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RESUMEN EJECUTIVO

En el afio 2013 se realiz6 en Ecuador una alianza comercial determinante entre
Teojama Comercial S.A., Casabaca, Importadora Tomebamba y Toyocosta, con el fin
de ampliar la red de comercializacion y servicio de posventa de camiones y buses
Hino. Teojama Comercial, que cumple 50 afios de presencia en el mercado es
distribuidor autorizado de los vehiculos japoneses Hino y Daihatsu (Flippity, 2013).
Por lo que se detecta la inexistencia de herramientas tecnoldgicas moviles las cuales

permitan brindar un eficiente servicio al cliente.

Por ello la empresa es la principal beneficiada, pues permitira la mejora de la atencion
a los clientes, asi como permanecer en constante actualizacion con ayuda de la
tecnologia. Por lo tanto, contribuira con el desarrollo productivo de la empresay en el

sector automotriz, asi como un referente para futuras investigaciones y aplicaciones.

Esta investigacion tiene un enfoque cualicuantitativo utilizando sus propias técnicas e
instrumentos y un alcance de investigacion exploratorio, se utilizo las variables
geograficas para proceder a la segmentacion, en Ecuador existen 29,587
establecimientos del sector automotriz, de los cuales 29.068 se dedican al comercio.
En Tungurahua existen 100 establecimientos. En base a esto se considera que la
muestra es de 79 establecimientos.

De esta forma se cre0 la estrategia comercial para la atencién al cliente en el sector
automotriz basado en una herramienta tecnoldgica mévil con las siguientes fases:
creacion de la base de datos, creacion de tablas, ingreso de datos de camiones a la
base de datos, creacion de mends principal, almacenamiento de datos de camiones
dentro de ventas, ingreso de informacion de cada camidn, creacion del menu
proformas, ingreso de proformas en pdf para cada camién y animacion a cada
proforma, creacion del mend requisitos, creacion del menu sucursales, creacion del
menu contactos, creacion del pago de cada camion y mensaje de confirmacion al

realizar una compra y la aplicacion final.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, SECTOR AUTOMOTRIZ,
TEOJAMA COMERCIAL S.A, APLICACIONES TECNOLOGICAS.
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ABSTRACT

In 2013, a decisive commercial alliance was made between Teojama Comercial S.A.,
Casabaca, Tomebamba Importer and Toyocosta in Ecuador, in order to expand the
marketing and after-sales service network of Hino trucks and buses. Teojama
Comercial, which has been in the market for 50 years, is an authorized distributor of
Japanese Hino and Daihatsu vehicles (Flippity, 2013). As a result, the inexistence of
mobile technological tools is detected, which allows us to provide efficient customer

service.

For this reason, the company is the main beneficiary, since it will allow the
improvement of customer service, as well as remaining constantly updated with the
help of technology. Therefore, it will contribute to the productive development of the
company and in the automotive sector, as well as a reference for future research and

applications.

This research has a qualitative-quantitative approach using its own techniques and
instruments and a scope of exploratory research. Geographical variables were used to
proceed with the segmentation. In Ecuador there are 29,587 establishments in the
automotive sector, of which 29,068 are engaged in trade. In Tungurahua there are 100

establishments. Based on this, the sample is considered to be 79 establishments.

In this way, the commercial strategy for customer service in the automotive sector was
created based on a mobile technological tool with the following phases: creation of the
database, creation of tables, data entry of trucks into the database, creation of main
menus, storage of truck data within sales, information input of each truck, creation of
the proformas menu, entry of proformas in pdf for each truck and animation to each
proforma, creation of the requirements menu, creation of the branches menu, creation
of the contacts menu, creation of the payment of each truck and confirmation message

when making a purchase and the final application.

KEYWORDS: RESEARCH, AUTOMOTIVE SECTOR, COMMERCIAL
TEOJAMA S.A, TECHNOLOGICAL APPLICATIONS.
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CAPITULO I

1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION.

El Ecuador se ha convertido en uno de los mercados automotrices mas dindmicos del
mundo, lo cual implica un proceso de adaptacion para todos los involucrados y esto no
solo incluye nuevas tecnologias o tendencias de mercado, sino operaciones que
integren un profundo conocimiento local, con el mayor conocimiento de la industria,

para lograr los resultados de negocios esperados.

Con la aparicion de las salvaguardias el mercado automotriz se ve afectado tanto asi
que las ventas de vehiculos empezaron a disminuir como se muestra en el siguiente
gréfico, sin embargo para el afio actual 2017 se ha incrementado levemente, como lo
sefiala la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE, 2017).

Grdfico 1. Produccion histdrica de vehiculos

Historical w

W '-::.IS 3
2012 - 2017 (se

Fuente: Boletin se la Asociacion de de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE, 2017)

De ahi que, el sector automotriz se enfoca o0 encamina a recuperar sus ventas en el afio
2017 con la reduccion y futura eliminacion de las salvaguardias impuestas por el
Gobierno Nacional de Turno, lo que implica buscar estrategias que impulsen la

decision de compra de los vehiculos.



El sector automotriz se ha visto en la necesidad de modificar sus procesos para
adaptarlos al entorno tan cambiante, donde las economias se estan volviendo mas
fragiles, la cantidad de competidores crece, y los clientes se vuelven mas exigentes, no
solo en el producto que adquieren, sino también en el servicio previo y posterior a la

compra.

Por lo que se detecta la inexistencia de herramientas tecnoldgicas moviles las cuales
permitan brindar un eficiente servicio al cliente; es en la preventa de los vehiculos de
que se evidencia en donde los clientes actuales, potenciales o clientes de cualquier tipo
de negocio, no exijan un mejor servicio al cliente en la compra de sus productos o
utilizacion de un servicio, ya que se piensa que exigir es sinbnimo de reclamo y que
en la proxima compra lo van atender peor o que no le van a vender el producto; por lo
que los clientes prefieren en otras palabras no reclamar a las empresas automotrices y
adaptarse a un mal servicio o recibirlo a medias, perdiendo de esta forma la
oportunidad de incrementar sus ventas y ganar reputacion por el servicio al cliente

destacandose de las demas concesionarias que se dedican a comercializar vehiculos.

2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La situacion problematica que se identifica mediante la observacion directa en las
empresas automotrices no cuenta con una sistematizacion en la atencién al cliente, lo
cual implica que los encargados de las ventas y atencién al cliente desconocen de
herramientas tecnoldgicas que apoye a esta actividad. Ademas, se encontrd temas
sobre gestion de la atencion al cliente y el nivel de satisfaccion (Villacis Chiriboga &
Chéavez, 2014), marketing de servicios y atencion al cliente (Quispilema & Angela,

2011), y servicio al cliente y ventas (Punguil, 2011); sin embargo,

En investigaciones realizadas por estudiantes (Tunja Castro, 2015) de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato se identificd, que en
las empresas automotrices se realiza la atencion al cliente basado en métodos obsoletos
como: esperar que el cliente se acerque a los concesionarios, llamadas de telefénicas
que en ocasiones son molestas, y publicidad que carece de informacion sobre precios,
por lo que no cuenta con un procedimiento o estrategia de marketing que permita a la

administracién en uso del mismo de forma técnica.



En la actualidad el internet y las redes sociales, han facilitado ain mas esta area
estratégica de la empresa. En ese sentido las tecnologias de informacion vy
comunicacion (TIC) han apoyado procesos mediante el uso de programas informaticos
en las empresas, por lo que se convierte en una necesidad en el area administrativa, las
cuales permitan la busqueda de nuevas expectativas en los productos se canalizan por
dos vias: una externay otra interna. La via externa esta formada por los propios clientes
con sus demandas directas e indirectas, sus comportamientos y sus nuevas costumbres.
La via interna se encuentra en la propia empresa. Con una informacién y formacién
interna bien estructurada, las empresas automotrices pueden llegar a encontrar nuevos
valores en sus productos, como la calidad en los mismos que la conviertan en lider de
mercado, dando la importancia necesaria a la competencia ha hecho que los clientes
sean mucho mas exigentes, y que la venta sea mas compleja. La diferenciacién
fundamental de las empresas competitivas es fidelizar y prestar buena atencion a los

clientes asegurando de esta forma a los mismos.

Por lo que a continuacion se resume en un arbol de problemas:



Figura 1. Arbol de problemas

EFECTO

PROBLEMA

CAUSA

Fuente: elaboracion propia



CAPITULO 11

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

2.1. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una estrategia comercial de atencion al cliente en el sector automotriz

basado en una herramienta tecnol6gica movil, para generar satisfaccion del cliente.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Construir un marco conceptual sobre atencion al cliente y herramienta tecnoldgica
movil.

2. ldentificar las formas de atencion al cliente las empresas automotrices de la ciudad
de Ambato.

3. Disefiar las fases y actividades para la herramienta tecnoldgica y su integracion en

la estrategia.



CAPITULO 111

3.1. FUNDAMENTACION TEORICA

3.1.1. SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE
De acuerdo a los autores Montoya Agudelo & Boyero Saavedra (2014) se refieren al
servicio como una actividad de interrelacién que ofrece un proveedor con el fin de que,
un cliente consiga un producto o servicio en un lugar y momento determinado y donde
se asegure el uso correcto del mismo. Es un elemento mediante el cual las empresas
consiguen un grado de diferenciacion y un valor agregado respecto a otras que ofrecen
servicios o productos similares Montoya Agudelo & Boyero Saavedra (2014) ; Villa
(2014). Razén por la cual, la diferenciacion esencial de las empresas del sector
automotriz es fidelizar; asi como, prestar buena atencion a los clientes asegurando de

esta forma a los mismos.

El servicio al Cliente, se considera como “un conjunto de prestaciones que le permiten
al cliente percibir las aceptaciones del producto que se les ofrece, asimismo la imagen
brindada hacia cada uno de los clientes para su mayor grado de aceptacion y
consumo. Asimismo, se puede decir que el cliente presta la fidelidad hacia el servicio
brindado dependiendo de su grado de satisfaccion” (Rubio, Rodriguez, & Uribe,
2014, p. 23). Ademas, se considera como el grado de satisfaccion que éste alcanza al
momento de ser atendido, genera multiples necesidades y al mismo tiempo brinda la
oportunidad de establecer relaciones de seguridad, confort y empatia (Smith, 2014).
Entonces, al ser el cliente atendido de la mejor manera se genera la importancia que
éste tiene en la empresa o0 negocio establecido, al mismo tiempo brinda la prioridad de
establecer cada uno de los aspectos que involucran la satisfaccién del cliente y
desarrollar en su entorno los tipos de productos, mercados y negocios generados en su

atencion.

El servicio al cliente para las empresas y organizaciones es uno de los mas grandes
retos, a fin de lograr una impecable prestacion del mismo. Por lo tanto, las empresas
deben realizar un gran esfuerzo por entregar a sus clientes este conjunto de actividades

con el fin de lograr que el usuario se sienta satisfecho y que valga la inversion



realizada. EI mismo se logra a través del mejoramiento de los distintos aspectos que
participan en ese proceso para satisfacer al cliente, como lo menciona (Garcia, 2016).

Para (Garcia, 2016) la atencion al cliente es el servicio que las empresas ofrecen para
comunicarse directamente con sus clientes, recibir sus sugerencias, reclamos e
inquietudes. Es un conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece la empresa con
el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se
asegure un uso correcto del mismo. Los términos adecuados para la atencién al cliente
influyen en el prestigio que genera para la empresa o negocio. La atencion al cliente
para (Carrillo, 2014) es el conjunto de actividades que permiten que el cliente obtenga
el producto en el momento, lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.
En cambio, el servicio al cliente se enfoca més en el area de marketing, pero eficaz si
se siguen ciertas politicas institucionales (Rubio, Rodriguez, & Uribe, 2014, p. 23).
Determina los planes encaminados para el manejo y captacion de sus clientes; a su vez,
involucra las relaciones interpersonales que priman en el desenvolvimiento

empresarial (Varela, 2015).

En conclusion, la atencion al cliente son actividades interrelacionadas para que el
cliente obtenga el producto en el momento, lugar adecuado y se asegure un uso
correcto del mismo. Se considera como, el servicio que las empresas ofrecen para
comunicarse directamente con sus clientes, recibir sus sugerencias, reclamos e
inquietudes. En contraste, el servicio al cliente se enfoca mas en el area de marketing,
pero eficaz si se siguen ciertas politicas institucionales. Ademas, es un conjunto de
acciones que una empresa ofrece a sus clientes para lograr que ese servicio recibido,
represente un valor agregado y diferenciacion con la competencia; que influye en la

lealtad de cliente y en la reiteracion del consumo.

3.1.2. CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE

La estimacion de la calidad en la atencion al cliente se mide por la fuerza que toman
las actividades de emprendimiento en torno al fortalecimiento de las acciones
involucradas en el ambito de la clientela. Asume la responsabilidad la relacién que se

desarrolla en beneficio del cliente (Solorzano & Aceves, 2014). En otros trabajos



identifican la relevancia de la cultura en torno a aspectos operativos como los
relacionados con la calidad (Cantu, 2016). Asi mismo, para determina que la cultura
organizacional y calidad se refiere al conjunto de patrones de comportamiento,
creencias, valores y suposiciones fundamentales, que son aceptados, aprendidos y
practicados por los miembros de una organizacion, quienes se encaminan a ofrecer
productos cuyas ventajas competitivas satisfacen los requisitos y expectativas de sus
clientes (Varela, 2015). Para (Robles Acosta, Martinez Rodriguez, Alviter Rojas, &
Ortega Reyes, 2016) sefialan que la calidad se percibe como la orientacidn hacia el
éxito o la excelencia, el desarrollo de productos atractivos y de bajo costo que
satisfagan al cliente, el compromiso con la innovaciéon y la mejora continua, el
cumplimiento de normas, el valor de las capacidades, el compromiso del personal, la
planeacion y conformacién de comités, el desarrollo de politicas, medidas de control,
estructuras, filosofias, valores, creencias, el enfoque estratégico, las acciones
correctivas, el desarrollo de sistemas a prueba de errores, la deteccion de fallas y su

valoracion en términos econdmicos.

Similarmente, los autores sefialan que la calidad en la atencién al cliente se basa en la
organizacion, estructura y disefio del plan interno local que se fortalece por las
actividades encaminadas al desenvolvimiento del personal capacitado para la atencion

al cliente.

3.1.3. CLIENTE

“Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para
una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,
producen, fabrican y comercializan productos y servicios” (Castellanos, 2014, p. 10).
Para (Varela, 2015, p. 132) es “el comprador potencial o real de los productos o
servicios. En otro término cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere
o compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o0 desea para si
mismo, para otra persona 0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es el
motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y

servicios”. La importancia del cliente se ofrece con los beneficios que brindan la



empresa 0 negocio. Satisface las necesidades de conseguir un adecuado mejoramiento
de los estandares de atencion al usuario y genera un valor agregado al momento de
establecer una atencidn calida y oportuna a nuestros clients, como dice (Castellanos,
2014). Cabe destacar que, al tener en cuenta las preferencias de los clientes, las
empresas pueden identificar las oportunidades potenciales de mercado, las
acciones correctivas, las diferencias de percepcion cliente-organizacion y el
comportamiento de los clientes (Amaya Guio & Carrero Siabato, 2014). Resulta
aceptable definir a la satisfaccion del cliente como el resultado de la comparacion que
de forma inevitable se realiza entre las expectativas previas del cliente puestas en los
productos y/o servicios y en los procesos e imagen de la empresa, con respecto al valor

percibido al finalizar la relacion commercial

3.1.4. FACTORES CLAVE DE ATENCION AL CLIENTE

El autor Villa (2014) especifica que los factores clave de atencion al cliente o usuario
son: el servicio o producto, los procedimientos, equipos y recursos materiales, la
gestion de la informacion y el personal de contacto. Para (Sdnchez Montesdeoca, 2014)
menciona los siguientes factores: conocimiento del cliente, acceso, comunicacion,
competencia, empatia, credibilidad, fiabilidad, responsabilidad, seguridad, tangible y
la capacidad de respuesta. La autora (Caizan Mayancela, 2015) agrega que los factores
de atencion al cliente son: amabilidad, ambiente agradable, comodidad, trato
personalizado y rapidez en el servicio. De acuerdo a (Abad Sarango, 2015) sefialan los
siguientes factores: medir periodicamente el esfuerzo y los resultados obtenidos,
actitud de servicio, reconocimiento a las personas, integracion con el plan estratégico
de mejoramiento, departamento de servicio al cliente, ademas de educar a los
empleados para satisfaceral cliente, compararse con los mejores, evaluacion de los
procesos y productos internos, establecer canales permanentes de comunicacion con
el cliente medir el impacto en la lealtad del cliente, educacion de los empleados y

escuchar al cliente para definir servicio y calidad de servicio.

3.1.5. PERCEPCION

De acuerdo a (Rubio et al., 2013) es un “conjunto de necesidades y deseos, es decir,



la motivacion de la persona la cual la hace percibir aquello que le proporcionara la
satisfaccion. Entendiéndose también como el estilo de cada persona para enfrentarse
al ambiente que lo rodea, la cual de cierto modo le permite asimilar la realidad del
mundo que lo rodea”. L0S mayores esfuerzos, actualmente se han centrado en la
percepcion o la actitud del cliente tiene frente a la empresa y sus productos, con el
objetivo de satisfacer los diferentes requerimientos del mismo (Cossio-Silva, Vega-
Vazquez, & Revilla-Camacho, 2016). De acuerdo, (Llacuna-Morera & Guardia-
Olmos, 2015) la percepcion permite generar nociones universales, se considera una
experiencia vaga que poco contacto tiene con la realidad; se puede hablar de realidad
subjetiva y percepcion individual a partir de mecanismos sensitivos y de sus realidades
a través de su experiencia. Ademas, todo concepto esta construido y basado en la

experiencia de cada persona (Ibarreche & Valenzuela, 2014).

Por lo tanto, las percepciones que tiene el cliente hacia la empresa, negocio o comercio
dependen en gran parte de la calidad que se brinde. La confianza depositada de los
clientes brinda la posibilidad de entablar nuevos retos hacia la atencion al cliente y
fortalece las relaciones sociales en un ambiente de cordialidad y brinda la posibilidad

de formar parte de un grupo de élite para detallar las actividades en torno al cliente.
3.1.6. MODELO DE ATENCION AL CLIENTE

Para (Schmal & Olave, 2014) el modelo de atencion al cliente se basa en las estrategias
de mejoramiento continuo de la calidad y de la calidez al momento de su atencién. La
empresa 0 negocio debe generar siempre la organizacion para captar un mayor nimero
de clientes y optimizar al maximo las actividades encaminadas a su oferta y demanda
siempre y cuando el cliente genere sus expectativas. Asi mismo, un buen servicio de
atencion al cliente no sélo mejora la experiencia del cliente sino que también mejora
los resultados de la empresa o negocio (Cossio-Silva et al., 2016). Al optimizar sus
recursos, planes y/o estrategias alcanza el mayor grado de aceptacion del cliente y
desarrolla el futuro plan de captacion de los mismos.

Uno de los modelos de servicio es el sistema Servuccion que crea la experiencia
para el cliente, y la experiencia a través del paquete de beneficios para el
consumidor (Abad Sarango, 2015). Este modelo también se lo puede enfocar para la

atencion al cliente, pues parte del servicio al cliente, en donde la tarea del marketing
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de servicios presenta una serie de retos que los directivos deben afrontar (Hoffman
& Douglas, 2015).

3.1.7. SATISFACCION DEL CLIENTE

“Es un concepto inherente al dambito del marketing y que implica como su
denominacién nos lo anticipa a la satisfaccion que experimenta un cliente en relacién
a un producto o servicio que ha adquirido, consumido, porque precisamente el mismo
ha cubierto en pleno las expectativas depositadas” (Hernandez, 2015, p. 13). Asi
mismo, para lbarra Morales & Casas Medina (2015) mencionan que gracias a la
globalizacion y la competitividad, las empresas buscan una ventaja competitiva y para
ello se enfocan tanto en la satisfaccion del cliente, como en la diferenciacion en los
servicios. También, es influida por las caracteristicas especificas del producto o
servicio, pues actlian sobre la satisfaccion las respuestas emocionales de los clientes y
las atribuciones y sus percepciones de equidad Montoya Agudelo & Boyero Saavedra
(2014). De acuerdo a se define en relacion a las personas tomando en consideracion la
cortesia para propiciar una relacion amena, calida y amistosa que la haga sentirse
comprendida, reconocida, respetada, apreciada y protegida (Zeithaml, 2016). Por lo
tanto, el cliente tiene una sola oportunidad de generar una percepcion éptima de la
atencion al cliente; por ello el disefio de una estrategia enfocada en este ambito es
fundamental para lograr una completa satisfaccién y fidelizacion de las empresas

empresas automotrices.

3.1.8. ESTRATEGIA

Para (Baraja, 2014) sefiala que una estrategia describe como se lograran los objetivos
generales, esto es, la direccion futura de los productos y mercados de la organizacion
incluyendo los métodos de intervencion que ayudaran a la organizacion a cumplir su
mision y a lograr sus objetivos generales de manera factible y eficaz. Se define como
los principios y rutas fundamentales que orientaran el proceso administrativo para
alcanzar los objetivos a los que se desea llegar bien, acertada, pero y estrategia
comercial. Partiendo de esta definicion podemos suponer que estrategia comercial

serian los principios y rutas fundamentales que nos orientardn en el proceso
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administrativo con el objetivo de alcanzar nuestros objetivos comerciales.

De acuerdo a (Valenzuela, 2014) durante mucho tiempo, la mayoria de las empresas
han desarrollado su promocion y su comercializacion sin tomar en consideracion plan
alguno, guia de sus objetivos, politicas y estrategias. Sin embargo, es en la toma de
dediciones del Marketing que se percibe la revolucion mas notable de las ultimas
décadas, el paso de lo global a lo local. La primera teoria sobre la estrategia
consideraba solamente el arte de dirigir las acciones militares. Ya en nuestros dias el
Diccionario de la Lengua Esparfiola de la Real academia espafiola la define de forma
mas amplia planteando: es un proceso regulable, el conjunto de las reglas que aseguran

una decisién o6ptima en cada momento.

De acuerdo a (Matilla, 2014) una estrategia esta relacionada con una forma de
conocimiento encaminada a la busqueda de la forma méas adecuada de satisfacer unos
objetivos, a través de la utilizacion de unos medios. Esta relacion dialéctica establecida
entre fines y medios desemboca en un propdsito, en un designio o en una resolucion,
segun sucede en cualquier comportamiento racional y no tan sélo en el d&mbito
estratégico. Lo que caracteriza a la estrategia radica en la manera peculiar con que se
hace cargo de su objeto que podriamos denominar “el decir de un hacer”, y del estilo
con que enuncia el designio que preside las mecanicas operativas a las que dara origen.
Se concentra en la forma de eludir o sortear una situacion amenazante real en un

contexto coyuntural determinado, que sera dilucidado mediante un plan de accion.

Para (Talaya & Lorenzo, 2014) la estrategia parte de los objetivos que tenga una
empresa, que facilita la toma de decisiones del personal encargado de la gestién
organizacional de la misma. Una estrategia utiliza recursos humanos, tecnologicos y
financieros, para cumplir con las metas establecidas. Asi mismo, las personas que estan
en altos mandos directivos tienen la responsabilidad de plantear estrategias acordes las
necesidades de la empresa u organizacién y deben desarrollar un proceso de
planificacion comercial mediante un plan. Para llevar a cabo una estrategia se necesita
de conocimiento completo de la situacion especifica, meta clara (limites, alcances,
resultados evaluables), definicion en los medios y maneras de alcanzar las metas, los

recursos que garanticen los resultados y accion o modos especificos en que se
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instrumentaran la estrategia (Magoén, 2014).

La estrategia de la empresa se basa en cuatro elementos: la diversificacion tanto a nivel
de mercados como de productos. La profesionalizacion de la gestion con la
incorporacion al equipo directivo de miembros no dominicales, ajenos a la propiedad.
La modernizacion y rejuvenecimiento de sus consumidores. El fortalecimiento de su
presencia, como lo menciona (Alonso & Alonso, 2014). Asi mismo, (Martinez, 2016)
la estrategia se basa en tres aspectos: transparencia en las actividades, colaboracion y
confianza entre el equipo de trabajo y mejora continua de los procesos productivos.
Todos esos aspectos clave apoyaran a la consolidacion de la empresa a través de la
obtencion y logro de los objetivos de la empresa. Por tanto, una estrategia debe exigir
una mejora continua de los diferentes procesos productivos o de comercializacion, para

que los productos o servicios lleguen a los clientes o consumidores.

De acuerdo a (Magretta, 2014) es un plan o programa, es un antidoto de la
competencia. Una estrategia solida, se define por su capacidad de pasar cinco pruebas
fundamentales. La creacion de valor, es la primera prueba de la estrategia, por lo que
la ventaja competitiva radica en las actividades. Siendo la segunda prueba de la
estrategia la cadena especifica de valor. La tercera prueba, aceptar las limitaciones que
posea la estrategia. EI amplificador, como cuarta prueba para indicar de qué manera
las actividades se interrelaciones entre si. Finalmente, la quinta prueba la continuidad,

se basa en aumentar la capacidad de una empresa para adaptarse e innovar.

Los autores (Kotler & Keller, 2015) proponen tres estrategias genéricas que sirven

como un punto de partida adecuado para el pensamiento estratégico:

e Liderazgo en costos. La empresa se esfuerza para obtener los costos de
produccion y distribucién méas bajos y asi vender a precios mas bajos que sus
competidores y conseguir una mayor participacion de mercado.

e Diferenciacion. La empresa se concentra en alcanzar mejores resultados con
base en alguna ventaja importante que valora la mayor parte del mercado. La
empresa debe centrarse en aquellas fortalezas que contribuyan a la
diferenciacion. Asi, la empresa que busca liderazgo en calidad, por ejemplo,
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debe fabricar productos con los mejores componentes, ensamblarlos
profesionalmente, inspeccionarlos con cuidado, y comunicar su calidad de
forma eficaz.

e Enfoque. La empresa se concentra en uno 0 mas segmentos estrechos del
mercado. La empresa llega a conocer estos segmentos en profundidad, y busca

ser lider en costos o diferenciacion dentro del segmento meta.

En su forma mas bésica, el desarrollo de estrategias consiste en decidir qué hacer,
cémo y cudndo. En el contexto de una organizacion, el término estrategia tiene
un significado menos beligerante; es el medio por el cual una organizacién
alcanzara sus objetivos, dado un conjunto de limitaciones ambientales y politicas

organizacionales (Valenzuela, 2014).

3.1.9. ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL Y COMERCIAL

Una estrategia organizacional es el resultado de acciones ldgicas y creativas, que
permiten llegar a formular objetivos, politicas y distribucién de recursos, para
conseguir un nivel més alto de competitividad en el mercado actual Cuestas Santos
(2014). Por lo que es importante el desarrollo de una estrategia que se enfoque en la
mejora de los procesos de atencion al cliente. La estrategia comercial esta intimamente
relacionada con varios departamentos de una empresa, como la produccién, pues
permite utilizar y aprovechar al maximo los recursos, con el fin de satisfacer las
necesidades, deseos y expectativas del cliente. Ademas, la comercializacion se enfoca
en conocer lo que los clientes necesitan y todos estos departamentos se unifican para
obtener rentabilidad para las empresas (Valenzuela, 2014). La estrategia de
comercializacion no se reduce a una mera agregacion de las estrategias inherentes a
sus variables controlables, sino que constituyen un todo con entidad propia, que parte
de la mision y la estrategia de la organizacion para perfilar el rumbo comercial mas
compatible con él, a fin de optar por el (Carrillo, 2014). Debe involucrar aspectos de
marketing como el marketing mix: producto, precio, distribucion y promocion. Sin
embargo, estos deben encaminarse a la consecucion de los objetivos de la empresa
(Rodriguez, 2014).

La estrategia de comercializacion para (Rivera, 2014) requiere un departamento
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comercial con personal altamente calificado y motivado a fin de generar propuestas
para fidelizar a los clientes, mejorar la frecuencia de visita a los clientes y un servicio
de post venta. Ademas, debe garantizar que el producto llegue a su destino final que
es el consumidor. De acuerdo a (Romero, 2015) la empresa adopta estrategias de
comercializacion, tales como proteccion de la imagen, promocion, precios, rebajas,
distribucion, estas permitiradn el incremento de sus ventas, asi como atraer a los
compradores y optimizar los recursos con que dispone a fin de lograr los objetivos de

comercializacién planteados.

De acuerdo a (Contreras, 2014), la estrategia comercial se enfoca en la politica del
producto que las empresas u organizaciones ofrecen a los clientes, considerandose las
necesidades y deseos del mismo, a fin de lograr las metas propias de la empresa y la
fidelizacion del cliente. Ademas, sin un plan facilmente la empresa puede perder el
rumbo y conllevar a un fracaso. Primero se debe plantear de una estrategia viable que
implica el conocimiento pleno de la actividad del negocio. Segundo tener claro hacia
ddnde se quiere ir, donde se quiere llegar y con qué recursos se cuenta para la obtencién
de dichos resultados y siempre pensando en la continuidad del negocio. Por ultimo
tener en consideracion el compromiso de todos y cada uno de los actores en el proceso,
cada miembro de la organizacion debe estar compenetrado con las estrategias

planteadas y dando lo mejor de si para el logro de esos objetivos.

Se debe especificar que, se han realizado diferentes investigaciones sobre estrategias
comerciales, entre ellas: el autor (Dingemans, 2016) propone que se deben disefiar y
reformular estrategias comerciales con el soft power y estrategias de desarrollo
nacional, enfocandose al comercio exterior de las empresas latinoamericanas. Los
autores (Diaz Osorio, Valdes, & Hernandez, 2015) mencionan que se debe replantear
las estrategias comerciales con el objetivo de aumentar la actual participacion de
mercado Y el prestigio en el mercado internacional, por lo que en su trabajo realiza un
diagnostico comparativo del posicionamiento del vino chileno en el mercado europeo,

centrando el andlisis en el caso aleman.
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3.1.10. GESTION ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION

La gestion estratégica de comercializacion para (Carrillo, 2014) es un proceso que
permite a las empresas ser proactivas en vez de reactivas en la formulacion de su
futuro, éste se puede describir como un enfoque objetivo y sistematico para la toma
de decisiones, compuesto por tres etapas fundamentales: formulacién,
implementacion y control de estrategias. De aduerdo a (S&nchez Montesdeoca, 2014)
constituye el proceso, de planeacién, organizacion, liderando y controlando el
trabajo de los miembros de una determinada organizacion y brinda como resultado
una eficiencia empresarial, buscando asi la obtencion de beneficios econémicos.
De acuerdo a (Romero, 2015) la gestion estratégica de comercializacion no solo
adopta estrategias de comercializacion, sino también estrategias organizacionales y
empresariales que permitiran el incremento de sus ventas y optimizar los recursos con
que dispone a fin de lograr los objetivos de comercializacién planteados. También, se
define en relacion a las personas y tomando en consideracién los objetivos de una
empresa u organizacion a fin de unificar esfuerzos (Zeithaml, 2016). Por lo tanto, esto
de lamano de las estrategias comerciales las cuales cubren productos, objeto de estudio
del marketing y los beneficios de la satisfaccion mutua, no solo las empresas sino

también los consumidores y clientes.

3.1.11. COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION

De acuerdo a (Chacha, 2014) la comercializacion es un conjunto de actividades que se
da en dos planos micro y macro, la primera observa a los clientes y a las actividades
de las organizaciones individuales que los sirven. La otra considera ampliamente todo
el sistema de produccion y distribucién. Para (Romero, 2015) la comercializacién
establece un vinculo muy importante entre la empresa y el mercado, para generar un
intercambio entre el fabricante y el consumidor. La comercializacion busca una
utilidad a cambio de un servicio o producto, respalddndose en el trabajo en equipo para
lograr los objetivos de la empresa (Rivera, 2014). Para (Sanchez Montesdeoca, 2014)
el objetivo primordial de comercializar es hacer llegar los bienes y/o servicios desde
el productor hasta el consumidor, con todas las actividades de venta, actividades de

mercadeo, estrategias y técnicas de venta de los productos y servicios. En ese sentido
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las estrategias de comercializacidn se enfocan precisamente en esta relacién a fin de
generar fidelizacion e incrementar la frecuencia de compra. En contraste, la
distribucion, por el contrario, se enfoca en colocar el producto al alcance del
consumidor para que tenga mas oportunidades de ser adquirido por el cliente. Por
tanto, la empresa busca la forma de dar a conocer sus productos o servicios para que
los adquieran y satisfagan sus necesidades. También, dentro de la comercializacion
existen tres fundamentos: la orientacion hacia el cliente, el esfuerzo total de la empresa
y la ganancia como objetivo. Lo que permite tener una estrategia comercial a fin a los

objetivos de la empresa.

3.1.12. COMPETITIVIDAD

El autor (Hernandez, 2015, p.18) lo define cdmo “la capacidad de generar la mayor
satisfaccion de los clientes fijando un precio o la capacidad de poder ofrecer un menor
precio fijado una cierta calidad. Concebida de esta manera se asume que las empresas
mas competitivas podran asumir mayor cuota de mercado a expensas de empresas
menos competitivas, si no existen deficiencias de mercado que lo impidan”. Se refiere
cuando una empresa o estado bajo condiciones de mercado libre y leal, tiene una
capacidad de producir bienes y servicios que puedan superar con éxito de prueba
de los mercados internacionales (lvancevich, Skinner, & Crosby, 2014). Para
(Basantes Cordova, 2016) ; (Martinez, 2016) es un reto que se establece para

alcanzar los objetivos personales, grupales, organizacionales como nacionales.

3.1.13. TECNOLOGIAS EN LA COMUNICACION CON EL
CLIENTE

Hace algunos afios se conocia como atencion al cliente a un lugar fisico, nimeros de
teléfonos o correos electronicos, sin embargo, actualmente engloba el uso de
herramientas destinadas a dar soluciones en linea, mensajeria instantanea o por medio
de aplicaciones especificas para las empresas; utilizandose plataformas como:
smartphones, ordenadores, tabletas entre otros, como lo sefiala Palomo Martinez
(2015). También, existen servicios inbound en los que el cliente se comunica con el

Call Center, catalogados como servicios de atencion al cliente que resuelven consultas
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de informacion general de un producto o servicio en especial. En constraste con los
servicios outbound, son aquellos en los que el Call Center se comunica con el cliente
a través de una llamada telefonica con el fin de realizar ventas, cobranzas, encuestas
0 actualizacion de datos (Sandoval, Espinosa, & Arboleda, 2015) ; (Martinez, 2016).
Similarmente, de acuerdo a (Calvo-Aizpuru & Gonzélez-Aponcio, 2016, p.l1.)
presentan los CRM’s como una alternativa de solucion tecnologica en la atencion al
cliente, como se detalla a continuacion:

Las soluciones empresariales disefiadas para apoyar una estrategia CRM (Customer
Relationship Management) surgen a principios de los afios noventa para integrar la
informacién y los procesos empresariales externos que no cubrian las
aplicaciones  ERP (Enterprise ~ Resource  Planning). Posteriormente, con la
incorporacion de las tecnologias de Internet, las empresas pueden interactuar con los
clientes en un entorno virtual. Ello ha dado lugar a la aparicion de los sistemas e-
CRM, pudiendo optar a e-CRMs operacionales, analiticos y colaborativos.

En ese sentido utilizar la tecnologia para facilitar la atencion al cliente en el sector

automotriz, es fundamental puesto que los clientes son cada vez mas exigentes y

necesitan una continua comunicacion entre la empresa y el cliente.

3.1.14. HERRAMIENTA TECNOLOGICA MOVIL

De acuerdo a los autores Merchan, Moreno, Lopez, & Santamaria (2017) concuerdan
que las aplicaciones mdviles generan innovacion ya que promueven y ayudan en la
creacion de servicios nuevos y valores agregados a las empresas. Ademas, para la
compafiia The Computer Language Company Inc. (2016) son aplicaciones de software
que se ejecuta en un dispositivo mavil o portatil. En general m-learning se refiere al
aprovechamiento de las tecnologias maoviles como parte del proceso de aprendizaje
(Quintero & Pabon, 2014). Las tecnologias mdviles permiten un acercamiento al
consumidor o cliente con el fin de entablar una interrelacion conjunta con las empresas,
y de esta forma conocer y descubrir sus preferencias, desos y necesidades (Calvo-
Aizpuru & Gonzélez-Aponcio, 2016). Por ello, estas herramientas tecnoldgicas
permiten aplicarlas a los procesos de negociacion, ventas y atencion al cliente; asi
mismo ayudan en la mejora de la calidad del servicio y en la eficiencia de procesos de

atencion al cliente, razon por la cual se realizarg esta investigacion.
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CAPITULO IV

4.1. METODOLOGIA

De acuerdo a (Navarro, 2014, p. 17) etimologicamente se refiere “al tratado del
método, y método significa ir a lo largo del buen camino, es decir, forma de proceder
en cualquier dominio y de ordenar la actividad a un fin”. Ademas, para (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014) engloba los analisis de sus limitaciones y de sus recursos,
las ordena con base a las propuestas y desventajas. Por lo tanto se puede decir que, la
metodologia es un proceso investigativo que se encarga de analizar los métodos a

utilizar, sus limitaciones y recursos.

4.2. ENFOQUE CUANTITATIVO, CUALITATIVO Y
CUALICUANTITATIVO

El enfoque que se utilizara en esta investigacion es el cualicuantitativo, pues engloba
aaspectos cuantitativos y cualitativos, sin embargo, se detallan a continuacién una

explicacion de cada uno de ellos.

4.2.1. ENFOQUE CUANTITATIVO

Para (Navarro, 2014, p. 196) se refiere a “la medicion de las caracteristicas de los
fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al
problema analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre las variables
estudiadas de manera deductiva”. También, para (Del Cid, Mendez , & Sandoval ,
2010) los datos deben ser probados con base a los analisis numéricos y estadisticos.
Por lo tanto, este enfoque cuantitativo mide caraceristicas de las ciencias sociales, pero

con valores numericos y estadisticos que pueden ser probados y validados.

4.2.2. ENFOQUE CUALITATIVO

El autor (Navarro, 2014, p. 196) se orienta a “profundizar casos especificos y no a
generalizar. Su preocupacion no es medir, sino cualificar y describir el fendomeno

social a partir de rasgos determinantes, segun sean percibidos por los elementos
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mismos que estan dentro de la situacion estudiada”. Ademas, para (Hernandez,
Ferndndez, & Baptista, 2014) se refiere a describir especificamente cada uno de los
eventos, sucesos, individuos y conductas que se observen. Por lo tanto, este enfoque
cualitativo, engloba la cualificacion de Is fendmenos sociales, describiendo cada uno

de los fendmenos, eventos o personas en una determinada circunstancia.

4.2.3. ENFOQUE CUALICUANTITATIVO

De acuerdo a (Barbour, 2013) se consideran también algunos “ejemplos de enfoques
de método cualicuantitativo que utilizan los grupos de discusion después de la fase
cuantitativa de investigacion para esclarecer los resultados, es decir, para
transformarlos en hallazgos proporcionando explicaciones, particularmente con
respecto a asociaciones sorprendentes o anomalas identificadas en la primera parte
del estudio”. Ademas, para (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) se refiere a la
combinacién de los metodos cualitativos y cuantitativos. Por lo tanto, este efoque
cualicuantitativo englobe analisis cuantitativos y cualitativos de los dos anteriores
métodos, utilizando sus propias técnicas e instrumentos. En ese sentido, este enfoque

cualicuantitativo es es que se va a utilizar para el presente trabajo.

4.3.METODOS DE INVESTIGACION

Para el autor (Navarro, 2014, p.196) sefiala que otra forma de caracterizar los métodos
de investigacion es “la concepcion de métodos cimentada en las distintas
concepciones de la realidad social, en el modo de conocerla cientificamente y el uso
de herramientas metodologicas que se emplean para analizarla”. Por lo tanto, se
puede dividir en los métodos cuantitativos o investigacion cuantitativa y cualitativo o

investigacion cualitativa.
4.4. ALCANCE DE LA INVESTIGACION
El alcance que se utilizara en esta investigacion es el exploratorio, pues este alcance

de investigacion exploratorio se estudia o investiga cuando se conoce poco sobe un

tema especifico o no se ha investigado antes.
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4.4.1. DESCRIPTIVO

Estos estudios de acuerdo a (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2010, p. 79) buscan “especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfi
les de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno
que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacidn de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables
a las que se refi eren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas”.
Ademas , para (Navarro, 2014, p.198) se encargar de detallar las propiedades mas
importantes de grupos o personas que han sido parte de un analisis o0 investigacion,
midiéndose cada unade ellas independientemente cada una de la otra y solo de detalla
lo sucedido y encontrado. Por lo tanto, este alcance descriptivo solo detalla cada uno

de los eventos o sucesos despues de la investigacion.

4.4.2. EXPLORATORIO

Estos estudios de acuerdo a (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2010, p. 80) se realizan “cuando el objetivo es examinar un tema o problema
de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado
antes. Es decir, cuando la revision de la literatura revel6 que tan sélo hay guias no
investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien, si
deseamos indagar sobre temas y dreas desde nuevas perspectivas”. Ademas, para
(Navarro, 2014, p.200) el objetivo primordial es investigar un tema poco conocido 0
que no ha sido investigado antes. Por lo tanto, este alcance de investigacion
exploratorio se estudia o0 investiga cuando se conoce poco sobe un tema especifico o

no se ha investigado antes.

4.4.3. CORRELACIONAL

Estos estudios de acuerdo a (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2010, p. 81) pretenden “responder a preguntas de investigacion como las
siguientes: ¢aumenta la autoestima del paciente conforme transcurre una psicoterapia

orientada a él?, ;a mayor variedad y autonomia en el trabajo corresponde mayor
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motivacion intrinseca respecto de las tareas laborales?”. Ademas, para (Navarro,
2014, p.202) posee como objetivo la medicion del grado de relacion que se de entre
dos 0 mas variables. Por lo tanto, este alcance correlacional mide la relacion entre dos

0 mas variables.

4.5. ANALISIS MACRO

De acuerdo a la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE, 2017)
las ventas en el sector automotriz a nivel del Ecuador se han incrementado en este afio
2017 frente al afio pasado, pues de 5,741 vehiculos hoy en dia se venden 9,241
unidades en promedio. Ademas, se debe considerar que las leyes y normativas no solo
de produccidn, importacion de partes para su ensamblaje y exportacion de vehiculos

influyen directamente en la venta de las unidades de los vehiculos de todo tipo.

Grdfico 2. Historial de ventas en Ecuador

Historical vehicle sales (units)

2012 - 2017 (september)
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I
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Fuente: Boletin se la Asociacion de de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE, 2017)

22



Grdfico 3. Historial de ventas en Ecuador

Sector composition
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Source: Superintendencia de Compaiiias, 2016.

Fuente: Boletin se la Asociacion de de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE, 2017)

El sector automotriz esta conformado por varias partes, una de ellas son las companias
de ensamblaje de vehiculos que a nivel de Ecuador son 4, companies de auto partes
92, companias que importan y venden vehiculos 1,408, companias de construccion de
carrocerias 81 y 3,126 companias dedicadas a otras actividades comerciales de
automoviles como mantenimiento y reparacion.

Se destaca que dentro de las companias que importan y venden vehiculos estan
comprendidas 1,271 las companias que distribuyen vehiculos nuevos y usados y 137

establecimientos de tiendas de motocicletas.

Grdfico 4. Cuota de Mercado por marca

Market share by brand (units),
— commercial vehicles* 2017 (Jan - Sep) —
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Fuente: Boletin se la Asociacion de de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE, 2017)
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De acuerdo a la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE, 2017)
a nivel del Ecuador el 32% corresponde a la marca Hino, seguido de Chevrolet con el
23%, 17% otras marcas, 6% Hyundai y Kia, Chery 4% y con un 3% estan Foton,
Mercedez Benz, DFSK y Jac respectivamente. Por lo tanto, se puede notar el liderazgo

de la marca Hino a nivel nacional.

4.6. ANALISIS MESO
De acuerdo a la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE, 2017)
a nivel provincial, Tungurahua posee uno de los mayores porcentaje de cuota de Mercado
con el 10%, en porcentajes minimos Azuay 9%, Manabi 5% y El Oro 3%, como se muestra en
el gréafico 3. Razon por la cual se evidencia que Pichincha lidera la couta de Mercado, sin
embargo, se puede incrementar en Tungurahua con diversas estrategias comerciales.

Grdfico 5. Cuota de Mercado por provincia

FMarket shars by provinces (units),
commercial vehicles** 2017 (Jan - $ep}

El Oro Pichincha

Tungurahua

Guayas
29%

“Commercial vehicles: VAN, trucks, buses

Fuente: Boletin se la Asociacion de de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE, 2017)

4.7. ANALISIS MICRO

De acuerdo (Villacis, 2017) en Ambato el primer semestre de este afio muestra
crecimiento en el sector automotriz, ya que se incrementaron las ventas. Una de las
razones es la confianza que transmite el actual Régimen, afiadio; sin embargo,
considera que es necesario que el sector productivo apoye para concretar la verdadera
recuperacion econdémica que beneficiara a toda la poblacion. El acuerdo comercial con

la Unién Europa colaborara en este anhelo. Frente a ello es necesario continuar
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invirtiendo convencidos en que existen oportunidades para hacer negocio en el

Ecuador

4.8.POBLACION Y MUESTRA

Para (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, p. 174,175) la
poblacion “es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especifi
caciones.”. Mientras que la muestra es “un subgrupo de la poblacion”, como lo

especifican los mismos autores.

De acuerdo a los datos del INEC se escogid las variables geogréaficas para proceder a
la segmentacion, por lo que en Ecuador existen 29,587 establecimientos del sector
automotriz, de los cuales 29068 se dedican al comercio. En Tungurahua existen 100
establecimientos identificados para el afio 2017, mismos que existen en Ambato;

informacion proporcionada en las oficinas del INEC de la ciudad de Ambato.

Tabla 1. Segmentacion

VARIABLE DE VARIABLE DATO | FUENTE | ANO
SEGMENTACION
GEOGRAFICA Establecimientos del | 29,587 INEC 2012
sector automotriz en
Ecuador
GEOGRAFICA Establecimientos del | 29,068 INEC 2012

sector automotriz en
Ecuador que se
dedican al Comercio
GEOGRAFICA Establecimientos del 100 INEC 2017
sector automotriz en
Tungurahua que se
dedican al Comercio
GEOGRAFICA Establecimientos del 100 INEC 2017
sector automotriz en
Ambato que se
dedican al Comercio

Fuente: elaboracién propia

A partir del: (INEC, 2012)
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Para determinar la muestra se utilizd la siguiente férmula (poblacion finita) y

parametros:

_ Z*XP XQ XN
" Z2 XP XQ +N xe2

n = Tamafio de la Muestra a ser determinada.
Z= Nivel de confianza 95% (1.96)
P = Probabilidad a favor 50% (0.50)
Q = Probabilidad en contra 50% (0.50)
N = Poblacién o Universo
e= Nivel de error 5% (0.05)
A fin de obtener un valor muestral, se realizaron los siguientes calculos
N= 100
Z=95% (1.96)
P=50% (0.50)
Q=50% (0.50)
e= 5% (0,05)
n="?

Z%2xP xQ XN
n=
Z2 XP XQ +N xe?

= 1.962x0.50 X0.50 X 100
1.962 X0.50 X0.50 +100 X0.052

n=79,35
n=79

En base a esto se considera que la muestra es de 79 establecimientos del sector
automotriz en la ciudad de Ambato que se dedican al Comercio; mismas que seran
objeto de studio en esta investigacion y para lo cual se aplicara una encuesta

estructurada.
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4.9.VARIABLES DEPENDIENTE E INDEPENDIENTE

De acuerdo a (Rufin & Medina, 2012) se refiere como variable dependiente a los
valores numericos o resultado que pueden sufrir cambios. Mientras que la la variable
independiente no depende de la variable dependiente y es el centro del experimento

investigacion. En ese sentido las variables de esta investigacion sonlas siguiente:

VARIABLE INDEPENDIENTE
Atencidn al cliente
VARIABLE DEPENDIENTE

Estrategia comercial

4.10. HIPOTESIS
Para el autor (Navarro, 2014, p.232, 261) sefiala que “es una suposicion o solucién
anticipada al problema objeto de la investigacion y. por lo tanto la tarea del
investigador debe estar orientada a probar tal suposicion o hipotesis”. Ademas, se
considera como “la respuesta tentativa a un problema, es una proposicion que se pone
a prueba para determinar su validez”’, como lo detalla el mismo autor. En ese sentido

a continuacion se especifica las hipotesis para esta investigacion.

VARIABLE DEPENDIENTE

Estrategia comercial

HIPOTESIS
Una adecuada estrategia commercial en el sector automotriz basado en una

herramienta tecnoldgica mévil, genera una mejor atencién del cliente.

VARIABLE INDEPENDIENTE

Atencion al cliente
HIPOTESIS

Una estrategia comercial en el sector automotriz basado en una herramienta

tecnoldgica mévil no genera una major atencion del cliente.
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4.11. TECNICAS E INSTRUMENTOS
Las técnicas que se utilizaran son la observacion y la encuesta, mismas que se detallan

a continuacion con una explicacion de cada una de ellas y sus respectivos instrumentos.

4.11.1. OBSERVACION

Para (Herndndez Sampieri et al., 2010) sefialan que ‘“consiste en el registro
sistematico, valido y confi able de comportamiento y situaciones observables, a traves
de un conjunto de categorias y subcategorias”. Ademas, (Navarro, 2014, p.216)
menciona que es "la ciencia nace y culmina con la observacion. Esta técnica es la mds
antigua y la més actual en el proceso de conocimiento. La observacion incluye desde
los procedimientos informale como la observacion casual, hasta los mas

sistematizados como son los experimentos de laboratorio”.

4.11.2. ENCUESTA
Para (Navarro, 2014, p.216) es una “técnica que consiste en obtener informacién
acerca de una parte de la poblacidén o muestra, mediante el uso del cuestionario o de
la entrevista”. Ademas, para (Rufin & Medina, 2012) se refiere como un conjunto de
preguntas previamente establecidas para una muestra con el objeto de saber las

opiniones de las personas en situaciones especificas.

4.11.3. VALIDACION POR ALFA DE CRONBACH

La validacion se realizo con un software estadistico de tipo analisis SPSS20. El cual
permitio que los datos sean mas fiables para la presente investigacion. En ese sentido
se realize la prueba del Alfa de Cronbach, el cual arroj6 los siguientes resultados como

se muestra a continuacion.

Tabla 2. Estadistica de Fiabilidad para los vendedores del sector automotriz

Estadisticas de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad a las empresas del sector automotriz

Alfa de Cronbach N de elementos

0,872 12
Fuente: elaboracion propia a partir del programa SPSS 23
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Por lo tanto, se puede concluir que el total de elementos son 12 y se obtiene 0,872
como indice de fiabilidad de la encuesta para los vendedores del sector automotriz.
Cabe indicar que la escala es de 0 a 1, de los cuales 0 a 0,7 no son valores aceptados
de fiabilidad, pero de 0,8 a 1 son valores normales y aceptados.

4.11.4. PRUEBA DE HIPOTESIS POR RHO DE SPERMAN

VARIABLE DEPENDIENTE
Estrategia comercial
¢ Considera importante utilizar una herramienta movil?
HIPOTESIS
H1: Una adecuada estrategia commercial en el sector automotriz basado en una

herramienta tecnologica maévil, genera una mejor atencién del cliente.

VARIABLE INDEPENDIENTE
Atencion al cliente
¢Aplica técnicas de venta de acuerdo al tipo de cliente?
HIPOTESIS
HO: Una estrategia comercial en el sector automotriz basado en una herramienta

tecnoldgica mévil NO genera una major atencion del cliente.

NIVEL DE SIGNIFICANCIA: 0.05
NIVEL DE CONFIANZA: 95%
ESCALA DE VALORES DE COEFICIENTE DE CORRELACION

Tabla 3. Escala de coeficiente de correlacion

Coeficiente Interpretacion
r=1 Correlacion perfecta
080<r<1 Muy alta

0,60<r <080 |Alta
0,40< r <0,60 | Moderada
0,20< r <0,40 |Baja
0<r<0,20 Muy baja

r=0 Nula
Fuente: SPSS
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Tabla 4. Rho de Sperman

Correlaciones
APLICA CONSIDERA
TECNICAS IMPORTANT
DE VENTA E UTILIZAR
Correlaciones DE UNA
ACUERDO HERRAMIEN
AL TIPO DE TA MOVIL
CLIENTE
Rho de APLICA TECNICAS | Coeficiente de 1,000 465"
Spearman DE VENTA DE correlacion
ACUERDO AL TIPO | Sig. (bilateral) /0006
DE CLIENTE N 105 105
CONSIDERA Coeficiente de 465" 1,000
IMPORTANTE correlacion
UTILIZAR UNA Sig. (bilateral) /0006
HERRAMIENTA N 105 105
MOVIL
**_ La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Célculo de SPSS

La correlacion estimada es significativa ya que es mayor a 0,01 por lo tanto se aprueba la
hipétesis ya que el coeficiente de correlacion es 0,465. Por lo tanto, posee una relacién buena
con un coeficiente de relacion moderada. Cabe destacar que tomando en cuenta el nivel de
significancia es menor que 0,05 existe relacién en el Rho de Spearman pues el nivel de
significancia es de 0,006 lo cual indica que si existe relacion positiva moderada; por lo tanto,
se aprueba la hipotesis alternativa, una adecuada estrategia commercial en el sector automotriz
basado en una herramienta tecnol6gica movil, genera una mejor atencion del cliente. Y se
rechaza la hipdtesis nula, una estrategia comercial en el sector automotriz basado en una

herramienta tecnologica movil NO genera una major atencion del cliente.
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CAPITULO V

5.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1. ¢Conoce usted qué preguntas debe hacer para identificar a sus posibles
clientes y sus necesidades de tal manera que pueda orientar el tipo de vehiculo

aadquirir?

Tabla 5. Preguntas para identificar clientes y necesidades

PREGUNTAS PARA IDENTIFICAR CLIENTES Y NECESIDADES

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 55 69,6 69,6 69,6
Validos NO 24 30,4 30,4 100,0
Total 79 100,0 100,0

Fuente: elaboracidn propia

Grdfico 6. Preguntas para identificar clientes y necesidades
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Fuente: elaboracidn propia

ANALISIS E INTERPRETACION

La mayoria de los vendedores tienen las habilidades y competencias necesarias para
abordar a sus clientes, lo que es imprescindible en el momento de la venta, pues se
requiere un gran desenvolvimiento de los vendedores para lograr una venta. Pues 55
vendedores mencionaron saber qué preguntas deben hacer para identificar a sus
posibles clientes y sus necesidades de tal manera que pueda orientar el tipo de vehiculo
a adquirir, mientras que 24 vendedores no lo saben.
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¢ Conoce usted los tipos de clientes?

Tabla 6. Conocimiento de los tipos de clientes

CONOCIMIENTO DE LOS TIPOS DE CLIENTES

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 53 67,1 67,1 67,1
Validos No 26 32,9 32,9 100,0
Total 79 100,0 100,0

Fuente: elaboracidn propia

Grdfico 7. Conocimiento de los tipos de clientes
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Fuente: elaboracién propia

ANALISIS E INTERPRETACION

Se debe poner atencion en temas sobre los tipos de clientes para socializarlos, ya que
los vendedores deben conocer que tipo de cliente es para aplicar las diferentes técnicas
de venta. Sin embargo, la mayor parte de los vendedores posee conocimientos aptos
para abordar a los clientes, lo que corrobora los deseos de mejorar de la empresa,
fundamental para proponer este trabajo de investigacion.
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2. ¢Aplica usted técnicas de venta, de acuerdo al tipo de cliente?

Frecuencia

Tabla 7. Aplica usted técnicas de venta, de acuerdo al tipo de cliente

APLICA TECNICAS DE VENTA DE ACUERDO AL TIPO DE

CLIENTE
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 58 73,4 73,4 73,4
Validos No 21 26,6 26,6 100,0
Total 79 100,0 100,0

Fuente: elaboracidon propia

Grdfico 8. Aplica usted técnicas de venta, de acuerdo al tipo de cliente
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ANALISIS E INTERPRETACION

La mayor parte de vendedores conoce y aplica las técnicas de venta, pero se debe
potenciar y mejorar en los deméas vendedores para que puedan interactuar con los
clientes de forma espontanea y lograr vender los diferentes productos de las empresas
y fidelizarlos para futuras compras. En donde 58 vendedores mencionaron aplicar
técnicas de venta, de acuerdo al tipo de cliente, como: estudiar al cliente, crear
entendimiento mutuo, hacer preguntas, escuchar activamente, lograr compromisos y

presentar soluciones. Mientras que 21 vendedores no lo aplican.
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3. Sefiale el tipo de venta més frecuente que realiza en la empresa.

Tabla 8. Tipo de venta mds frecuente que realiza en la empresa

TIPO DE VENTA MAS FRECUENTE EN LA EMPRESA

Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Venta telefonica 7 8,9 8,9 8,9
Venta directa 65 82,3 82,3 91,1
Validos Venta por 7 8,9 8,9 100,0
internet
Total 79 100,0 100,0

Fuente: elaboracidn propia

Grdfico 9. Tipo de venta mds frecuente que realiza en la empresa
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Fuente: elaboracién propia

ANALISIS E INTERPRETACION

Las ventas casi en su totalidad se realizan directamente en las empresas y es necesario
una atencion de calidad, que el cliente se sienta comodo, que el vendedor pueda
asesorar en las diferentes caracteristicas del producto a vender y que la transsaccion
sea rapida, pues el tiempo es valioso para ambas partes. Corroborandose con 65
vendedores que realizan venta directa mas frecuentemente. Mientras que venta por

internet y por via telefonica lo realizan 7 vendedores respectivamente.
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mayores ingresos para la empresa?

4. ¢Usted como vendedor, se plantea metas de ventas mensuales para generar

Tabla 9. Metas de ventas mensuales para generar mayores ingresos

METAS DE VENTAS MENSUALES PARA MAYORES INGRESOS

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Si 74 93,7 93,7 93,7
Vélidos No 5 6,3 6,3 100,0
Total 79 100,0 100,0

Fuente: elaboracidn propia

Grdfico 10. Metas de ventas mensuales para generar mayores ingresos
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Fuente: elaboracién propia

ANALISIS E INTERPRETACION

Hoy en dia, es fundamental que los vendedores sean competitivos para generar
mayores ventas e ingresos en una empresa; por ello, casi todos los vendedores tienen
metas de venta personales, lo que facilita el logro de los objetivos de la empresa y de
esta forma permite la competitividad dentro de la empresa. Puesto que 74 vendedores
mencionaron tener metas de ventas mensuales para generar mayores ingresos, por
ejemplo: 6 automoviles en el mes, 25,000 dolares en el mes, 7 camionetas y 35,000

dolares en el mes.
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Frecuencia

5. ¢Laempresa le brinda capacitaciones? Sefiale la frecuencia, si su

respuesta es afirmativa.

Tabla 10. La empresa le brinda capacitaciones

LA EMPRESA BRINDA CAPACITACIONES

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 66 83,5 83,5 83,5
Vélidos No 13 16,5 16,5 100,0
Total 79 100,0 100,0

Fuente: elaboracidn propia

Grdfico 11. La empresa le brinda capacitaciones
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Fuente: elaboracidn propia

ANALISIS E INTERPRETACION

La mayor parte de vendedores recibe capacitaciones constantes. Aspecto importante
para el factor humano, pues debe estar capacitado en ambitos: de produccion, ventas,
atencion al cliente y herramientas tecnoldgicas. De esta forma los vendedores estan en
la capacidad de enfrentarse a los clientes o consumidores, sus preguntas o inquietudes
y también a sus reclamos o quejas.
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Sefiale la frecuencia, si su respuesta es afirmativa.

Tabla 11. Frecuencia de las capacitaciones

FRECUENCIA DE LAS CAPACITACIONES

Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Semestral 31 46,96 46,96 46,96
Vélidos Anual 35 53,03 53,03 100,0
Total 66 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Grdfico 12. Frecuencia de las capacitaciones
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Fuente: elaboracién propia

ANALISIS E INTERPRETACION

Las capacitaciones son un eje fundamental en las empresas del sector automotriz, pues
los vendededores necesitan estar mentalmente preparados, saber como actuar en una
situacion dificil con un cliente y brindar soluciones rapidas. En ese sentido, 41
vendedores mencionaron recibir capacitaciones anaulmente en cada una de sus
empresas.
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6. Sefiale las tematicas de las capacitaciones.

Tabla 12. Temdticas de las capacitaciones.

TEMATICA DE CAPACITACIONES

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Caracteristicas y 37 56,06 56,06 56,06
especificaciones de los
. vehiculos
Validos  4cnicas de venta 8 12,12 12,12 68,18
Atencion al cliente 21 31,81 31,81 100,0
Total 66 100,0 100,0
Grdfico 13. Temdticas de las capacitaciones.
TEMATICA DE CAPACITACIONES
50—
40
§ 30

207

10

Caracteristicas y especificaciones
de los vehiculos

Técnicas de venta

Atencidn al clierte

TEMATICA DE CAPACITACIONES

Fuente: elaboracién propia

ANALISIS E INTERPRETACION

Las tematicas de capacitaciones deben enfocarse también en la atencion al cliente,

puesto que es fundmental el trato al cliente, no dejarles a los clientes esperando mucho

tiempo, responder las preguntas que los clientes les manifiesten y les brinden todas las

facilidades posibles de pago, con proformas rapidas y accesibles, explicandoles

detenidamente lo mas importante. Por ello, 41 vendedores mencionaron recibir

capacitaciones sobre las caracteristicas y especificaciones de los vehiculos, 26

vendedores reciben sobre técnicas de venta y 12 vendedores sobre atencion al cliente.
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7. Al atender a un cliente, sefiale mayor desventaja que usted considera que

se da durante el proceso de venta.

Tabla 13. Desventaja durante el proceso de venta

DESVENTAJA DURANTE EL PROCESO DE VENTA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Pérdida de tiempo 26 32,9 32,9 32,9
Ineficiente explicacion de 22 27,8 27,8 60,8
las caracteristicas del
vehiculo
- El cliente no puede 17 21,5 21,5 82,3
Validos . " -
visualizar las caracteristicas
del vehiculo
Periodo de tiempo excesivo 14 17,7 17,7 100,0
con un solo cliente
Total 79 100,0 100,0
Grdfico 14. Desventaja durante el proceso de venta
DESVENTAJA DURANTE EL PROCESO DE VENTA
30
20
=
=
[ 1]
=
o
w
10

o

Pérdicla de tiempo

T
Ineficiente explicacion de

las caracteristicas del

vehiculo

T
El clients no pusds

visualizar las

caracteristicas del

wehiculo

T
Periodo de tiempo
exXcesivo con un solo

clients

DESVENTAJA DURANTE EL PROCESO DE VENTA

Fuente: elaboracién propia

ANALISIS E INTERPRETACION

Las desventajas durante el proceso de venta se deben aprovechar y transformarlas en

fortalezas; para ello 26 vendedores mencionaron que la mayor desventaja durante el

proceso de venta es la pérdida de tiempo, esto se da porque al indicarles los vehiculos

a los clientes en los patios de las empresas y después pasar a las oficinas, se pierde

valioso tiempo que se puede aprovechar para responder preguntas o mostrarles el
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financiamiento. Ademas, 22 vendedores manifiestan que se realiza una ineficiente
explicacion de las caracteristicas del vehiculo y 17 vendedores sefialan que el cliente
no puede visualizar las caracteristicas del vehiculo, esto se da puesto que al estar el
vehiculo completamente ensamblado no se puede indicar detalladamente las piezas
fundamentales que los clientes necesitan conocer. También, y 14 vendedores sefialan
que el periodo de tiempo es excesivo con un solo cliente, porque se realiza un recorrido
en los patios y posteriormente a las oficinas y recién se puede realizar la proforma para
evaluar las formas de pago. Estas desventajas se pueden aprovechar a través de la

estrategia comercial para la atencidn al cliente que se propone en esta investigacion.
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8. ¢Utiliza alguna herramienta tecnoldgica movil para explicar a sus

clientes el producto y sus caracteristicas?

Tabla 14. Utiliza alguna herramienta tecnoldgica mavil para explicacion

UTILIZA ALGUNA HERRAMIENTA MOVIL PARA

EXPLICACION
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos No 79 100,0 100,0 100,0

Fuente: elaboracidn propia

Grdfico 15. Utiliza alguna herramienta tecnoldgica mavil para explicacion
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ANALISIS E INTERPRETACION

Todos los encuestados mencionaron que no utilizan alguna herramienta tecnoldgica
movil para explicar a sus clientes el producto y sus caracteristicas. Por lo tanto esta
investigacion es muy importante a fin de proponer el uso de una herramienta

tecnoldgica que facilite la atencion al cliente y con ello, la fidelizacion del mismo.

Fuente: elaboracién propia
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9. ¢Considera importante que la empresa posea una herramienta

tecnoldgica maévil que apoye en la atencién del cliente?

Tabla 15. Considera importante utilizar una herramienta movil

CONSIDERA IMPORTANTE UTILIZAR UNA HERRAMIENTA MOVIL

Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Necesario 5 6,3 6,3 6,3
Importante 25 31,6 31,6 38,0
Validos Muy 49 62,0 62,0 100,0
Importante
Total 79 100,0 100,0

Fuente: elaboracidn propia

Grdfico 16. Considera importante utilizar una herramienta movil
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Fuente: elaboracion propia
ANALISIS E INTERPRETACION

Todos los vendedores consideran importante una herramienta mdvil, ya que se
aprovechara el tiempo con el cliente, se explicara las caracteristicas de los vehiculos y
los clientes podrén visualizar lo que necesiten. Por lo tanto, lo que indica la fiabilidad
de este proyecto y se corrobora la razon de este trabajo que pretende brindar estrategia

comercial para la atencién al cliente en el sector automotriz basado en una herramienta
tecnoldgica movil.
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10. ¢ Qué ventaja considera usted mas importante, que una herramienta

tecnoldgica movil tendria en la atencion al cliente?

Tabla 16. Ventaja importante de herramienta movil en la atencion al cliente

VENTAJA IMPORTANTE DE HERRAMIENTA MOVIL EN LA ATENCION

AL CLIENTE
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido [acumulado
Optimizacion de tiempo 44 55,7 55,7 55,7
Satisfaccion del cliente 19 24,1 24,1 79,7
Fidelizacion del cliente 10 12,7 12,7 92,4
Validos Ma}/or ren_ta_bilidagl 3 3,8 3,8 96,2
Mejor posicionamiento 3 3,8 3,8 100,0
en el mercado
automotriz
Total 79 100,0 100,0

Fuente: elaboracidn propia

Grdfico 17. Ventaja importante de herramienta movil en la atencion al cliente
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Fuente: elaboracidn propia

ANALISIS E INTERPRETACION

Entre las principales ventajas que los vendedores sefialaron estan la optimizacion de
tiempo como ventaja mas importante de tener una herramienta movil, seguida de la
satisfaccion del cliente. Lo que conlleva a deducir que los clientes se sentiran comodos
con una herramienta que permita una interaccion mayor entre vendedor-usuario-
producto. Por ende, se generard una mayor fidelizacion del cliente, rentabilidad y un
mejor posicionamiento en el mercado automotriz.
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CAPITULO VI
6.1. DISENO DE LA ESTRATEGIA

Para la creacion de la estrategia comercial para la atencion al cliente en el sector
automotriz basado en una herramienta tecnoldgica movil, se utilizé la aplicacion
(Wix, 2017Db).

APLICACION WIX

Para lo cual se debe conocer que es la aplicacion Wix, de acuerdo a (Erez, 2017)
es una plataforma de desarrollo web basada en la nube que fue desarrollada y
popularizada por la compafiia Wix. Permite a los usuarios crear sitios web HTML5

y sitios mdviles a través del uso de herramientas de arrastrar y soltar en linea.

FUNCIONES DE WIX

Ademas las funciones de Wix son las siguientes para (Wix, 2017a) :

e Sencillo editor intuitivo: que permite personalizar la pagina web exactamente
como siempre se desea con solo arrastrar y soltar elementos. No hay limites ni
se necesitan conocimientos de codificacion.

e Compatible para dispositivos maviles: ideal para cualquier dispositivo.

e Hosting gratuito y confiable: se asegura que tu pagina web esté libre de todo
tipo de riesgos.

e Amplio banco de imégenes y plantillas

e Permite afiadir blogs y redes sociales

WIX EN EL MUNDO Y EN ECUADOR

Cabe agregar que la aplicacion Wix es la més utilizada en Espafia de acuerdo a
(Erez, 2017) puesto que es facil de usar y no necesita conocimientos previos. De
acuerdo a (Wix, 2014) las empresas que poseen esta aplicacion son: Butcher &
Sons, Srta. Perez, 2AM Cooking, Sadako, Farmacia Serrano, Vinilo,
delineadisefios, Sweet Studio by Daniel Rosso, entre otros. Sin embargo, no se ha

podido identificar si en Ecuador se utiliza este tipo de aplicacion.
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A continuacidn, se detalla cada una de las fases de la estrategia comercial para la

atencion al cliente en el sector automotriz basado en una herramienta tecnolégica

movil.

© 0 N o g bk~ o Dd -
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Creacion de la base de datos

Creacion de tablas

Ingreso de datos de camiones a la base de datos

Creacion de menus principal

Almacenamiento de datos de camiones dentro de ventas

Ingreso de informacion de cada camién

Creacion del menud proformas

Ingreso de proformas en pdf para cada camidn y animacion a cada proforma
Creacion del menu requisitos

. Creacion del menu sucursales
. Creacion del menu contactos

. Creacidn del pago de cada camién y mensaje de confirmacion al realizar una

compra

. Aplicacién final.
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1. Creacion de la base de datos

En esta fase se crean las bases de datos de cada uno de los productos de la
empresa Teojama Comercial S.A.

Ilustracion 1. Creacidn de la base de datos

Create a Database Collection

Give this database collection & name

CAMIONES_HINO

Whet's this detabase collection for?

Site Content

Fuente: elaboracién propia

Ilustracion 2. Creacidn de la base de datos

Presentando Database Collections

Almacena tu contenido en la nube: imégenes, texto y mas
Agrega tantos campos personalizados como necesites
Conecta contenido de tus categorias a elementos en tu pagina web

Elige quién puede ver, editar y agregar contenido

GOMIENZA A GREAR

Lee més

Fuente: elaboracidn propia

2. Creacion de tablas

En esta fase se crean las bases de datos de cada unode los productos de la
empresa Teojama Comercial S.A.
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llustracion 3. Creacion de tablas
CAMIONES_HING T Edil Live Database. (2| 7| X

£l

e NOMBRE neo +

E1 CAMIONES_HINO

Number

Fuente: elaboracidn propia

3. Ingreso de datos de camiones a la base de datos

En esta fase se ingresa cada una de las caracteristicas de los camiones a la base de

datos.
llustracion 4. Ingreso de datos de camiones a la base de datos
Site Structure GAMIONES_HINO uh Edit Liva Databasa (2 » | ox
Page + Add ltem @ Visible Fielda + Y Fiter « L Sort v 4 Syn, @ Hooks v £ Parmissior i ImporvExpert «
) Pr 2 AMIC satas
E PROFOR
N

) REQUISITOS
] BUGURSALES
[ GONTAGTOS

> Public

> Backend

~ Database

1 GAMIONES_HING

Fuente: elaboracidn propia

4. Creacion de menus principal

En esta fase se crean los menfius principales.

llustracion 5. Creacion de menus

Fuente: elaboracion propia
5. Almacenamiento de datos de camiones dentro de ventas

En esta fase se guardan todos los datos y caracteristicas de los camiones en el menu

ventas.
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llustracion 6. Almacenamiento de datos en ventas

imi Administrar produotos i Opoiones | W) @

0

Ly
o

| Hino Serie 300 Modelo 616 Hino Serle 500 Modelo 716 Hino Serle 900 Modelo 616 Hino Serie 300 Modelo Dutro City
o | (DUTRO FM) (DUTRO FQ) (DUTRO FR)
| 436,400.00 §6,064.00 540,860 00 433,480 00

M Wix Stores

Fuente:

elaboracién propia

6. Ingreso de informacion de cada camidn

En esta fase se ingresa la informacion de cada vehiculo, como la foto y sus respectivas

caracteristicas.

llustracion 7. Ingreso de informacion

Hino Serie 300 Modelo 616
WIXStores

Inicio
Categorias

Catdlogo
: Todos los Productos

+ Crear categor(a

Podidos

Promover

Promueve tu tionda
& Crear cupén
Gonfiaracion

62 ENVIAR CAMPANA PROMOCI. ..

Upgrade INFORMACION DE PRODUCTO ) COMPARTIR PRODUCTO

S Eourap | g

Fuente: elaboracion propia

llustracion 8. Ingreso de informacion

Inicio Productos Nuevo Hino Serie 500 Mod aee Cancelar

WiXStores
Nombre Cinta

Inicio Nueve Hino Serie 500 Modelo 2735 (FM2PL7M-SG3 Best Seller

Catalogo Precio
& 166320 Oferta

Categorfas
Descripeion

u 2 =
Pedidos 8 I = ¢ =

© ESPECIFICACIONES TECNICAS

Promueve tu ... Modelo: P11CVT

Potencia Méxima: 345 HP a 2100 rpm

Torque Méximo: 1275 Nm a 1500 rpm

Norma de Emisiones: | Euro lll

Fuente: elaboracion propia
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7. Creacion del menu proformas

En esta fase, se crea el menu proformas, para su acceso.

llustracion 9. Creacion del menu proformas

IG5 FROFORMA  REQUISITOS  SUCURSALES  CONTACTOS _
(8] ' ‘
o PROFORMAS '
(+]
)
o
Q w
B wixst
Fuente: elaboracidn propia
Ilustracion 10. Creacion del menu proformas
VENTAS PROFORMA REQUISITOS SUCURSALES CONTACTOS _
E ' : 7 x
H 8
0 PROFORMAS |
o 7 ) : e
Cambiar erchivo H
& :
© o LR
+ =
L5 ‘ e
e
Y 2.300-Dutro-616-2017.pdf A 00
: : Tamafio
o E E w197
. H E H 116
' Wix Stores
Posi
X 7

Fuente: elaboracidn propia

8. Ingreso de proformas en pdf para cada camion y animacién a cada
proforma

En esta fase se agregan las proformas en formato pdf para cada vehiculo y su

respectiva animacion para su mejor visualizacion.

llustracion 11. Ingreso de proformas en pdf

a 2.300-Dutro-616-2017.par 3.300-Dutro-716-2017.pdf 4.-300-Dutro-816-2017 par 1.300-Dutro-City-2017. pdf
Animacion (D €3
ity ’ E @

5.-500-FC-CAMION-1018-2017 par / 13.-700-SS-TRACTOCAMION-cabezal-2017 padf 3 ) o

0 L & O e
& -
‘ w ‘ :
G H 16.CHASIS-PARA-BUS-AK-2017 pd 7.500-GH-CAMION-1828-2017 .pdf
»
i . ——
9.500-FM-CAMION-2735-2017 .pdf 11.500-FM-MIXER-2735-2017 pdf 12 -500-SG-NEW-2017 pdf

Fuente: elaboracién propia
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llustracion 12. Ingreso de proformas en pdf

Wix App Market

e Documento  rows
Gratis

Resumen Funciones Comentarios Programador

Agrega un archivo a tu pégina web para que
tus visitantes lo puedan descargar répida y
faciimente. Los tipos de archivos vélidos son:
PDF, Excel, Word, Powerpoint, txt y otras
més.

Carga y selecciona el archivo que quieres
poner en tu pagina web fécimente y después
personalizalo para que se adapte al estilo de
tu pégina web. Puedes cambiar el icono del
documento, el color, el titulo, el tamafio de la

Fuente: elaboracidn propia

9. Creacion del menu requisitos

En esta fase se crea el menu de los requisitos, en donde se puede agregar los

botones o iconos necesarios.

llustracion 13. Creacion del menu requisitos

VENTAS __ PROFORMA __ REQUISITOS _ SUCURSALES __ CONTACTOS

Toxtos Agregar un boton ? ® Botones

Imigenas Agrega, enlaza y personaliza
bolones

Galerfas Tipos de botones
Interactivo
Botones Botén Botén
Cajas
Franjas
Formas
C—
Videos A

Msica Botones con texto

Redes soclales Tamafio
Meond "
TS © KX
Ventanas

:

Blog
vzl
Continuar

Anclas y mis

péginas

Fuente: elaboracion propia

llustracion 14. Creacion del menu requisitos

] B : ? x
: Opciones de texto : @
= : : o
: Estios Guardar tema :
© : Pérrafo 2% :
- H H - &
7 Editartexto T «® " @ !
Fuentes - :
: Adial & + Persona Natural 2 :
: opia deT RUC deT principal (en caso 4 : A o
o : factura con RUC) :
— : « Copia e céaula y papeleta ce volacion :
| Tamario de la fuente (pX) del deudor y del conyuge. . | Tamafio
(- . - Copia ge céaula y papeleta ce votacion :
H e 14 del garante y su conyuge. : w: 304
— : - Certificado(s) bancario(s) del deudor y H
. H del garante. H H 18
Bl wixstores : - Certificado(s) comercial(es) del deudor y :
! B I U A B & del garante. .
S— - Copia el pago de impuesto predial del : Posicin
: deudor y del garante : .
! E -~ £ = A - Copia de matricula(s) del vehiculo (<) ! ¥:
: del deudor y garante :
: - Copia de pago de un servicio basico del : Mostaren
: + Efeotos deudor y del garante . todas lae
: - En caso de aplicar para la compra de un : pégnes
. bus; certificad de Ia cooperativa y copia .

Fuente: elaboracion propia
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10. Creacién del ment sucursales

En esta fase se crea el menu de las sucursales, en donde constan los lugares donde

se encuentran los locales de Teojama Comercial S.A.

llustracion 15. Creacion del menu sucursales

PROFORMA CONTACTOS

SUCURSALES

REQUISITOS

Editar texto | <& @ B IC]

o L
: - i oow

1+
as
o 4

H H Tamaiio
e : H W 766
- H H H: a7
B Wi Stores

Fuente: elaboracidn propia

11. Creacién del menu contactos

En esta fase, se crea el menud contactos. En donde consta la informacién como la direccién

exacta, nimero de teléfono y correo electronico.

llustracion 16. Creacion del menu contactos

O
E VENTAS  PROFORMA  REQUISITOS  SUCURSALES  CONTACTOS _
- &

() i meni | Navegar | T@_ # <@ > @ i

| | @
(m] 1 - - 1

| I eojama Comercial S.A | © v

' ' w
1+
L

SOLICITA INFORMACION

o ! Ingresa tus datos y un especialista se pondra en

| contacto para guiarte en tus necesidades.

Tar

i " W 044
e ! Nombre Email Repuestos:

| Av. Galo Plaza Lasso com ,
B Wix Stores | N47-137 Email * :

| Isaac Albefiiz Email Talleres:

| Quito EC170502 awno | taller com

1 Ecuador Mensaje !

! Email Proveedores: ! Y 7

! proveedores(iteojama.com |

Fuente: elaboracidn propia

llustracion 17. Creacion del menu contactos
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Fuente: elaboracién propia
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12. Creacion del pago de cada camion y mensaje de confirmacion al realizar
una compra

En esta fase, se crea la forma de pago del cliente y el mensaje de confirmacion de

la compra.

llustracion 18. Creacion de la forma de pago y confirmacion de compra

Bienvenido a tu tienda

1 activar tu negocio y mejorarlo.

Fuente: elaboracidn propia

llustracion 19. Creacion de la forma de pago y confirmacion de compra

E : & Adminiatrar Opoicnes 5 w @ {
() GRACIAS POR COMPRAR CON NOSOTROS
o iEsperamos verte nuevamente!
=l
1+ ]
as
o Order No. 10000 A
Tamafio
Q Total: $10.00 weos0
B Wi stores B
Enviar a: Posies
Address * °
City, Nueva York Zip
Estados Unidos

Fuente: elaboracidn propia

13. Aplicacion final

En esta fase, se revisa el funcionamiento de la aplicacion para Teojama Comercial

S.A.y se pone en consideracion del cliente.

llustracion 20. Aplicacion final

Teojama COmercial
Desde 1963
SOMOS HINO DESDE SIEMPRE.
h =

MODELO S$G 2018 |

Tracto - Camioén

Fuente: elaboracién propia
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lustracion 21. Aplicacion final

< Previo | Proximo > CIINEY |

Inicio /

Hino Serie 300 Modelo 716
(DUTRO FQ)

$8,864.00

[ e B2

o ESPECIFICACIONES TECNICAS
Modelo No4C-vB

Potencia Maxima: 148 HP a 2800 rpm TADEAGNORTIZACION A8 MESES

Fuente: elaboracidn propia

llustracion 22. Aplicacion final

Hino Serie 300
Modelo 616 (DUTRO
)

[re
n.a! FM
cant. 1

$36.400.00

) 300
6 (DUTRO

Ac

Fo
L cant.1
$0.864.00

Subtotal
$45,264.00

Fuente: elaboracion propia

llustracion 23. Aplicacion final

L HI|

CONTACTOS

Cabezal (SG2PF7B.

ie 300
slo 816 (DUTRC

FR)
$40,880 00

[

FM 8G3)
2.300-DUNG-616-2017 par 9.300-DUlG-716-2017 pdr 4,-300-Dul0-B1¢ $166,320.00 2017 par

& Hino Serie 700
B Nodelo 2841

" (SSTEKSA-VAX)H
. $123,760.00
i
Tn....\ Serie 300
5,-800-FC-CAMION-1018-2017 par 6,-500-GD-CAMION-1226-2017 pdr 13..70( i‘v|v-*‘r\\‘ 716 (DUTRC 2017 par
@
58,864.00

i Hino Serie 300
e Modelo Du

itro Clity
533,480 00 .
Todn " =

i DA UG A I017 ndt 460 CADA RIS ESCAI ADEC ndt MO0 G AR 20,9017 nalt

Fuente: elaboracién propia

llustracion 24. Aplicacion final

jama Comercial

de pantalla guardadas

- o
Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO VII

7.1. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion, se plantea las conclusiones y recomendaciones de los resultados

obtenidos.

7.1.1. CONCLUSIONES

A traveés de la fundamentacion teorica se determind que la estrategia comercial
estad intimamente relacionada con varios departamentos de una empresa, COmo
la produccion, pues permite utilizar y aprovechar al méaximo los recursos, con
el fin de satisfacer las necesidades, deseos y expectativas del cliente. Y la
atencion al ciente son actividades interrelacionadas para que éste obtenga el
producto en el momento, lugar adecuado y se asegure un uso correcto del
mismao.

Con la fundamentacion tedrica se determin6 que las herramientas tecnoldgicas
permiten aplicarlas a los procesos de negociacion, ventas y atencion al cliente;
asi mismo ayudan en la mejora de la calidad del servicio y en la eficiencia de
procesos de atencion al cliente, razén por la cual se realizara esta investigacion.
A través de la encuesta dirigida a los vendedores del sector automotriz, se
determind que la mayoria de los vendedores tienen las habilidades,
conocimientos y competencias necesarias para abordar a sus clientes, y aplica
las técnicas de venta. La mayor parte de ventas se realiza directamente en las
empresas Yy es necesario una atencion de calidad. Ademas, la mayor parte de
vendedores tiene metas de venta personales, lo que facilita el logro de los

objetivos de la empresa.

La encuesta reflejo que las capacitaciones que reciben los vendedores son en
su mayoria anualmente, sobre las caracteristicas y especificaciones de los
vehiculos. Por tanto, las capacitaciones son un eje fundamental en las empresas
del sector automotriz. La mayor desventaja encontrada por los vendedores
durante el proceso de venta es la pérdida de tiempo, mientras que la ventaja
primordial de tener una herramienta mavil es la optimizacion de tiempo.

Se cred la estrategia comercial para la atencion al cliente en el sector
automotriz basado en una herramienta tecnologica mavil con las siguientes
fases: creacion de la base de datos, creacion de tablas, ingreso de datos de
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camiones a la base de datos, creacion de mends principal, almacenamiento de
datos de camiones dentro de ventas, ingreso de informacion de cada camion,
creacion del menu proformas, ingreso de proformas en pdf para cada camion y
animacion a cada proforma, creacion del menu requisitos, creacion del menu
sucursales, creacion del menu contactos, creacion del pago de cada camion y
mensaje de confirmacion al realizar una compra y la aplicacion final.
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7.1.2. RECOMENDACIONES

Las empresas del sector automotriz deben plantear adecuadamente una
estrategia comercial, pues esta intimamente relacionada con varios
departamentos de una empresa, como la produccion, pues permite utilizar y
aprovechar al maximo los recursos, con el fin de satisfacer las necesidades,
deseos y expectativas del cliente. De esta forma se lograra los objetivos de las

empresas y posicionar la empresa en el consumidor y en el mercado.

Las empresas del sector automotriz deben utilizar herramientas tecnolégicas
pues permiten aplicarlas a los procesos de negociacion, ventas y atencion al
cliente, importante estar a la vanguardia en la tecnologia para llegar a otros

segmentos de mercado y tener un valor agregado y de diferenciacion.

Los vendedores del sector automotriz deben recibir capacitaciones para
potenciar no solo sus habilidades, conocimientos y competencias necesarias
para abordar a sus clientes, sino también las técnicas de venta, para retener y

atraer a los potenciales clientes.

Los encargados de las ventas de vehiculos deben recibir capacitaciones
constantes no solo sobre las caracteristicas y especificaciones de los vehiculos,
sino también sobre técnicas de venta y atencién al cliente, puesto que es

fundamental el trato al cliente.

Ademas, se debe buscar nuevas estrategias comerciales para la atencion al
cliente en el sector automotriz, que se apoyen en herramientas tecnologicas.
Para incrementar la fidelizacion de los clientes con una atencion de calidad y

aprovechar las tecnologias.
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