se fusiona

los dos factores y se utilizara un enfoque mixto.
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3.3 Tipologia
Teniendo en cuenta la finalidad que persigue, la investigacion se puede dividir en bésica y aplicada.
3.3.1 Investigacion basica (pura).

“También conocida como investigacion fundamental, exacta o0 investigacion pura,
que se ocupa del objeto de estudio sin considerar una aplicacion inmediata, pero teniendo
en cuenta que, a partir de sus resultados y descubrimientos, pueden surgir nuevos productos y
avances cientificos” (Civicos & Hernandez, 2007)

Existen dos niveles fundamentales dentro de ésta investigacion:
e Investigacion Pura, aquella basada en teorias fundamentales realizadas por personas con
conocimientos en ciencias sociales y capaces de formular nuevas leyes, teorias, etc.
e Investigacion Orientada, aquella enfocadas al conocimiento de la realidad o a la
comprobacion de hipotesis.
3.3.2 Investigacion aplicada.

Para (Murillo, 2008), “la investigacion aplicada recibe el nombre de “investigacion practica
0 empirica”, que se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacién de los conocimientos
adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de implementar y sistematizar la
practica basada en investigacion. El uso del conocimiento y los resultados de investigacion que
da como resultado una forma rigurosa, organizada y sistematica de conocer la realidad.”

Sin embargo, es dificil en la realidad concreta separar tan tajantemente la investigacion
aplicada de la de caracter puro.

La presente investigacion es de caracter aplicativo, ya que a través de ella se pretende hacer

uso correcto de los conocimientos adquiridos en la practica al observar y analizar el
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comportamiento de venta de repuestos automotrices en el Canton Rumifiahui, y proponer

conclusiones y recomendaciones adecuadas en el presente estudio.

3.4 Alcance

Como explica (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2010), “cuando se habla sobre el alcance
de una investigacion no se debe pensar en una tipologia, ya que méas que una clasificacion, lo Gnico
que indica dicho alcance es el resultado que se espera obtener del estudio”.

El alcance de una investigaciéon es lo mas importante de la misma, ya que siguiendo el
método adecuado se llegaran a cumplir los objetivos del estudio, por eso es de gran importancia
identificar correctamente el alcance a utilizarse para con ello obtener resultados dtiles en la
investigacion.

3.4.1 Alcance Descriptivo

(Hernandez Sampieri , Fernandez Collado, & Baptista Lucio , 2003) “miden, evalian o
recolectan datos sobre diversos conceptos (variables), aspectos, dimensiones o componentes del
fendmeno a investigar. En un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide 0
recolecta informacion sobre cada una de ellas, para asi (valga la redundancia) describir lo que se
investiga.”

El presente estudio tendra alcance descriptivo porque permite analizar hechos pasados y
con ello definir las variables que se van a medir y las personas sobre las cuales se recolectara la
informacién en el sector de venta de repuestos automotrices del Cantén Rumifiahui, ya sea de

manera independiente o conjunta sobre las variables.

3.4.2 Investigacion No experimental

Asi también (Hernandez Sampieri, 1991), dicen que:



69

“La investigacion no experimental es un tipo de “investigacion metddica en la que no se

tiene control sobre las variables independientes ya que sucedieron los eventos o0 porque son

naturalmente manipulables En la investigacion Ex Post Facto los cambios en la variable

independiente ya pasaron y el investigador tiene que limitarse a la observacion de situaciones que
ya estan presentes imposibilitandose de tener influencia sobre las variables y sus efectos.”

Como las variables ya estan determinadas y se estudiaran hechos pasados y la manera en la

que afectan el futuro, se llega a la conclusién de que el presente estudio de investigacion es no

experimental ya que se observan las variables del fendmeno en su ambiente natural y se los analiza

posteriormente para establecer su descripcién y la correlacion existente en un momento dado.

3.5 Procedimiento

Establecida la metodologia que se utilizara en la presente investigacion, el estudio se llevara
a cabo en el Canton Rumifiahui rigiéndose al cronograma de actividades establecido se efectuara
en el mes de Abril del presente afio, en los negocios dedicados a la comercializacién de repuestos
automotrices y se utilizaran herramientas como fuentes de informacion (Encuesta, Observacion,
Entrevista), que tendran una duracion de 3 minutos a un namero de participantes establecidos por
medio de técnicas estadisticas de muestreo estratificado a través del cual se segmentard a la
poblacion para determinar variables como edad, ingresos, gustos y preferencias, sexo, etc., y de
ésta manera obtener informacion real.

Mas adelante se procedera a registrar los datos obtenidos en el programa Excel, asi como
la elaboracion de cuadros y gréaficos que permitan identificar claramente los resultados obtenidos
por las técnicas de informacion, para posteriormente tomar decisiones y definir las estrategias para

una solucion final.
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3.6 Instrumentos
Los instrumentos son recursos valiosos para el investigador, ya que le permite obtener
informacion de los fendmenos y con ello poder resolver el problema de investigacion y por ende

el problema del mercado.

3.7 Fuentes de Informacion

(Silvestrini Ruiz, 2008). “Son todos los recursos que contienen datos formales,
informales, escritos, orales o multimedia”.
3.7.1 Fuentes primarias

Segln (Buonacore, 1980, pag. 229), define a las fuentes primarias de informacién como
“las que contienen informacion original no abreviada ni traducida: tesis, libros, monografias,

articulos de revista, manuscritos. Se les llama también fuentes de informacion de primera mano”

3.7.2 Fuentes secundarias

Se las define como aquellas que “contienen datos o informaciones reelaborados o
sintetizados.” Ejemplo de ella lo serian los resumenes, obras de referencia (diccionarios o
enciclopedias), un cuadro estadistico elaborado con mdltiple fuentes entre otros. (Buonacore, 1980,
pag. 229)

El estudio utilizara las siguientes fuentes: En primarias se obtendra informacion a través de
encuestas dirigidas a los consumidores de repuestos automotrices en el Canton Rumifiahui, con
esto se busca identificar los factores que determinan la compra. Por otro lado las fuentes
secundarias, se apoyan en trabajos cientificos, investigaciones de mercado histéricas y actuales,
datos estadisticos, datos de empresas importadoras y comercializadoras de repuestos, toda esta

informacién servird como indicadores medibles y con ello proponer juicios de valor.
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3.8 Método de Recoleccion de Datos

Para recolectar la informacion de la investigacion se procede a realizar la observacion y
encuesta a los sujetos de estudio con el propoésito de identificar y problemas y oportunidades de
mejora.
3.8.1 La observacion
De acuerdo con (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010):

“Este método de recoleccidn de datos consiste en el registro sistematico, valido y confiable
de comportamientos y situaciones observables, a través de un conjunto de categorias y
subcategorias. Util, por ejemplo, para analizar conflictos familiares, eventos masivos (como la
violencia en los estadios de futbol), la aceptacion-rechazo de un producto en un supermercado, el

comportamiento de personas con capacidades mentales distintas, etc.”

3.8.2 La encuesta

“La encuesta es un instrumento que permite explorar la opinién publica y los valores de una
sociedad, este procedimiento permite explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al mismo
tiempo obtener esa informacion de un numero considerable de personas.” (Grasso, 2006).

Para (Treapalacios, Vasquez, & Bello , 2005, pag. 96). “las encuestas son instrumentos de
investigacion descriptiva que precisan identificar a priori las preguntas a realizar, las personas
seleccionadas en una muestra representativa de la poblacién, especificar las respuestas y determinar
el método empleado para recoger la informacion que se vaya obteniendo.”

La encuesta cominmente es utilizada como herramienta de investigacion ya que permite

obtener informacion de manera rapida y eficaz, y precisamente es éste estudio se la utilizara para
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obtener datos reales de la poblacion previamente segmentada y homogenizada por variables

demograficas, conductuales y psicogréficas que facilitaran el anélisis e interpretacion de resultados.



3.8.2.1 Matriz de Codificacién del Variables

Tabla 1
Matriz de Variables
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Variable
Especifica

Variable
Genérica

Objetivos
Especificos

Escala Pregunta

Opciones de
Respuesta

Medio de
Transporte

¢Usted posee algln
medio de
transporte propio?

Nominal

Si (1)
No (2)

Tipo de
Vehiculo

¢ Qué tipo de
vehiculo(s) posee
usted?

Nominal

Auto Sedan (1)
Auto Hatchback (2)
SUV (4X2) (3)
Todo Terreno (4x4) (4)
Pickup (5)
Camion (6)

Bus (7)

Moto (8)

Analizar las
variables y los
motivos que
satisfacen la
aplicacion de
las estrategias
de Marketing
Mix en el sector
de venta de
repuestos
automotrices.

Caracteristicas

Marca del
Vehiculo

Selecciones la
marca de su(s)
vehiculo(s)

Nominal

Chevrolet (1)
Toyota (2)
Mazda (3)

Volkswagen (4)
Nissan (5)
Ford (6)

Hyundai (7)

Renault(8)
Kia (9)
Lada (10)
Mercedez Benz (11)
BMW(12)
Land Rover (13)
Jeep (14)
Mitsubishi (15)
Greatwall (16)
Fiat (17)
Suzuki (18)
Honda (19)

Peugeot (20)
Skoda (21)
Volvo (22)

Mahindra (23)
Foton (24)

Dongfeng (25)
Hino (26)

Jac (27)
QMC (28)
Motor Uno (29)
Sukida (30)
Yamaha (31)

CONTINUA |:>
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Objetivos  Variable Variable Opciones de
e P pps Escala Pregunta
Especificos Genérica Especifica Respuesta
Entre 1980-1990 (1)
Afio del Intervalo ¢De qué afio es/son Entre 1991-2000 (2)
vehiculo su(s) vehiculo(s)? Entre 2001-2010 (3)
Entre 2011-2018 (4)
El/los vehiculo(s) que Personal (1)
Uso del .
. Nominal usted posee es/son de .
vehiculo USo Trabajo (2)
¢Usted adquiere Si (1)
Adquisicion Nominal personalmente los
del repuesto repuestos para su(s) No (2)
vehiculo(s)?
¢Qué tipo de Genericos-Alternativos (1)
Tipo de Nominal repuestos
repuestos automotrices usted Genuinos-Originales (2)
prefiere adquirir?
¢En qué sector del Sangolqui (1)
Cantén Rumifiahui S.P. de Taboada (2)
Sector . h
- Nominal  suele conseguir los San Rafael (3)
comercial
repuestos de su Cotogchoa (4)
vehiculo? Rumipamba (5)
, $0 - $50 (1)
Gasto USter%rcrﬁjnf)oe?}alstt)z o $51-$100 (2)
. Raz6n promeai $101 - $200 (3)
promedio siguientes 201 - $300 (4
mantenimientos: $ el $300 (4)
Mas de $300 (5)
1.000 km (1)
¢Cada qué kilometraje 3.000 km (2)
Kilometraie Razén da mantenimiento 5.000 km (3)
J usted a su(s) 7.000 km (4)
vehiculo(s)? 10.000 km (5)
20.000 km (6)
¢A qué lugar prefiere  Casas concesionarias (1)
) Lugar de Nominal llevar su(s) Talleres de servicio
Anallza_r la mantenimiento vehiculo(s) parasu  automotriz particulares (2)
frecuencia de mantenimiento? Otro (3)
C:emsgstgse Erecuencia Lubricantes (1)
P ; de compra Embrague (2)
automotrices F 3
en el Canton l\/rlf)r':g: ((4))
Rumifiahui. ¢ Qué tipo de Caja (5)
. mantenimientos hace )
Tipo de Nominal usted en su(s) Suspension (6)

mantenimiento

Transmision (7)
Eléctrico (8)
Auto lujos (9)
Llantas y Aros (10)
Colisiones (11)
Parabrisas-Vidrios (12)

vehiculo(s)
frecuentemente?

CONTINUA |:>



75

Objetivos ~ Variable Variable Opciones de
e . . Escala Pregunta
Especificos Genérica Especifica Respuesta
Por favor califique de 1 Calidad (1)
a5 (donde 1 es pésimo,  Garantia en devoluciones
2 es malo, 3 es bueno, 4 )
) esmuybuenoy5es  Garantia en la vida dtil (3)
Producto Ordinal excelente);Qué es lo .
L Precio (4)
mas importante para
usted al adquirir un ]
repuesto automotriz para  Marca reconocida (5)
su(s) vehiculo(s)?
Efectivo (1)
o Cheque (2)
. . ¢Que forma de pago -, ora de Crédito / Débito
Precio Ordinal considera usted 3)
primordiales? ) .
Transferencia Bancaria (4)
PayPal (5)
Desarrollar el Ubicacion d_e IIos Ifcales
estudio de Ti corr:jerua es (1) |
investigacidn de (O6mo hasidoSU o b alizada (2)
la aplicacion de  Marketing Plaza Ordinal  experiencia pre venta y Comodidgd espacio en el
las estrategias Mix post venta de repuestos? bi é’ P 3
del marketing am |_ente e espera 3)
mix, mediante el Solucwne_s brindadas por
modelo Kano los asistentes (é_l)
Descuentos en precios (1)
. . P i6
LQué estrategias romomon(ez:;l productos
promocionales le c 3
gustaria que tenga el gpones (_ ) .
sector de venta de Obsequios publicitarios
repuestos automotrices? . _(4)
Exhibiciones de los
Promocién  Ordinal _ producto (5)
¢Por qué medios de Television (1)
comunicacion le .
interesaria conocer las Radio (2)
estrategias Prensa (3)
promocionales por parte Redes Sociales (4)
de los negocios de venta
de repuestos Internet (5)
automotrices?

Proponer Entrega a Domicilio (1)
opciones de ¢ Qué percepcidn tendria Pagos con tarjetas de
mejoraen la usted si el sector de crédito (2)

repuestos de mejora Servicios automotrices incorporan 3)

automotrices de las siguientes
manera caracteristicas? Variedad de stock (4)

estandarizada.
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3.8.2.2 Modelo Encuesta
ENCUESTA

OBJETIVO: EI presente cuestionario tiene por objeto determinar la satisfaccion de los
consumidores en la compra de repuestos automotrices en el Cantén Rumifiahui y definir si existe
la aplicacion del marketing mix, por lo cual agradeceré a usted proporcionar la siguiente
informacion.
INSTRUCCIONES:
1. Responda con sinceridad las siguientes preguntas planteadas a continuacion.
2. Los resultados de ésta encuesta seran analizados con absoluta reserva.

3. Seriale con una "X" en el lugar que corresponda

INFORMACION PERSONAL

Género

Masculino _ Femenino ___GLTBI_____

Edad

18a25afios ~ 26a35afios _ 36adlafios  42ad9aflos
50ab57afios _ 58a65aflos _ Mas de 65 afios

Nivel de Ingresos

$386 a $750 $751 a $1200 $1201 a $1550 $1551 a $1850
Mayor a $1851

Sector donde vive

Sangolqui S.P. de Taboada San Rafael Cotogchoa
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Rumipamba
INFORMACION DE DEMANDA

1.- ¢ Usted posee algun medio de transporte propio?

Si No

Nota: Si su respuesta es Sl, sefiale cuantos vehiculos posee y continte con la pregunta 2.
1 2 3 4 0 més

Nota: si su respuesta es NO, termina la encuesta. Gracias.

2.- ¢ Qué tipo de vehiculo(s) posee usted?

Auto Sedan Auto Hatchback SUV (4X2)
Todo Terreno (4x4) Pickup Camion Bus
Moto

3.- Selecciones la marca de su(s) vehiculo(s):

Chevrolet _ Toyota Mazda _ Volkswagen _ Nissan __ Ford
Hyundai _ Renault Kia Lada_ MercedezBenz__ BMW __
Land Rover _ Jeep ___Mitsubishi _ Greatwall __ Fiat

Suzuki_~ Honda _ Peugeot Skoda  Volvo _ Mahindra
Foton _ Dongfeng Hino Jac QMC _ MotorUno
Sukida_ Yamaha UM___ Otro

4.- ¢ De que afo es/son su(s) vehiculo(s)?

Entre 1980-1990 Entre 1991-2000 Entre 2001-2010 Entre
2011-2018_

5.- El/los vehiculo(s) que usted posee es/son de uso:

Personal Trabajo



6.- ¢ Cada qué kilometraje da mantenimiento usted a su(s) vehiculo(s)?
1.000km 3.000km___ 5000 km 7.000km
10.000km __ 20.000km

7.- ¢ A qué lugar prefiere llevar su(s) vehiculo(s) para su mantenimiento?

Casas concesionarias Talleres de servicio automotriz particulares Otro

78

8.- ¢ Qué tipo de mantenimientos hace usted en su(s) vehiculo(s) frecuentemente?

Lubricantes Embrague Frenos Motor Caja Suspension

Transmision Eléctrico Auto lujos Llantas y Aros Colisiones

Parabrisas-Vidrios

9.- ¢ Usted adquiere personalmente los repuestos para su(s) vehiculo(s)?
Si_ No

Nota: Si su respuesta es NO, sefiale el motivo y termina la encuesta. Gracias.
Desconocimiento Falta de tiempo Comodidad
10.- ¢ Qué tipo de repuestos automotrices usted prefiere adquirir?

Genéricos-Alternativos Genuinos-Originales

11.- ¢ En qué sector del Cantdén Rumifiahui suele conseguir los repuestos de su vehiculo?

Sangolqui S.P. de Taboada San Rafael Cotogchoa Rumipamba

Si no consigue dentro del cantdn, por favor indique en donde

12.- Usted cuénto gasta en promedio en los siguientes mantenimientos:

$0-$50 |$51-$100 |$101 - $200 | $201 - $300 | Mas de $300

a) Lubricantes

b) Repuestos en la linea de

embrague
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c) Repuestos en la linea de

transmisién

d) Repuestos en la linea de

suspension

e) Repuestos en la linea de motor

f) Repuestos en la linea de caja

g) Repuestos en la linea de frenos

h) Repuestos en la linea de auto

lujos

i) Repuestos en la linea de llantas y

aros

j) Repuestos en la linea de

colisiones

Evaluando la venta de repuestos en el Cantén Rumifiahui, Por favor califique de 1 a 5 (donde
1 es pésimo, 2 es malo, 3 es bueno, 4 es muy bueno y 5 es excelente)

13.- {Qué forma de pago considera usted primordiales?

1 2 3 4 5

a) Efectivo

b) Cheque

c) Tarjeta de Crédito / Débito

d) Transferencia Bancaria

e) PayPal
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14.- ¢Qué es lo mas importante para usted al adquirir un repuesto automotriz para su(s)

vehiculo(s)?

a) Calidad

b) Garantia en devoluciones

c¢) Garantia en la vida util

d) Precio

e) Marca reconocida

15.- ;Como ha sido su experiencia pre ventay post venta de repuestos?

1

2

3

4

a) Ubicacién de los locales

comerciales

b) Tiempo de espera para la

atencion personalizada

c) Comodidad y espacio en el

ambiente de espera

d) Soluciones brindadas por los

asistentes
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16.- ¢Qué estrategias promocionales le gustaria que tenga el sector de venta de repuestos

automotrices?

a) Descuentos en precios

b) Promocion en productos

c¢) Cupones

d) Obsequios publicitarios

e) Exhibiciones de los producto

17.- ¢Por qué medios de comunicacién le interesaria conocer las estrategias promocionales

por parte de los negocios de venta de repuestos automotrices?

1 2 3 4 5

a) Television

b) Radio

c) Prensa

d) Redes Sociales

e) Internet

18.- ¢ Qué percepcidn tendria usted si el sector de venta de repuestos automotrices incorporan

las siguientes caracteristicas?

a) Entrega a domicilio

b) Pagos con tarjetas de crédito

c) Capacitacion del personal

d) Variedad de stock

Muchas gracias por su colaboracién
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Calculo de la muestra

Se calcularé la muestra para elaborar la respectiva encuesta ya que el estudio se realiza en
el Canton Rumifiahui y se tiene que la poblacién econdmicamente activa entre 18 y 65 afios
corresponde a 52868 personas determinandose a través de la formula de muestreo el siguiente
resultado:
Z=1,96
P=0.50%
Q=0.50%
N= Universo 52868 personas

E=0.05%

Zz*p*q*N

n=-—"*""
e2(N-1)+Z?%xpxq

n= 1.962%0.5%0.5%52868
(0.052(52868-1))+1.962%0.5%0.5

N = 381 Encuestas

En el Cantén Rumifiahui se efectuaron a 381 encuestas.



CAPITULO VI

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Encuesta Canton Ruminahui

Tabla 2

Género

Masculino Femenino GLBTI
264 109 8 381
69% 29% 2%  100%

Género

® Género Masculino
B Género Femenino
m Género GLBTI

Figura 12 Género
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De 381 encuestados en el Canton Rumifiahui se observa que el género masculino

corresponde con el 69%, el 29% al género femenino, y apenas el 2% representa las orientaciones

Gays, Lesbianas, Bisexuales y Transexuales e Intersexuales.
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Tabla 3
Edad
18 a 25 26 a 35 36 a4l 42 a 49 50 a 57 58 a 65 Mas de 65
anos afnos anos anos anos anos anos
28 59 33 126 9 29 10 381
% 15% 9% 33% 25% 8% 3% 100%

Edad

M Edad 18 a 25 afios
M Edad 26 a 35 afios
W Edad 36 a 41 afios

Edad 42 a 49 afios

B Edad 50 a 57 afos
M Edad 58 a 65 afnos

B Edad Mas de 65 aios

Figura 13 Edad

Dentro de los resultados obtenidos de la encuesta se observa que el 33% de las edades estan
entre 42 a 49 afios siendo éste rango el mas alto lo cual indica que la mayoria de los encuestados
son personas maduras, siguiéndoles el 25% que se encuentra entre 50 a 57 afios de edad, el 15%
entre 26 y 35 afos de edad, el 9% entre 36 a 41 afios de edad, el 8% corresponde entre la edad de
58 a 65 afios, el 7% engloba a los méas jovenes entre 18 a 25 afios de edad, y finalmente el 3%

restante se ocupa en la edad de mas de 65 afios.



Tabla 4
Nivel de Ingresos

$1201a $1551a Mayora

$386 a $750 $751 a $1200 $1550  $1850  $1851
102 199 56 16 8 381
21% 52% 15% 4% 2% 100%

Nivel de Ingresos

4%

N 2%
15% ‘ 27%

mIngresos $386 a $750

B Ingresos $751 a $1200

uIngresos $1201 a $1550
Ingresos $1551 a $1850

M Ingresos Mayor a $1851

Figura 14 Nivel de Ingresos
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Se observa que el 52% percibe ingresos representativos entre $751 a $1200 ddlares

representando a la mayoria de los encuestados, 27% tiene ingresos entre $386 a $750 dolares,

siendo asi que el 21% restante percibe ingresos entre $1201 y $1851 dolares en adelante.
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Tabla5
Sector donde vive

, S.P.de .
Sangolqui San Rafael Cotogchoa Rumipamba
golq Taboada 9 P
169 95 81 28 8 381
45% 25% 21% 7% 2% 100%

Sector donde vive

B Sangolqui

u S P. de Taboada

= San Rafael
Cotogchoa

® Rumipamba

Figura 15 Sector donde vive

Segln se observa en los resultados la mayoria de los encuestados viven en el sector de
Sangolqui equivalente al 45%, mientras que el 25% vive en el sector de San Pedro de Taboada,
seguido por el 21% que habita en San Rafael, mientras que el 7% y 2% representa a los sectores de

Cotogchoa y Rumipamba respectivamente.



1.- ¢ Usted posee algun medio de transporte propio?

Tabla 6

¢Usted posee transporte propio?
Sl NO
347 34 381
91% 9% 100%

. Usted posee transporte propio?

m S
ENO

Figura 16 ;Usted posee transporte propio?
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Del total de encuestados el 91% respondid que si posee medio de transporte propio,

mientras que el 9% restante menciono que no posee.
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Tabla 7
¢, Cuantos vehiculos posee?
1 2 3 4 0 mas
177 117 50 3 347
51% 34% 14% 1% 100%

. Cuantos vehiculos posee?

m]
m2
H3

©4 omas

Figura 17 ¢ Cuantos vehiculos posee?

En repuesta a la pregunta 1, resulta que de las 347 personas que contestaron que si poseen
vehiculo el 51% dijo tener uno solo, el 34% tiene dos, el 14% tiene tres, y apenas el 1% tiene cuatro

0 maés vehiculos.



2.- ¢ Qué tipo de vehiculo(s) posee usted?

Tabla 8
¢ Qué tipo de vehiculo(s) posee usted?
Tipo de vehiculo N° %
Auto sedan 54 15%
Auto Hatchback 24 7%
SUV (4X2) 42 12%
Todo terreno(4x4) 34 10%
Pickup 30 9%
Camion 4 1%
Bus 3 1%
Moto 10 3%
Sedan y SUV 42 12%
Todo Terreno y Pickup 27 8%
Sedan y Pickup 24 7%
Auto Sedan, Pickup, Todo Terreno 24 7%
Sedan, Hastchback, SUV 16 4%
Todo Terreno, Pickup, SUV 10 3%

Sedan, Todo Terreno, Pickup y

0,
Camion 3 1%
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. Qué tipo de vehiculo(s) posee usted?

B Auto sedan

m 30, 1% m ® Auto Hatchback
mSUV (4X2)

Todo terreno(4x4)
H Pickup
® Camion
mBus

B Moto

mSedany SUV

®Todo Terreno y Pickup

m Sedan y Pickup

B Auto Sedan, Pickup, Todo
Terreno

m Sedan.Hastchback, SUV

Figura 18 ¢ Qué tipo de vehiculo posee usted?

Del total de encuestados el 15% afirmé tener Auto Sedan, mientras que el 12% dijo tener
vehiculos tipo SUV (4x2), seguido de un 10% de encuestados que tiene vehiculos Todo Terreno
(4x4), un 9% tiene Pickup, el 8% tiene vehiculos Todo Terreno y Pickup, mientras que a su vez
Auto Hatchback, Sedan y Pickup, Auto Sedan, Pickup y Todo Terreno ocupan el 7%
respectivamente, por otro lado el 4% tiene Sedan, Hatchback y SUV, el 3% de los encuestados
tienen Moto, como también el 3% tiene Todo Terreno, Pickup, SUV. Finalmente el 1%

respectivamente lo tienen Camion, Bus y Sedan, Todo Terreno, Pickup y Camion.



3.- Seleccione la marca de su(s) vehiculo(s).

Tabla 9

Seleccione la marca de su(s) vehiculo(s).
Marca N° %
Chevrolet 69 16%
Toyota 21 7%
Mazda 17 6%
Volkswagen 5 1%
Nissan 12 3%
Hyundai 35 10%
Renault 6 2%
Kia 32 9%
Fiat 4 1%
Peugeot 5 1%
Skoda 2 1%
Jac 12 3%
Dongfeng 6 2%
Foton 2 1%
Lada 1 1%
Suzuki 3 1%
Ford 3 1%
Motor 1 6 2%
Honda 2 1%
Yamaha 1 1%
Chevrolet y Toyota 10 3%
Chevrolet y Kia 17 5%
Chevrolet y Hyundai 15 4%
Hyundai y Kia 19 5%
Mazda y Chevrolet 5 1%
Mazda y Ford 3 1%
Nissan y Chevrolet 6 2%
Chevrolet, Kia y Hyundai 12 3%
Chevrolet, Mazda y Kia 5 1%
Toyota, Chevrolet, Ford 2 1%
Chevrolet, Nissan y Kia 2 1%
Chevrolet y Volkswagen 2 1%
Suzuki, Chevrolet y Toyota 1 1%
Chevrolet, Hyundai y Jac 1 1%
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3. Seleccione la marca de su(s) vehiculo(s).

B Chevrolet

m Toyota

® Mazda
Volkswagen

H Nissan

® Hyundai

H Renault

mKia

m Fiat

H Peugeot

m Skoda

H Jac

®m Dongfeng

m Foton

= Lada
Suzuki

®m Ford

= Motor 1

= Honda

B Yamaha

® Chevrolet y Toyota

® Chevrolet y Kia

® Chevrolet y Hyundai

= Hyundai y Kia
Mazda y Chevrolet
Mazda y Ford
Nissan y Chevrolet

Chevrolet, Kia y Hyundai
m Chevrolet, Mazda y Kia
Toyota, Chevrolet. Ford
m Chevrolet, Nissan y Kia
®m Chevrolet y Volkswagen
m Suzuki, Chevrolet y Toyota
m Chevrolet, Hyundai y Jac

Figura 19 Seleccione la marca de su(s) vehiculo(s)



93

Segln los resultados obtenidos el 16% de los encuestados tiene vehiculos de marca
Chevrolet, seguido por el 10% que tiene marca Hyundai, el 9% tiene marca Kia, el 7% Toyota, el
6% Mazda, el 3% tiene marca Jac. EI 19% del total de encuestados tiene marcas como
Volkswagen, Nissan, Renault, Peugeot, Fiat, Skoda, Dongfeng, Foton, Lada, Suzuki, Ford, Motor
Uno, Honda y Yamaha. Mientras que el 30% restante afirma tener entre dos y tres vehiculos de las

marcas Chevrolet, Toyota, Hyundai, Kia, Mazda, Ford, Nissan, Volkswagen, Suzuki y Jac.
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4. ¢ De qué afio es/son su(s) vehiculo(s)?

Tabla 10
Afio de su(s) vehiculo(s)

Entre 1980-1990 Entre 1991-2000 Entre 2001-2010 Entre 2011-2018
15 76 122 134 347
4% 22% 35% 39% 100%

De qué ano es su(s) vehiculo(s)

® Entre 1980-1990
® Entre 1991-2000
® Entre 2001-2010
“ Entre 2011-2018

v

El 39% de los encuestados tienen vehiculos entre los afios 2011-2018, seguido del 35% que

h

Figura 20 Afo de su(s) vehiculo(s)

tiene vehiculos entre los afios 2001-2010, mientras que el 22% tiene entre los afios 1991-2000 y

apenas el 4% aseguro tener vehiculos entre los afios 1980-1990.
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5.- El/los vehiculo(s) que usted posee es/son de uso:

Tabla 11
Uso de los vehiculos

Personal Trabajo
249 98 347
72% 28% 100%

Uso de los vehiculos

= Personal

= Trabajo

Figura 21 Uso de los vehiculos

Segun los resultados de las encuestas el 72% sefiala que su(s) vehiculo(s) es de uso personal,

mientras que el 28% indica que los usan para trabajo.



6.- ¢ Cada qué kilometraje da mantenimiento usted a su(s) vehiculo(s)?

Tabla 12
Cada qué kilometraje dan mantenimiento

1.000 km 3.000 km 5.000km  7.000 km
10 25 280 32 347
3% 7% 81% 9% 100%

Cada qué kilometraje dan mantenimiento

[ 9% 3% 704

-

H1.000 km
®3.000 km
¥ 5.000 km
©7.000 km

r

Figura 22 Cada qué kilometraje da mantenimiento
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Se observa que el 81% de los encuestados da mantenimiento a sus vehiculos cada 5.000km,

seguido por el 9% que da a los 7.000km, mientras que el 7% da mantenimiento cada 3.000km y el

3% cada 1.000km.
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7.- (A qué lugar prefiere llevar su vehiculo para su mantenimiento?

Tabla 13
Lugar donde da mantenimiento al vehiculo
Ca_lsas _ Talleres de servicio automotriz Personalmente
concesionarias particulares
104 239 4 347
30% 69% 1% 100%

Lugar donde da mantenimiento al vehiculo

® Casas concesionarias

m Talleres de servicio
automotriz particulares

® Personalmente

Figura 23 Lugar donde da mantenimiento al vehiculo

Los resultados reflejan que el 69% asegura que prefiere hacer el mantenimiento de sus
vehiculos en Talleres de servicio automotriz particulares, mientras que el 30% de los encuestados
prefieren hacer los mantenimientos de sus vehiculos en las Casas concesionarias, y el 1% restante

afirma que realizan el mantenimiento personalmente.



8.- ¢ Qué tipo de mantenimiento hace usted a su(s) vehiculo(s) frecuentemente?

Tabla 14

Tipo de mantenimiento frecuente
Tipo de mantenimiento N° %
Lubricantes 86 25%
Lubricantes y Frenos 111 32%
Lubricantes, Motor y Frenos 78 22%
Lubricantes, Suspensién, Frenos, Motor 39 11%
Eléctrico 8 2%
Lubricantes, Frenos, Motor y Embrague 16 5%
Colisiones 6 2%
Transmision 3 1%

2% .

Tipo de mantenimiento frecuente

H Lubricantes

® Lubricantes y Frenos

m Lubricantes, Motor y Frenos

“ Lubricantes, Suspension,
Frenos, Motor

® Eléctrico

® Lubricantes, Frenos, Motor

y Embrague

m Colisiones

Figura 24 Tipo de mantenimiento frecuente
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Se observa que el 32% en Lubricantes y Frenos, mientras que el 25% del total de los
encuestados realiza mantenimiento a su vehiculo frecuentemente en lubricantes, el 22% se enfoca
en Lubricantes, Motor y Frenos, seguido por el 11% que se preocupa en dar mantenimiento a
Lubricantes, Suspension, Frenos y Motor, el 5% mantiene su vehiculo en Lubricantes, Frenos,
Motor y Embrague, apenas el 2% da mantenimiento Eléctrico, , mientras que el 2% seleccion6

Colisiones y el 1% Transmision.



9.- ¢ Usted ha adquirido personalmente los repuestos para su(s) vehiculo(s)?

Tabla 15
Ha adquirido personalmente los repuestos de su(s) vehiculo(s)
Si No
201 146 347
58% 42% 100%

Ha adquirido personalmente los repuestos para su(s)
vehiculos(s)

100

mSi

= No

Figura 25 Ha adquirido personalmente los repuestos para su(s) vehiculo(s)

Los resultados de la encuesta reflejan que el 58% de los encuestados compran

personalmente los repuestos para sus vehiculos, mientras que el 42% restante afirma que no lo

hace.
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Motivo por el cual no adquiere personalmente

Tabla 16
Motivo por el cual no adquiere personalmente
Desconocimiento Falta de tiempo  Comodidad
68 55 23 146
46% 38% 16% 100%

Motivo por el cual no adquiere personalmente

® Desconocimiento
m Falta de tiempo
m Comodidad

Figura 26 Motivo por el cual no adquiere personalmente

En respuesta a la pregunta 9, del total de encuestados 146 personas no compra
personalmente, siendo éstos un mercado desatendido que debe aprovecharse, entre éstos estan que

el 46% es por desconocimiento, el 38% por Falta de tiempo y el 16% por Comodidad.
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10.- ¢ Qué tipo de repuestos automotrices usted prefiere adquirir?

Tabla 17
Tipo de repuestos automotrices que prefiere adquirir

Genéricos-Alternativos ~ Genuinos-Originales
154 47 201
77% 23% 100%

Tipo de repuestos automotrices que prefiere
adquirir

B Genéricos-Alternativos

B Genuinos-Originales

Figura 27 Tipo de repuestos automotrices que prefiere adquirir

Como resultado de la pregunta anterior, de 201 personas gque si compran personalmente los
repuestos de sus vehiculos, se pudo identificar que el 77% de las personas encuestadas prefiere
comprar repuestos automotrices Genéricos-Alternativos, y el 23% asegura adquirir repuestos

Genuinos-Originales.
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11.- ¢ En qué sector del Cantdn Rumifiahui suele conseguir los repuestos de su vehiculo?

Tabla 18
Sector donde consigue los repuestos de su vehiculo
Sangolqui San Rafael  Quito
149 41 11 201
74% 20% 6% 100%

Sector donde consigue los repuestos de su vehiculo

m Sangolqui
m San Rafael

= Quito

Figura 28 Sector donde consigue los repuestos de su vehiculo

De los resultados reflejados en las encuestas se puede determinar que el 74% de personas
consiguen los repuestos de sus vehiculos en Sangolqui, mientras que el 20% consigue en San

Rafael, y apenas el 6% indicd que consigue los repuestos en la ciudad de Quito.
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12.- Usted cuénto gasta en promedio en los siguientes mantenimientos:

Tabla 19
Cuanto gasta en promedio en los siguientes mantenimientos.

$0 - $50 $51 - $101 - $201 - Mas de

$100 $200 $300 $300

a) Lubricantes 124 62 15 0 0
b) Embrague 0 0 94 64 43
¢) Transmision 0 22 126 27 26
d) Suspension 15 83 57 32 14
e) Motor 4 67 114 16 0
f) Caja 0 38 95 52 16
g) Frenos 101 84 16
h) Auto lujos 179 22 0
h) Llantas y aros 0 0 41 86 74

Cuinto gasta en promedio en los siguientes

mantenimientos:
62% 89%
47%, 63% 57% 47% 50%
. 41% 43%
31% 320 2% o 42% 7%

21% 3% L 16%
7% 11 70 % 19% o0 | 8% |11%

m _h _635@% Hﬂf% 7 e e Il

20%

& ) <> %> S > ° P £
d) N . . ) . o Q 2
{L\Q\ &@@ '-\*‘-v'v\o Q‘%\O @é\ Q_:& @0 \\)\ P
I O & § D RS © S
RS ‘Q)@ ,-:br‘p c.v.,\f’ 2 @' \?S" o g
> A 5\& D > >
™

$0 - $50 $51-8$100 m@$101-%$200 m@$201-$300 M@EMésde $300

Figura 29 Cuéanto gasta en promedio en los siguientes mantenimientos

Los resultados reflejan que del 100% de los encuestados el 62% gasta entre $0-$50, el 31%

entre $51-$100 y el 7% gasta entre $101-$200 en Lubricantes para sus vehiculos. Por otro lado el
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47% gasta en la linea de embregue entre $101-$200, el 32% entre $201-$300 y el 21% restante
gasta Més de $300 en ésta linea. En la linea de Transmision el 63% de los encuestados gasta entre
$101-$200, mientras que en la linea de Suspension el 41% de los encuestados gasta entre $51-
$100. El 57% de las personas encuestadas gastan entre $101-200 en el mantenimiento del motor,
asi como también el 47% destina el mismo valor para mantener la caja de sus vehiculos. Finalmente
los resultados muestran que el 50% y 89% de personas gastan entre $0-$50 en el mantenimiento
de Frenos y Auto lujos respectivamente, y el 43% destina entre $201-$300 para mantenimientos

en Llantas y aros.
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13.- {Qué forma de pago considera usted primordiales?

Tabla 20
Forma de pago que considera primordiales

Pésimo Malo Bueno Muy Bueno Excelente

a) Efectivo 0 0 0 4 197
b) Cheque 0 0 34 40 127
c) Tarjeta de Crédito / Débito 0 0 0 7 194
d) Transferencia Bancaria 0 0 24 177
e) PayPal 194 7 0 0

Forma de pago que considera primordiales

Pésimo Malo B Bueno BOMuy Bueno EExcelente

98% 97% 97%
— — 88%
63%
209
0,
17% 1294
29 |_||__| 3% = 3%
a) Efectivo b) Cheque ¢) Tarjeta de  d) Transferencia e) PayPal
Crédito / Débito Bancaria

Figura 30 Formato de pago que considera primordiales

Se puede observar que del 100% de los encuestados el 98% considera el pago en efectivo
como Excelente forma de pago y el 2% Muy bueno. El 63% califican al pago con Cheque como
Excelente, el 20% Muy Bueno y el 17% Bueno. Por otro lado el 97% considera que el pago a través
de Tarjeta de Crédito/Débito es Excelente y el 3% restante cree que es Muy Bueno. El 88% califico
a las Transferencias Bancarias como Excelentes y el 12% como Muy Bueno. Finalmente el 97%

califica a Paypal como Pésimo y el 3% restante como Malo.
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14.- ; Qué es lo més importante para usted al adquirir un repuesto automotriz para su(s)
vehiculo(s)?

Tabla 21
Importancia al adquirir un repuesto para su(s) vehiculo(s)

Pésimo Malo Bueno Muy Bueno Excelente

a) Calidad 0 0 0 18 183
b) Garantia en devoluciones 0 0 4 4 193
c) Garantia en la vida util 0 0 0 0 201
d) Precio 0 0 6 24 171
e) Marca reconocida 0 0 41 57 103

Importancia al adquirir un repuesto para su(s)
vehiculo(s)

O Pésimo Malo Bueno Muy Bueno ©EExcelente

100%
0 96%
QI_A) — ] 85%
51%
2 0,
120 20%
a i
2% 2029% 3%
a) Calidad b) Garantia en c¢) Garantia en d) Precio €) Marca
devoluciones la vida util reconocida

Figura 31 Importancia al adquirir un repuesto para su(s) vehiculo(s)

Los resultados exponen que del total de encuestados el 91% considera que debe ser
Excelente mientras que el 9% califican a la Calidad de los repuestos como Muy Buena. Por otro
lado el 96% considera Excelente a la Garantia en devoluciones, el 2% calific6 como Muy Bueno
asi como también el 2% cree que es Bueno. EI 100% de las personas califica como Excelente a la
Garantia en la vida util, el 85% califica al Precio como Excelente, el 12% como Muy Bueno y
apenas el 3% de las personas califica al precio como Bueno. Finalmente el 51% califica a la Marca

Reconocida como excelente, el 28% como Muy Bueno y el 20% como Buena.
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15.- ;Como ha sido su experiencia pre ventay post venta de repuestos?

Tabla 22
Experiencia pre venta y post venta de repuestos.
- Mu
Pésimo Malo Bueno y Excelente
Bueno
a) Ubicacién de los locales comerciales 0 0 47 111 43
b) Tiempo de espera para la atencién personalizada 0 45 56 67 33
c) Comodidad y espacio en el ambiente de espera 24 11 104 43 19
d) Soluciones brindadas por los asistentes 0 4 17 88 92
Experiencia pre venta y post venta de repuestos.
o Pésimo Malo @ Bueno ©1Muy Bueno mExcelente
55%
>2% 46%
44% |
28"33%
23% 1o,  22% | D1%

0
12 /65 . 9% Q0%
I:l |:| 2%

a) Ubicacion delos  b) Tiempo de c) Comodidad y d) Soluciones

locales comerciales  espera parala espacio en el brindadas por los
atencion ambiente de espera asistentes
personalizada

Figura 32 Experiencia pre venta y post venta de repuestos

Los resultados de las encuestas en cuanto a la experiencia pre venta y post venta de
repuestos segun la Ubicacion de los locales comerciales el 55% Muy Bueno, el 23% dijo que ha
sido Bueno, y el 21% Excelente, en cuanto al Tiempo de espera para la atencidn personalizada el
33% es Muy Bueno, el 28% es Bueno, 22% cree que es Malo, y el 16% restante es lo calificé como
excelente. Por otro lado la Comodidad y espacio en el ambiente de espera tuvo una calificacién de
Bueno con el 52%, Muy Bueno con el 21% Pésimo con el 12%, Excelente con el 9% y Malo con
el 5%. Finalmente las Soluciones brindadas tuvieron la calificacion del 46% como Excelente, el

44% como Muy Bueno, el 8% dijo que fue Bueno y apenas el 2% califico como Malo.
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16.- ¢ Que estrategias promocionales le gustaria que tenga el sector de venta de repuestos

automotrices?

Tabla 23

Estrategias promocionales que les gustarian.

Pésimo Malo Bueno Muy Bueno Excelente

a) Descuentos en precios 0 0 0 14 187

b) Promocion en productos 0 0 11 71 119

c) Cupones 14 86 64 37 0

d) Obsequios publicitarios 0 0 83 81 37

e) Exhibiciones de los producto 0 74 86 35 6

Estrategias promocionales que les gustaria.

0 Pésimo Malo

93%

59%

359

7% 6%

a) Descuentos en  b) Promocion en
precios productos

Bueno ' Muy Bueno M@Excelente

43%
32%

18%
7%

M

¢) Cupones

41%0%

19%

I

d) Obsequios
publicitarios

43%
37%

17%
3%
=

e) Exhibiciones de
los producto

Figura 33 Experiencia promocionales que les gustaria.

Las encuestas reflejan que al 93% les parece Excelente los Descuentos en precios y al 7%

de las personas les parece Muy Bueno, mientras que en la Promocion en productos el 59% califico

como Excelente, el 35% como Muy Bueno y el 6% calific6 como Bueno. Los Cupones fueron

calificados con el 43% como Malo, el 32% como Bueno, el 18% como Muy Bueno y el 7% como

Pésimo. Por otro lado los Obsequios publicitarios con el 41% como Bueno, el 40% como Muy

Bueno y el 19% como Excelente, y por tltimo la Exhibicion de los productos tuvo una calificacion
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del 43% como Bueno, el 37% como Malo, el 17% como Muy Bueno y apenas el 3% como

Excelente.
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17.- ¢Por qué medios de comunicacion le interesaria conocer las estrategias promocionales

por parte de los negocios de venta de repuestos automotrices?

Tabla 24
Medios por los que quieren conocer las estrategias promocionales.
Pésimo Malo Bueno Muy Bueno Excelente

a) Television 0 0 13 88 100

b) Radio 0 0 9 45 147

c) Prensa 0 7 27 118 49

d) Redes Sociales 0 12 4 27 158

e) Internet 0 19 21 67 94

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Medios por los que quieren conocer las estrategias
promocionales.

50%
44%

6%

a) Television

OPésimo

229

5%

Malo

73%

b) Radio

Bueno

50%

24%
13%

c) Prensa

13%
4% 6%

79%

2%

d) Redes
Sociales

Muy Bueno EExcelente

47%
339

11%
9%

e) Internet

Figura 34 Medios por los que quieren conocer las estrategias promocionales.

Del total de los encuestados el 50% como Excelente el hecho de conocer estrategias

promocionales en Television, el 44% cree que es Muy Bueno y el 6% califica como Bueno, por

otra parte el 73% califica como Excelente la Radio, el 22% la califica como Muy Bueno y 5%

estima como Bueno. También la Prensa es una opcion calificada con el 59% como Muy Buena, el

24% como Excelente, el 13% como Buena y el 4% como Mala. Mientras que por otro lado las

Redes Sociales tienen mayor acogida con la calificacion del 79% como Excelente, el 13% Muy
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Buena, el 6% como Mala y el 2% Buena. Finalmente el Internet como medio para conocer las
estrategias promocionales fue calificado con un 47% restante como Excelente, el 33% como Muy

Bueno, el 11% como Bueno y el 9% como Malo.
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18.- ¢ Qué percepcidn tendria usted si el sector de venta de repuestos automotrices incorporan
las siguientes caracteristicas?

Tabla 25
Percepcidn ante la incorporacién de las siguientes caracteristicas.

Pésimo Malo Bueno Muy Bueno Excelente

a) Entrega a domicilio 0 0 4 86 111
b) Pagos con tarjetas de crédito 0 0 8 87 106
c) Capacitacion del personal 0 0 0 17 184
d) Variedad de stock 0 0 11 79 111

Percepcion ante la incorporacion de las siguientes
caracteristicas.
OPésimo EMalo DBueno [Muy Bueno HExcelente

92%

55% 5304 55%
439 43% 390

2% 4% 8% 6%

a) Entrega a b) Pagos con tarjetas ¢) Capacitacion del d) Variedad de stock
domicilio de crédito personal

Figura 35 Percepcion ante la incorporacion de las siguientes caracteristicas.

Se observa que del total de encuestados el 55% califica como Excelente la Entrega a
domicilio, el 43% como Muy Bueno y el 2% como Bueno. También la incorporacién de Pagos
con tarjetas de crédito ha sido calificada con el 53% como Excelente, el 43% como Muy Bueno y
apenas el 4% como Bueno. Mientras que los encuestados estiman la Capacitacion del personal con
un 92% como Excelente y el 8% como Muy Bueno. Por ultimo la Variedad de Stock fue calificada

con un 55% como Excelente, el 39% con Muy Bueno y el 6% restante con Bueno.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1Teoria de la propuesta

Al finalizar con la investigacion planteada inicialmente sobre la satisfaccion de la aplicacion
de las estrategias de marketing mix, se debe plantear una propuesta de solucion efectiva con el fin
de mejorar las actividades de marketing utilizadas actualmente en el sector de repuestos
automotrices del Cantén Rumifiahui, y por ende atender de manera especial las necesidades de los
consumidores.

Considerando que el 91% promedio de las personas tiene vehiculo se confirma que el sector
automotriz es un mercado en crecimiento, siendo parte de éste segmento en su mayoria hombres,
no deja de sorprender que existe un numero representativo de mujeres. Las marcas Chevrolet,
Hyundai, Kia Toyota y Mazda son las mas comerciales del sector, y que en su mayoria son
vehiculos entre los afios 2001-2018, a pesar de ello gran parte de usuarios realizan sus
mantenimientos en talleres de servicios automotrices particulares y por ende utilizan mayormente
repuestos genéricos-alternativos en los frecuentes mantenimientos en las lineas de lubricantes,
motor, frenos y suspension realizados a los vehiculos cada 5.000 km en promedio, ya sean éstos de
uso personal o laboral.

Existen un porcentaje representativo que no compra los repuestos para sus vehiculos
personalmente por motivo de desconocimiento, falta de tiempo y por comodidad. Por otro lado el
58% de personas efectivamente si compran sus repuestos personalmente y afirman que en
Sangolqui y San Rafael es donde més stock encuentran, pero que en ocasiones acuden a Quito en

busca de sus necesidades, siendo éste porcentaje un mercado por atender. Los mantenimientos de
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lubricantes, frenos y auto lujos son los méas econémicos a diferencia de mantenimientos en lineas
de transmision, motor, caja, embrague y en llantas y aros.

Ademas las diversas formas de pago como efectivo, cheque, tarjetas de crédito/débito y
transferencias bancarias son considerados primordiales por los usuarios, a diferencia de PayPal que
no tuvo acogida alguna en el sector de venta de repuestos automotrices. Mantener la fidelidad de
los consumidores es importante por lo que se debe poner mayor atencion en la experiencia pre
venta y post venta del sector de repuestos automotrices sobre todo en factores como el tiempo de
espera para la atencion personalizada y en la comodidad y espacio en el ambiente de espera. Asi
también hay que atender las caracteristicas que los consumidores consideran importantes al
momento de adquirir un repuesto automotriz como la calidad del producto, Garantia en
devoluciones, Garantia en la vida util, Precios competitivos, y Marca Reconocida

Actualmente el sector de venta de repuestos automotrices no cuenta con estrategias
comerciales de marketing adecuadas como actividades promocionales, publicitarias y de
merchandising para captar clientes, es asi que se pueden abrir nuevas aristas de investigacion en la

cual se pretenda efectuar los siguiente temas de investigacion:

5.2 Temas de investigacion
e Estudio de merchandising en los negocios del sector de venta de repuestos automotrices en

el canton Rumifahui.
e Estudio de los beneficios del sector de venta de repuestos automotrices con la implantacion
de planes de marketing relacional y programas de fidelizacion para clientes en el canton

Rumifahui.
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e Estudio de satisfaccion de la aplicacion de estrategias promocionales en la venta de
repuestos automotrices en el cantén Rumifiahui.

e Estudio publicitario para la correcta difusion de estrategias promocionales en el sector de
venta de repuestos automotrices del canton Rumifiahui.

Finalmente se puede concluir que las estrategias de marketing mix de los negocios del sector de

venta de repuestos automotrices, ayudan no solo a satisfacer las necesidades y requerimientos de

los clientes, sino también a que los negocios tengan impactos positivos tanto econémicos como

sociales.

5.3 Propuesta estratégica



Tabla 26

Propuesta estratégica
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Iniciativa

Objetivos ) . ot
JEUV Estrategias Kpi Metas  estratégicao Presupuesto
Estrategicos
Proyecto
Desarrollar un .
Desar_rollar un estudio de los Tiempo de ] 3
estudio de los niveles minimos de desarrollo del 180 dias Generacion de
repuestos Generar un Ndmero de 10 Iosplocales
puesk programa de nuevos
automotrices proveedores proveedores nuevos proveedores
Disefiar el
proyec_to d_e, Estudio de un . Plan de control
estandarizacion i Porcentaje de 0 X
de lista de analisis dg costqs avance del estudio 60% de precios frenFe $4.000
precios de para reducir precios a la competencia
repuestos
Ndmero de
publicaciones por 7 al mes
mes en radio
Desarrollar un
programa de NUmero de
publicidad en publicaciones por 2 al mes
medios de mes en tv
- comunicacion i}
b s Mo e n
publicaciones por .
sector de venta mes en redes 2 al mes pUbIICIdaq de $12.000
de repuestos sociales estratt_eglas
; promocionales
automotrices NG d
Umero de
p?ggg;rauge publicaciones en 200
publicidad en lineas de transporte
transporte pablico y
en vallas Numero de vallas 20
publicitarias publicitarias

CONTINUA Emmms)



118

Obietivos Iniciativa
Estri té0icos Estrategias Kpi Metas estratégica o Presupuesto
g Proyecto
NUmero de cursos 5
Cursos de al affo
Desarrollar A
motivacion y
programas de - 2 , Aumentar la
N atencion de calidad Numero de . C
capacitacion de al cliente en el . . 200 satisfaccion del $15.000
servicio al cliente ' " e asistentes al aflo cliente externo e '
en los puntos de interno
ventas repuestt_)s Tiempo d
automotrices __'lempode .
ejecucion de cada 30 dias
curso
Numero de
publicaciones 2
De:sqrrollo_de visuales videos
publicidad visual
. micro videos, Namero de
Internet, correos publicaciones por 7
electrénicos, redes radio
sociales del sector .
de repuestos Nimero de
Diseffar un plan de automotrices publicaciones por 1000
fidelizacion de correos L .
clientes del sector electronicos Fidelizar clientes
de venta de habituales a clientes $11.000
repuestos NGmero de tarjetas frecuentes
automotrices de premios al afio
Creacion de tarjetas
de premios y .
acumulacién de Tlempq ,de
acumulacién de 6 meses
puntos del sector de untos
venta de repuestos P
automotrices
Numero de clientes 3000
fidelizados clientes
TOTAL $50.000
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

De acuerdo al estudio realizado en el sector de venta de repuestos automotrices en el Canton
Rumifiahui se lleg6 a determinar que existe un alto nimero de personas que tienen vehiculo
en su mayoria entre los afios 2010-2018, y de las cuales la gran parte son hombres pero
cerca del 30% son mujeres siendo ésta una cifra considerable en la compra de repuestos
automotrices.

Los encuestados tienen una frecuencia en el mantenimiento de sus vehiculos cada 5.000 km
en su mayoria y con ello la compra de repuestos automotrices en lineas de lubricantes,
frenos, motor y suspension cominmente; siendo Chevrolet, Hyundai, Kia, Toyota y Mazda
las marcas mas comerciales del canton Rumifiahui y los repuestos genéricos-alternativos
los méas adquiridos.

Las parroquias de Sangolqui y San Rafael son los sectores mas comerciales de repuestos
automotrices del Canton Rumifiahui, pese a eso el 42% de personas no adquiere
personalmente los repuestos automotrices para sus vehiculos por diferentes motivos como
desconocimiento, falta de tiempo y por comodidad.

Se utilizo el método Kano con el objetivo de calificar la importancia que tienen las formas
de pago, las estrategias promocionales, los medios de comunicacion indicados para la
difusion de las estrategias promocionales y las caracteristicas de los productos en el sector

de repuestos automotriz.
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Existen varios factores en la experiencia pre venta y post venta de los consumidores de
repuestos automotrices, de los cuales la comodidad y espacio en el ambiente de espera no
es el adecuado, asi como también el tiempo de espera para la atencidén personalizada es
extenso en los negocios de venta de repuestos automotrices.
Los consumidores de repuestos automotrices consideran importante la incorporacion de
servicios adicionales como la capacitacion del personal, variedad de stock, entrega a

domicilio y pagos con tarjetas de crédito en los negocios de repuestos automotrices.

6.2 Recomendaciones

Se recomienda al sector de venta de repuestos automotrices capacitar al personal
continuamente sobre los repuestos que ofertan, sus utilidades, las marcas, los beneficios de
cada producto, el manejo de precios adecuado, motivos por los cuales se averian las piezas,
entre otras; para que con ello puedan asesorar correctamente a los consumidores, y sobre
todo al segmento creciente de mujeres interesadas en dar mantenimiento a sus vehiculos.
Se sugiere a los negocios del sector de venta de repuestos automotrices crear paquetes
promocionales o descuentos para los repuestos automotrices de las marcas mas comerciales
en las lineas de lubricantes, frenos, motor y suspension tanto en repuestos originales-
genuinos como en repuestos genéricos-alternativos.

Se considera importante que el sector de repuestos automotrices mejore sus promociones
convencionales, creando promociones con contenido informativo que permita explicar a las
personas los beneficios o0 usos de los productos de una manera mas visual y descriptiva.
Se recomienda tomar en cuenta los avances tecnoldgicos antes de ejecutar las estrategias

promocionales, con el fin de conocer los medios de comunicacion idoneos y mas utilizados
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en la actualidad para difundir las promociones, como es el caso de redes sociales, internet,
revistas electronicas, television, entre otros.

Se sugiere a los negocios dar seguimiento a los clientes para conocer la experiencia del
servicio post venta con el propoésito de medir el nivel de satisfaccion, novedades,
sugerencias y reclamos de ser el caso, tanto del producto vendido como del servicio
prestado, asi como también preocuparse de brindar un ambiente de espera adecuado en los
puntos de venta de repuestos automotrices del canton Rumifiahui.

Finalmente se recomienda que el sector de venta de repuestos automotrices incorpore
servicio de entrega a domicilio o talleres automotrices, asi como también tener un stock

rotativo de repuestos.
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