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RESUMEN

La presente investigacion en caracter de Estudio de Caso fue desarrollada en
la Cadena Baratodo S.A del Grupo Empresarial Unicomer, orientada a la estrategia
de comercializacion de motocicletas acorde con la perspectiva de segmento de
clientes de la empresa objeto de estudio. Para ello, el estudio se apoy6 en la revision
de diversos autores clasicos y contemporaneos en su fase y inicial, asi como en otros
casos de estudios emanados de los propios competidores de la empresa. La
investigacion se estructuré en tres capitulos: caracterizacion de la empresa,
propuesta metodolégica de procedimiento para el andlisis y proyeccion estratégica de
marketing y por ultimo su aplicacion al area en cuestion ubicada en la ciudad de
Guayaquil. Se emplearon técnicas e instrumentos de andlisis estratégico, tales como
las matrices MEFE, MEFI y FODA, la matriz Kasavana Smith para el posicionamiento
y andlisis de las marcas participantes en el segmento de motocicletas; los elementos
gue conducen a la formulacién del precio; la proyeccion del canal hibrido y las
estrategias de distribucion; asi como la propuesta de los medios e instrumentos de
publicidad para el perfeccionamiento de la gestion de ventas. La l6gica del proceso
permiti6 proponer, empleando la herramienta de la matriz OVAR, los objetivos
estratégicos que debe cumplir la empresa para conducir estratégicamente la venta de

motocicletas.

Palabras clave: marketing estratégico, comercializacion, marketing mix, segmento

de motocicletas.
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ABSTRACT

The present investigation as a Case Study was developed in the Baratodo
branch office of the Unicomer Business Group, oriented to the motorcycle marketing
strategy according to the perspective of the customer segment of the company under
study. The study relied on the review of various classical and contemporary authors in
its phase and initial, as well as other case studies emanating from the company's own
competitors. The research was structured in three chapters: characterization of the
company, methodological proposal of procedure for the analysis and strategic
projection of marketing and finally its application to the area in question located in the
city of Guayaquil. Strategic analysis techniques and instruments were used, such as
the MEFE, MEFI and SWOT matrices; the Kasavana Smith matrix for the positioning
and analysis of the brands participating in the motorcycle segment; the elements that
lead to the formulation of the price; the projection of the hybrid channel and the
distribution strategies; as well as the proposal of advertising media and instruments
for the improvement of sales management. The logic of the process made it possible
to propose, using the OVAR matrix tool, the strategic objectives that the company must
meet in order to strategically conduct the sale of motorcycles.

Keywords: strategic marketing, commercialization, marketing mix, motorcycle

segment.



INTRODUCCION

Existen multiples motivos que inducen a las empresas a nivel nacional e
internacional a crear nuevos productos y servicios o a modificar los existentes, con
tal de colocarse en un lugar relevante en el mercado, sobre todo conociendo como
es que se mueven los gustos y preferencias de los consumidores en torno a las
nuevas marcas, disefios, atributos del producto y otros factores relevantes y diversos

para la empresa.

Entre las variables que presenta el negocio conforme a su crecimiento se
ubica el hecho de que la empresa debe proporcionar una imagen de estar al dia'y
de poseer capacidad de renovacion de sus productos y servicios. En la actualidad el
cumplimiento de determinadas normativas se traduce en la creacion de nuevos

productos, en su abandono o en su modificacion.

La presion social ante unos determinados intereses o valores, puede ser
también una fuerza que incide en el desarrollo de nuevos conceptos, sobre todo si
determinados factores del entorno obligan al mercado a inclinarse sobre
determinados componentes, partes o piezas del bien en cuestion, atendiendo a la
satisfaccion de su necesidad, precios de venta, facilidades de cobro y garantias;

indicadores que determinan el tamafio del mercado.

El éxito empresarial de una organizacion en la actualidad depende de la
aplicacion de un enfoque estratégico derivado de un sistema formado por la
Direccion Estratégica, el Marketing Estratégico y el Marketing Operativo, tres
conceptos que son indisolublemente compactos en la gestibn competitiva de la

empresa.
Segun Espinosa (2016):

El marketing estd compuesto por dos vertientes totalmente diferentes, pero
indudablemente complementarias. Por un lado, tenemos una parte enfocada al
medio y largo plazo, como es el marketing estratégico; y por otro lado tenemos una
parte tactica enfocada al corto plazo y a crear acciones de marketing, que es

el marketing operativo.

Acorde con este autor y la interpretacion dada del concepto, se abordan dos
momentos importantes desde la gestion del departamento de mercadeo de la
empresa: por un lado la postura politica de los elementos técnicos de la gestion, que



comprende la derivacién de los factores de decision de la empresa, tales como la
mision, visidn y otros enfocados a la corporacion y por otro la dinamica del
movimiento de las variables de mercadeo, las cuales no llevan una forma Unica y
estatica, sino que adoptan variadas formas, pero cumpliendo con la exigencia

anterior.

Esta mirada légica, abordada por otros autores, tales como Philip Kotler,
Gary Armstrong, Jerome McCarty, Berry, Porter y muchos otros, no puede ir
desalineada de la direccion estratégica del negocio, ya que esta Ultima constituye la

guia de los objetivos de la empresa, conforme a los intereses de la compaiiia.

Como plantea Palacios Acero (2010) “La preocupacion mas sobresaliente de
la direccion estratégica es el futuro, cuyo sondeo se hace necesario no solo con el
fin de predecir los efectos de los sucesos venideros, sino ademas capacitarse para

planearlos con cierto grado de éxito” (pag. 1)

En esta logica se entrelazan los planes de proyeccion de venta de la
empresa, subsistema encargado de la realizacion de la mercancia y por tanto del

compromiso de las utilidades y riquezas del futuro.
A juicio de Cortes Bustamante (2019):

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar
los objetivos previstos; cuando se elabora un Plan de Marketing éstas deberan quedar
bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la
competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales

asignados por la compafiia (pag. 19).

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada
en base al inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y
amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores internos y externos

gue intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.
El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:
= La definicion del puablico objetivo al que se desee llegar.

= El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables

delMarketing (producto, comunicacién, fuerza de ventas, distribucion)

= Ladeterminacién del presupuesto en cuestion.



= La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotaciéon

provisional,la cual nos permitird conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

= La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucién del
Plande Marketing.

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de
Marketing deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de Marketing, bajo la
supervision de la alta direccion de la empresa. Esta es la forma méas adecuada para
gue se establezca un verdadero y soélido compromiso hacia los mismos. El resto del
personal de la compafia deberia también tener conocimiento de ellos, puesto que si
saben hacia donde se dirige la empresa y como, se sentiran mas comprometidos.
Por tanto y en términos generales, se les debe dar suficiente informacion para que

lleguen a conocer y comprender el contexto total en el que se mueven.

Las empresas comerciales ecuatorianas que se dedican a la comercializaciéon
estan inmersas en esta problematica y una de ellas es la empresa comercial Baraton
S.A gue se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil. La misma inicié sus
actividades comerciales el 1 de mayo del 2013 y se dedica a la comercializacion de

electrodoméstico dirigida a un segmento de clientes de una economia medio - bajo.

Este segmento de mercado demanda mucho el consumo de vehiculos, en su
mayoria motocicletas ya que tienen una necesidad de satisfaccion y debido al alto
costo de los surtidos y a que los bancos privados no califican sus créditos por el alto
riesgo; recurren a las cadenas de tiendas de la cual forma parte la empresa comercial
Baraton S.A.

La empresa comercial Baraton S.A recurre a tres medios de comunicacion
como son volantes, banners y porta precios los mismos que comunican la campara
de publicidad y descuentos. Los disefios son sugeridos y elaborados por la compafiia
de publicidad.

La comunicacion con el cliente y la toma de decisiones son elementos que
estan estrechamente relacionados, ya que el éxito o el fracaso de una empresa
comercial depende de las personas que laboran en ella, ya que son estas que definen
la comunicacion con el cliente, las estrategias para comunicar las ofertas y
promociones, utilizan los recursos financieros, tecnoldgicos y llevan al cliente a que

tomen la decision de compra.



La comunicaciéon adquiri6 mayor importancia debido a la globalizacion y la
masa de clientes que forman parte de un mercado, saber comunicar bien es una
herramienta fundamental para el desempeiio de los ejecutivos, implica poder
transmitir efectivamente campafas de publicidad y descuentos, cuando no se

comunica bien, se observa una clara indecision de cliente.

Un ejecutivo que carece de asertividad al comunicarse ocasiona una pérdida
de tiempo, inseguridad para el cliente y como consecuencia, las tareas se hacen mal

y producen resultados no deseados.

La falta de comunicacién provoca cuestiones negativas en una empresa,
desde causar la pérdida de clientes y generar un descontento o conflicto en una toma
de decision, hasta repetir innecesariamente la atencion de clientes y la demora en la
toma de decision de compra. La comunicacion es vital para la planificacion comercial,
la gestion de proyectos, la planificacion estratégica y cuando la comunicacion se

rompe, sufre la funcidén general de la empresa.

La comunicacion esta relacionada con la toma de decisiones, son criticas
cuando trabajas en un ambiente grupal. Es importante desarrollar habilidades de
comunicacidbn como una escucha activa, comunicacion escrita clara y realizar
reuniones eficaces. Esto asegura que la ejecucion de la campafa de publicidad y
descuento logre sus resultados y resuelva los problemas de toma de decisiones del
cliente en una forma de tiempo eficiente. Estas habilidades son importantes en el

mundo comercial actual.

Problema de investigacion: ¢ Como contribuir al incremento de las ventas de
motocicletas en la Cadena Baratodo S.A. de la ciudad de Guayaquil, acorde con las

perspectivas del segmento de clientes de la empresa?

Objetivo general: Disefiar la estrategia de comercializacion de motocicletas
en Cadena Baratodo S.A de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos:

1. Caracterizar la unidad de comercializacion de motocicletas de la Cadena
Baratodo S.A.

2. Explicar la metodologia para la conformacion de la estrategia de

comercializacion de motocicletas.



3. Proponer la estrategia de comercializacion en la Cadena Baratodo S.A.

Idea a defender: La proyeccion de una estrategia, como parte de un estudio
de caso en la Cadena Baratodo S.A. para la comercializacion de motocicletas,
contribuira al cumplimiento de las perspectivas del cliente.

- Métodos tedricos de investigacion:

Método Histérico- Légico: Para analizar los antecedentes, causas Yy
condiciones relacionadas con los procesos de comercializacion de forma tal que
pueda hacerse un andlisis de las etapas en las que se han logrado mayores niveles

de ventas en el establecimiento, permitiendo determinar causas de los crecimientos.

Andlisis y Sintesis: Para procesar la informacion cientifico- técnica a través
de la cual se pusieron de manifiesto las insuficiencias planteadas en el problema,

determinar las caracteristicas, hacer comparaciones.

Induccion y Deduccién: La induccion es el método de investigacién y modo
de razonamiento en el cual se construye una conclusion general a partir de las
premisas particulares y la deduccion, es un modo de razonamiento mediante el cual
las premisas generales le sigue por necesidad una conclusion de caracter particular.
En este sentido, alineado a la hipétesis del criterio del cliente, asi como del suficiente
conocimiento del consumo y posicionamiento del producto, se podra proyectar la

estrategia de comercializacion.
- Meétodos empiricos de investigacion:

Observacion simple y participativa: Es propia de todas las ciencias con apego a lo
empirico, se empleara para la percepcion de los fendmenos de la realidad dirigida a
un fin especifico, que ofrece conocimientos y relaciones del objeto que se observa;
en este sentido, se requiere conocimiento del segmento que consume este tipo de

productos en el mercado y los niveles de venta de la empresa.

Andlisis Documental: Para analizar las diferentes normas, reglamentos,
disposiciones y resoluciones, asi como la ejecucion de los planes de ventas y las

diferentes variables que diagnostican el fendmeno.



- Técnicas e Instrumentos:

Cuestionario: para el analisis de la percepcion del cliente en el proceso de
venta de motocicletas. En este sentido, la valoracion de los diferentes criterios que
miden el crecimiento del producto en la Cadena objeto de estudio.

Lluvia de ideas: para el analisis de las diferentes posiciones del mercado,
conforme a las decisiones comerciales de la empresa, referente a precios, métodos

de pago, marcas, politicas de crédito, entre otras.

Software Spss v.23.3: para el procesamiento estadistico de los resultados de

las encuestas aplicadas

Materiales

e Documentacion contable y estadistica de la entidad objeto de estudio referente

a la informacion de venta.
e Registro de clientes y ventas de la empresa.

e El plan estratégico de la empresa y la proyeccion de la Cadena Baratodo S.A.



CAPITULO 1.

CARACTERIZACION DE LA CADENA BARATODO S.A.

En correspondencia con las orientaciones metodologicas que establece la
Universidad Metropolitana para el desarrollo del trabajo de titulacién en la modalidad
de Estudios de Casos, este capitulo esta conducido a la caracterizacion de la unidad
de comercializacién de motocicletas de la Cadena Baratodo S.A. ubicada en la ciudad
de Guayaquil, provincia Guayas; para ello se emplearon criterios de caracterizacion,
tomados del capitulo IV de la Norma ISO 9001:2015, tomada como patrén de
referencia para los estudios de contextos en las organizaciones; de igual manera de
la consulta de los autores Tamayo Saborit, Gonzalez Capote, Mata Varela, Fornet
Batista y Cabrera Alvarez (2020) en la primera etapa del modelo de gestion de

riesgos.

No se trata de que la investigacion implique un proceso de gestién de riesgos,
sino por considerar la importancia que tiene para todo proceso de administracion,
enfrentar estudios de contextos que permitan la caracterizacion de las empresas,
antes de desarrollar procesos de diagnodstico estratégico o planeacion de las
operaciones. La propuesta de objetivos y acciones respondiendo a la necesidad de
planeamiento de marketing, en los marcos de un estudio de caso exige una
caracterizacion del contacto del negocio lo cual obedece a proyectar variables

adaptadas a la realidad empresarial en este ambito.
1.1. Condiciones y necesidades del surgimiento del negocio.

Las empresas comerciales ecuatorianas que se dedican a la venta de
vehiculos automotores estan inmersas en esta problemdtica: se generan
incertidumbres de mercado conducidas por los factores socioeconémico
internacionales y las problematicas del contexto local, en un punto importante entran
a jugar los suministros de materiales para la venta, los productos importados o las
piezas para el ensamble de los productos si responden a marcas nacionales, debido
a restricciones comerciales de salvaguarda de la produccién nacional; a ello se le
debe unir otros determinantes de la oferta tales como el precio y las cantidades a

colocar en stand, presionados por los costos y otros factores tecnolégicos.



Lo antes expuesto ha sido observado en la cadena comercial Baratodo S.A
gue se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil, en las calles 9 de octubre y
Rumichaca esquina, la cual pertenece al grupo empresarial Unicomer, quién se ha
desarrollado como grupo empresarial minorista que tiene su sede en la ciudad de San
Salvador, El Salvador. Este grupo empresarial opera varias cadenas de marcas en el
sector de bienes de consumo y consumo duradero, como son especializacion en
sistemas de audio y video, muebleria, electrodomésticos, automotores, entre otros;
con un sin namero de tiendas en Centroamérica, el Caribe, Sudamérica y Estados

Unidos.
La misidon de Unicomer es:

Servir y complacer las necesidades de los clientes en la region con una variedad de
productos y servicios contando con mas de 15,000 colaboradores directos listos para
ofrecer a los clientes la mas amplia y moderna linea de productos a crédito (Grupo
Unicomer, 2019).

Alineado a ello, se determinan un conjunto de valores agregados que apoyan
a la obtencion de créditos para personas que buscan el negocio. La estrategia de
crecimiento de Unicomer sea fortalecido por una solidez financiera;, esto se
fundamenta en qué se ha convertido en uno de los primeros emisores corporativos
de Centroameérica. Con la calificacion internacional de riesgo de BB (muy propensas
a cambios econdmicos) por parte de las agencias de calificacion Fitch Ratings y
Standard & Poor’s. A tono con ello se ha recibido el premio al Corporativo Centro
Americano y del Caribe con la Mejor Estrategia de Mercados de Capitales. (Grupo
Unicomer, 2019).

El grupo empresarial se maneja con el logo reflejado en la figura 1.1, en este
ambito, consideran que trabajan con valores arriesgados en todas las comunidades
donde operan y con un enfoque de responsabilidad social empresarial en el &mbito

social econémico y medioambiental.

Figura 1. Logo Grupo Unicomer
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Fuente: (Grupo Unicomer, 2019).

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor



En atencion a la cadena comercial que ocupa el presente estudio de caso:
Baratodo S.A., esta instalacion inicié sus actividades comerciales el 1 de mayo del
2013 y se dedica a la comercializaciébn de motocicletas dirigida a un segmento de
clientes de una economia medio bajo. Este segmento de mercado demanda mucho
el consumo; ya que tienen una necesidad de satisfaccidén y debido al alto costo y que
los bancos privados no califican sus créditos por el alto riesgo, recurren a las cadenas

de motocicletas de la cual forma parte la empresa comercial Baratodo S.A.

Para el duefio de la empresa crece surge la perspectiva de una tienda
comercial por una oportunidad, una amenaza y una necesidad para la empresa
moderna. En cuanto a una oportunidad, porque los mercados cambian, también se
crean nuevos mercados continuamente, y sencillamente porque crecer basicamente

comienza con una decision.

En lo que respecta a una amenaza, porque Si no creces, puede que tu
competencia si lo haga y tenga que desaparecer tu negocio. La buena competencia
no lo hace a propadsito, pero si el cliente observa el valor en la competencia a partir
de asumir que transita una larga carrera; si es mas fuerte en este proceso, es obvio
gue el negocio propio quede fuera en la seleccion del mercado; es algo asi como la
“seleccion natural” de Darwin aplicado a negocios, como se plantea: “él sobrevive y

tu desapareces”.

La necesidad esta asociada porque una empresa que Nno crece es una
empresa que se hace mas pequefia con el paso del tiempo. Un millon de délares es
diferente en 1990, que en 2000, que en 2010 y lo que puede esperarse en cierre del
2021. El dinero cada vez vale menos y por eso hay que llegar a subir precios y buscar
nuevas oportunidades para crecer. La mejor estrategia para crecer dependera de la
posicion actual y de las fortalezas y limitaciones tanto propias como las del mercado.
La estrategia también se verd afectada por factores externos, el famoso PEST:

politicos, econdémicos, sociales y tecnoldgicos.

La direccion de Baratodo S.A se apoyo en la siguiente filosofia sustentada en
tres criterios presentados por el sitio empresa en crecimiento (Empresa en
crecimiento, s.f.) en funcion de hacer crecer sus ventas, sintéticamente descansan en

lo siguiente:
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1. Expande el propio mercado: Usando los propios recursos actuales, se puede

crecer de tres maneras expandiendo el mercado:

Conseguir mas clientes.
Aumentar el tamafio de su compra (el ticket promedio).
Aumentar su frecuencia de compra.

En la explicacion se declara que: primero se depende de la capacidad

productiva. Idealmente se buscara estar entre 80 y 90% ocupado. Asi que, ¢cuantos

clientes se pueden sumar? Pensando estadisticamente, un embudo de ventas es el

gue ayudara a colocar posibles clientes en la puerta. Sea lo que sea que se haga para

atraer clientes, es importante actuar rapido, en funcion de que alcance a mas

audiencia. Esta vision obligara a colocar un nuevo canal de ventas para el embudo

0 mejorar las relaciones.

Otro elemento se encuentra en conectar la historia del cliente con la historia

del producto. Si en el cliente existe informacién de la oferta que se propone, podra

comentar positivamente sobre esta y se ganara en clientela o al menos en

consumidores qué busca en el producto, de no suceder asi se orienta a lo siguiente:

e Gran beneficio, a veces el producto (o servicio) se separa claramente de la

competencia al usar una palabra o una frase que engloba todo el valor del

producto en un encabezado irresistible.

Reto al superar un obstaculo sobre donde el cliente esta y dénde quiere estar;
es como si se adoptara la postura de DSC, marca para cuchillas desechables,
por sus siglas en inglés Dollar Shave Club, en donde se busca un precio justo
para los rastrillos. DSC se posiciona como David y las grandes compariias son
el Goliat o como Goldie Box, donde la emprendedora simplemente se sienta
en su sala y cuenta su historia de como construyé un juego para atraer a mas

nifias a la ingenieria.

Creatividad al encontrar una nueva forma de ver las cosas. También se puede
aplicar un programa de referidos en donde se le pide a los clientes recomendar
a otros como ellos. Al garantizar un ejecutable informatico, algo parecido a un

hackeo de crecimiento, que ademas de buscar recomienda el servicio o el
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producto con otros consumidores, se orienta al empleo de esta herramienta

para enfrentar amenazas de posible pérdida de clientes en el mercado.
2. Crece horizontalmente

Segun la experiencia creada por Amazon, se recomienda hacer una lista de
clientes, a tal punto que de estos identificé la necesidad de la lectura por los libros,
pero luego se volvié mas interesante investigando de ellos otras necesidades ademas
de los habitos de lectura; Es por ello que posteriormente se convierte en una red
internacional para la compra y traslado de diversos tipos de productos necesarios y
multiplicados a partir de la cantidad de clientes iniciales que solamente solicitaban
libros. Con esta l6gica y apoyado en la experiencia de Empresa en Crecimiento (s.f.)

se consideran los siguientes puntos de accion:
o Crear una lista de clientes en primer lugar.

e Socavar en dicha lista, a partir de obtener informacion adicional, emplear el

recurso encuesta y captar informacion de referencia.
o Ampliar el mercado a partir de la informacién obtenida.
3. Crece verticalmente

El punto crecer verticalmente se orienta a una expansion de otras formas.
Esto quiere decir que el negocio que se inicia por un concepto, puede que en el futuro
esté alineado a toda una cartera de productos que estan desencadenando el negocio
inicial. Sin darse cuenta esos mismos clientes estan siendo dependientes de otros
productos que se estan ofertando y que a la vez permiten redimensionar la cartera
inicial.

Lo anterior explica que es cdmo vender un producto que luego se convierte
necesariamente en el nacimiento de un servicio para el cual se requieren mas
productos en funcion de mantener el objetivo inicial del negocio y a la vez un
crecimiento vertical del mismo. Se plantea que el crecimiento debe ser natural, o sea,
siguiendo el Consejo: disefiar un embudo de ventas, a partir de la comprension de
cada paso del negocio que puede constituir elemento beneficioso del proceso y que
a su vez conduzca al desarrollo de otros productos a la venta o sencillamente ignorar

aguella oportunidad que puede conducir al fracaso.
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Alineado a la demanda de vehiculos automotores, la situacion
socioecondmica actual provocada por la epidemia mundial del Sars — Cov — 2
declarada en el Ecuador desde el 16 de marzo de 2020, ha complejizado el mercado
de motocicletas, dado sobre todo por no ser un segmento de productos de extrema
prioridad para el mercado y ello impacté fuertemente en las ventas del periodo;
consecuencia que amenazo de manera importante la programacion de mercaderias

del afio y los periodos posteriores.

La empresa recurre a tres medios de comunicacion como son volantes,
banners y porta precios, los mismos que comunican la campafia de publicidad y
descuentos. Los disefios son sugeridos y elaborados por la compafiia de publicidad
de contrato. La comunicaciéon con el cliente y la toma de decisiones son elementos
gue estan estrechamente relacionados, ya que el éxito o el fracaso de una empresa
comercial depende de las personas que laboran en ella, pues son estas que definen
la comunicacion con el cliente, las estrategias para comunicar las ofertas y
promociones, utilizan los recursos financieros, tecnologicos y llevan al cliente a que

tomen la decision de compra.

La comunicacion adquiri6 mayor importancia debido a la globalizacion y la
masa de clientes que forman parte de un mercado, saber comunicar bien es una
herramienta fundamental para el desempefio de los ejecutivos, implica poder
transmitir efectivamente campafas de publicidad y descuentos, cuando no se
comunica bien, se observa una clara indecision de cliente. Un ejecutivo que carece
de asertividad al comunicarse ocasiona una pérdida de tiempo, inseguridad para el
cliente y como consecuencia, las tareas se hacen mal y producen resultados no

deseados.

Por otro lado, la comunicacién, como variable de gestion al interior de la
empresa esta relacionada con la toma de decisiones, es susceptible a criticas cuando
se trabaja en un ambiente grupal, sobre todo cuando se habla de un colectivo que
tiene que enfrentar un publico, porque de hecho la gestion fundamental de la
instalacién es comercializar, para lo cual es importante desarrollar habilidades de
comunicaciéon como una escucha activa, comunicacion escrita clara y realizar
reuniones eficaces, acciones que desde lo interno aportan a la buena gestion; pero
ademas, van conducidas a la conducta y a evaluar como se presenta el equipo de

ventas frente al cliente.
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Lo anterior asegura que la ejecucién de campafias de publicidad y descuento
logre sus resultados y resuelva los problemas de toma de decisiones del cliente en
una forma de tiempo eficiente. Estas habilidades son importantes en el mundo
comercial actual. Por el contrario, la falta de comunicacién provoca cuestiones
negativas en la empresa, desde causar la pérdida de clientes y generar un
descontento o conflicto en una toma de decisiones, hasta repetir innecesariamente la
atencion de clientes y la demora en la toma de decisién de compra. La comunicacion
es vital para la planificacion comercial, la gestion de proyectos y la planificacion

estratégica en cualquier contexto organizacional.

1.2. Objetivo de la organizacion acorde con lainscripcion en el registro de

compaiiias

La unidad de comercializacion de motocicletas de la Cadena Baratodo S.A.
ubicada en la ciudad de Guayaquil, tiene objetivo de vender con el empleo de diversos
canales de distribucion y adoptando sistemas de precios acorde a las cuotas de
mercados relevantes, vehiculos automotores en la ciudad de Guayaquil y otras
regiones adyacentes, amparados en los contratos vigentes y con estrictas politicas

de la empresa que salvaguardan la satisfaccion del cliente.

Como parte del objeto social de la empresa se tienen los siguientes:

e Desarrollar el proceso de venta en punto fijjo ubicado en la ciudad de
Guayagquil, en direccion sefialada el registro de las actividades de negocio,
cumpliendo con todas las normativas y regulaciones legales amparadas
por el municipio y la alcaldia de la provincia.

e Emplear los mecanismos de ventas aprobados a partir del establecimiento
de soportes de venta en linea, cumpliendo con las regulaciones para la
comercializacién de productos a partir de plataformas virtuales de venta.

e Desarrollar un mecanismo adecuado de trabajo capaz que permita la
interrelacion de los departamentos de operaciones, contabilidad, talento
humano y gestion comercial para conducir a la plena satisfaccion del
cliente en el alto de servicio.

e Estructurar canales de comunicacion e informacioén con el cliente en
funcion de que se desarrollen procesos de ventas eficientes a tono con la
intencién de optimizar los costos de venta de la empresa.}
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Proporcionar diferentes sistemas de precios que conduzcan a una mejor y
mayor seleccion de oportunidades por parte del cliente, con la intencion de
mantener y ampliar el segmento de mercados de la empresa.

Desarrollar un sistema de trabajo que conduzca a la obtencion de niveles
de calidad, tanto para el sistema de operaciones de la empresa coma como
en la medicion de la satisfaccion del cliente.

Aplicar un mecanismo de supervision que propicia un control en las areas
administrativas y de operaciones de venta, asi como del cumplimiento de
la calidad del servicio en todas las partes y niveles de organizacion.
Emplear un estricto control presupuestario de todas las operaciones de la

empresa en cumplimiento de los proyectados en la planificacion.

La empresa se presenta con la identificacion de imagen de la figura 1.2 con

el eslogan siguiente: “Facil de comprar barato de pagar” (Grupo Unicomer, 2020). El

medio de publicidad y mercadeo via electrénica presenta un conjunto de accesos via

electrénica para compras en linea, formas de pago, sistemas de envio para todo el

pais, asi como las medidas de bioseguridad con las que se cuenta para garantizar

salvaguarda del mercado. En este sentido, del grupo comercial punto acceso a todas

las ofertas de productos del grupo comercial.

Figura 2. Logo Cadena Comercial Baratodo
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Fdcil de comprar y barato de pagar

Fuente: (Grupo Unicomer, 2020)

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor

1.3.

organizacional.

Mision, visién, objeto social de la empresay estructura

La cadena Baratodo S.A presenta como mision: Comercializar a través del

financiamiento de bienes y servicios, la necesidad del mercado ecuatoriano,

buscando superar las expectativas de nuestros clientes, con liquidez y rentabilidad
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del negocio, con politicas de créditos competitivas involucrando y desarrollando a

nuestros colaboradores y proveedores y actuando con responsabilidad social.

En esta misidn se incluyen un nimero de lineas de productos en las que se
incluyen productos y bienes del hogar, entre ellos electrodomésticos y otros, como los
vehiculos automotores en las tipologias de motocicletas. La empresa posee como
vision: Ser lideres en la comercializacion con rentabilidad de bienes y servicios para

el segmento socio econémico medio y bajo de la poblacion del Ecuador.

Objeto social: Asumimos responsabilidad por nuestras acciones y resultados,

conscientes de nuestras actividades en nuestros colaboradores, clientes, comunidad

y medio ambiente. Fomentamos el crecimiento de la comunidad.

Entre los valores principales que se comparten se encuentran: el respeto, la
honestidad, la paciencia, la tolerancia, y el trabajo en equipo; sobre todo por la
importancia que revierte para el proceso de ventas establecer grupos de especialistas
para operar en las diferentes estrategias comerciales de Baratodo, adoptando los
paradigmas de gestion de avanzada y procesos que permitan la fidelizacion con el

cliente. A continuacion, se presenta el organigrama de la empresa.

Figura 3. Organigrama de la empresa Baratodo S.A
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Fuente: (Comercial Baratodo, 2020)

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.
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Por la propia estructura de la empresa, el organigrama tiene un mayor peso
en la actividad comercial, es por ello que se declaran 3 unidades organizativas que
responden al area comercial, digase la gerencia comercial, la gerencia de marketing
y la gerencia financiera. Esta ultima con funciones estrictamente dirigidas a los

procesos de venta y a la gestion de utilidades de los departamentos de ventas.

La empresa tiene la siguiente composicién de la fuerza de trabajo: 37

empleados, distribuidos de la manera que sigue:
e 1 Gerente General
e 1 Asistente de Gerencia
e 1 Gerente Comercial
e 1 Gerente de Marketing
e 1 Gerente Financiero
o 4 Jefes de tienda
e 4 Cajeras
e 4 Conserjes
e 20 Vendedores

La gerencia comercial y de marketing han preparado un plan de capacitacion,
partiendo de evaluar al personal de ventas, en funcion de determinar competencias
distintivas que hacen mas fuerte la gestion de ventas en la empresa Baratodo, el

mismo que esta previsto en varios en:

1. Evaluacion del jefe del punto de venta.
Evaluacion de vendedores.

3. Evaluacién del personal administrativo (Caja, asistente administrativo,
bodeguero y seguridad).

Una vez determinadas las debilidades, se evaluaran las capacitaciones con
personal externo de la empresa, acompafnados de capacitaciones de personal interno
de la compafia. Adicional se prevé elaborar un plan de lanzamientos de campafias y
promociones, el mismo que se realizara en cada periodo de promociones: Dia de la
Madre, Dia del Padre, Fiestas Patrias, Navidad y fin de afo, y todas las campafias

gue se realicen en todo el afio, en estas participaran todas las areas de la empresa y
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se presentara toda la campafia publicitaria de promociones con todo el material

publicitario. De esta manera la capacitacion del personal de ventas sera capaz de:

1.- Tener claro la necesidad de dar una buena atencion a los clientes que
es de muy importante: Saludar y dar la bienvenida; Tener clara la

importancia de cerrar el circulo publicad cliente

2.- Realizar un cierre de ventas, ofreciendo a los clientes todos los

beneficios y promociones de la empresa.
3.- Tener claro la importancia de su servicio de post venta.
4.- Saber utilizar todos los recursos de la empresa.

1.4. Valoracion de los productos sustitutos del mercado (principales

productos ofrecidos por las marcas mas reconocidas).

En consulta de las fuentes oficiales, segin datos de la Asociacion de
Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE), quince marcas representan
aproximadamente el 75% de las ventas. Las que ocupan el primer lugar de toda la

lista son Shineray, Suzuki, Daytona, Ranger y Bajaj (El Universo, 2020).

La mayor parte del comercio de motos se mueve en la Costa, con una importante
cuota en los sectores rurales. De alli que los representantes de marcas han hecho
acuerdos para usar los almacenes de electrodomésticos como canales de venta. En
zonas rurales de Guayas, Manabi y Los Rios, las personas compran motos como
medio de transporte, para desplazarse hacia sus labores agricolas (El Universo,
2020)

Asociado a las caracteristicas culturales de la ciudad, referido a la
transportacion de las personas, sobre todo jovenes y adultos, se considera que un
gran porciento de los medios automotores esta concentrado en motos y motocicletas,
atendiendo a los gustos y marcas reconocidas no solo a nivel del Ecuador si no a nivel
de Latinoamérica y Europa.

La tabla que se presenta a continuacion, relaciona las quince marcas de
motocicletas mas reconocidas en el Ecuador a partir de los niveles de ventas
mostrados, la informacion fue tomada de la Agencia Nacional de Transitos,

considerando los afios 2020 - 2021 desde enero a julio.



Tabla 1. Motocicletas mas vendidas en el Ecuador.

No. | Marca 2020 2021 Diferencia | % Diferencia
1 | Shineray 3,768 7,354 3,586 95.17
2 | Ranger 2,926 5,578 2,652 90.64
3 | Daytona 2,422 5,167 2,745 113.34
4 | Bajaj 2,440 4,192 1,752 71.80
5 | Tundra 1,803 3,446 1,643 91.13
6 | IGM 1,297 3,382 2,085 160.76
7 | Motor Uno 1,995 3,359 1,364 68.37
8 | Yamaha 1,905 3,250 1,345 70.60
9 | Tuko 1,533 3,067 1,534 100.07
10 | Suzuki 4,238 2,332 -1,906 -44 .97
11 | Honda 1,685 2,311 626 37.15
12 | Dukare 1,307 2,142 835 63.89
13 | Loncin 1,023 1,850 827 80.84
14 | Axxo 2,015 1,675 -340 -16.87
15 | Sukida 568 1,671 1,103 194.19
16 | Resto de Marcas 4,763 10,324 5,561 116.75

Total 35,688 61,100 25,412 71.21

Fuente: (Ecuador, Agencia Nacional de Transito , 2021)

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.
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La informacion relaciona las 15 marcas mas importantes comercializadas en

el Ecuador a partir de las diferentes tiendas encargadas de la comercializacion de

motocicletas, para los afios 2020 y 2021 desde las fechas de enero a julio. Como se

puede observar la fila 16, se recoge el resto de las marcas menos representativas por
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el mercado, pero mas vendidas, demostrando que existe una mayor cuantia de ventas

en estos productos.

Figura 4. Efecto de Pareto en las ventas de motocicletas del afio 2020.
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Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.
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Figura 5. Efecto de Pareto en las ventas de motocicletas del afio 2021.
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Como se puede observar, se declaran en las figuras anteriores los efectos de
Pareto de las marcas de motocicletas que circulan en el pais, la figura 4 expone que
para el aio 2020 las marcas Suzuki, Shineray, Ranger, Bajaj y Daytona ocuparon
hasta el 57,6% del total de marcas de motocicletas que circulaban (sin obviar el alto
por ciento en ventas de otras menos reconocidas) estas, teniendo en cuenta acceso

a bajos precios, facilidades y menos calidad que los conceptos que se sefialan.

Sin embargo, para el afio 2021, sin hacer hincapié en las marcas del primer
renglén, las marcas: Shineray, Ranger, Daytona, Bajaj y Tundra, son las mas
cotizadas, ocupando hasta el 59,2% del total de productos representados. Lo que
quiere decir que las primeras cuatro marcas declaradas para el 2021, son las que
tienden a mostrarse como las mas cotizadas en el mercado, puntualmente Shineray
y Ranger, por ser las de primer orden; pero sin dejar de considerar a la marca Zuzuki
con un nivel de 4 238 unidades para el aiio 2020; ranking que fue sustituido por

Shineray.
En el anadlisis de estos resultados de la empresa, se constato:

« Shineray es la marca de motocicleta lider del mercado. Tiene la participacion
mas grande con una red de post venta de servicio técnico muy grande que
hace que la marca goze de la confianza de los consumidores.

e Ranger es la segunda marca de motocicleta del mercado es Ranger, su
participacion se basa en el precio mas bajo del mercado, sin prestar mucha
atencion en la gestion de la postventa.

« Daytona es tercena marca, maneja las dos variables precio y postventa.

De esta manera quedan representados los productos sustitutos
concernientes a motocicletas de acuerdo a sus marcas mas solicitadas en el mercado.
Cabe seialar, por la importancia que revierte en este estudio de caso, que no es
intencién de este investigador considerar otras formas de transporte que pudieran
estar en competencia con las motocicletas, teniendo en cuenta que son vehiculos con
caracteristicas diferentes y el cliente que accede a este tipo de productos automotores
tiene bien clara las necesidades y oportunidades que brinda este, en funcion de la
satisfaccion de sus necesidades personales y familiares.
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1.5. Valoracion de los principales competidores

La Cadena Baratodo desde su surgimiento se ha tenido que enfrentar a un
namero determinado de competidores en torno a la venta de productos automotores,
mismos que han variado conforme a la dinamica de la competencia, el propio
comportamiento de los factores del macroentorno, donde se incluye los efectos
adversos de la actual pandemia del COVID — 19. Los sistemas de comunicacion,
atendiendo a la existencia de otras plataformas de ventas, como son las virtuales,
también se han diversificado, propiciando que se generen nuevos canales de ventas

y por ende mas espacio de competencias.

A partir de un analisis efectuado, utilizando las herramientas que brinda la
virtualidad en este caso el Google Trends, se pueden notar las tendencias de las
marcas mas reconocidas en el pais, atendiendo al andlisis de las marcas de la

valoracion del 2020.

Figura 6. Tendencia de las marcas Suzuki, Shineray, Ranger, Bajaj y Daytona (2013 — 2021).
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Fuente: (Google Trends, 2021)
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Por otro lado, asumiendo las observaciones para el afio 2021 se nota la
incorporacion de Tundra, omitiendo la participacién de Susuki, quedando la tendencia

como muestra el siguiente grafico.
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Figura 7. Tendencia de las marcas Shineray, Ranger, Bajaj, Daytona y Tundra (2013 —
2021).
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Fuente: (Google Trends, 2021)
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Como se puede observar, la presencia de tundra sin la presencia de Suzuki
observa que la marca Ranger ocupa el primer lugar en la tendencia el reto de las
marcas se comporta ciclicamente muy por debajo de la apreciacion de busqueda de

esta marca.

Sin embargo, al observar el comportamiento de estas marcas para el 2020

se puede notar la siguiente tendencia:

Figura 8. Tendencia de las marcas Shineray, Ranger, Bajaj, Daytona y Tundra (2020 —
2021).

Fuente: (Google Trends, 2021)
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

La marca Ranger es la mas buscada frente al resto de las marcas de
motocicletas mencionadas, atendiendo a su estilo, diversidad de disefo y estructura,
tal que permite una mayor velocidad y calidad de sus implementos técnicos.

Referido propiamente a los competidores, se presentan un conjunto de
almacenes que en la ciudad de Guayaquil entran en competencia por la presencia de

estas marcas presentadas y las posibilidades de ofertas conforme a las diferentes
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politicas de ventas asociadas. A continuacion, se presenta una breve descripcion de

cada uno de ellos.
Almacenes Comandato

La empresa en cuestién esta asociada a un grupo de empresas que no solo
operan a nivel nacional, sino también en otras geografias; apoyado en numerosas
estrategias y gestion financieras que la colocan en una posicién ventajosa frente a

otros negocios similares.

En el contexto de la emergencia actual, Compafiia General de Comercio y
Mandato Sociedad Anonima ha desarrollado herramientas y plataformas de
comercializacién digital, para compensar el cierre de sus locales fisicos, lo que le ha
permitido adaptarse a las condiciones del mercado y explotar las nuevas
oportunidades. Las garantias que respaldan la emisién se han cumplido cabalmente,
incluyendo el limite de endeudamiento de los pasivos afectos al pago de intereses al

80% de los activos totales.

Los ingresos de Comandato provienen de la venta de bienes y servicios, asi
como de los intereses generados por el financiamiento otorgado a los clientes. Entre
2016 y 2019 las ventas de la compafiia mantuvieron un comportamiento fluctuante,
con una tendencia decreciente a partir de 2017. Al cierre de 2019 los ingresos de la
compafia disminuyeron en 10,48%, con menores ventas netas de bienes y servicios
y Su consecuente impacto sobre los intereses ganados en el financiamiento directo a

los clientes.

Durante el mes de octubre de 2019 las ventas de la compafiia se vieron
perjudicadas por el paro nacional que afectdé al pais y que deterioré la actividad
comercial a nivel nacional. La compafiia también se ha visto afectada por la
paralizacion economica a partir de la segunda semana de marzo que restringio las
actividades comerciales, con una contraccion de 35% en las ventas para abril de
2020. La linea de motocicletas Suzuki es la mas representativa dentro de los ingresos
y presenta oportunidades de crecimiento dada la realidad actual que demanda medios
de transporte independientes. El costo de ventas responde directamente a la actividad
de la compafiia, y presentd un incremento en su participacion sobre las ventas al

cierre de 2019, la cual se redujo nuevamente para abril de 2020.
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La estructura operativa se mantuvo estable durante el periodo analizado, con
un incremento en su peso relativo al cierre de abril de 2020 en funcidn de la caida en
la actividad comercial y el ajuste no proporcional en los gastos operativos. La
compafia ha presentado resultados consistentemente positivos durante el periodo
anual, pero registra una pérdida para abril de 2020 producto de las condiciones de

mercado.

La compafiia presenta una adecuada calidad de activos, evidenciada en los
niveles de antigiiedad de cartera que se concentran en plazos por vencer. Debido a
gue la compafia otorga financiamiento de largo plazo a los clientes, existe cartera por
vencer concentrada en plazos de mas de 180 dias, lo cual genera una mayor
necesidad de liquidez por lo que la compafiia ha recurrido a operaciones de venta de

cartera, que le generan un gasto financiero.

Al cierre de 2019 la compafiia vendié USD 50 millones de cartera comercial
al accionista en el exterior, transaccidon que se cancelara en un plazo de hasta 5 afios,
lo cual impulsé al alza las cuentas por cobrar a compafias relacionadas de corto y
largo plazo. La estructura de financiamiento revela que la compafia fondea sus
actividades principalmente mediante recursos de terceros, con una participacion

promedio de 74% del pasivo total sobre el activo total.

La deuda financiera de la compafia fue reestructurada para 2017, y se
incrementaron los recursos provenientes del Mercado de Valores para financiar las
actividades, los cuales generan un menor gasto financiero y plazos de pago mas
convenientes. Se evidenci6 un crecimiento en la deuda neta al cierre de abril de 2020,
producto de una necesidad de recursos para afrontar el cierre de las tiendas. La
compafia mantiene una diversificacion adecuada de sus fuentes de financiamiento

gue le permite disponer de recursos de manera oportuna.
Créditos Econémicos

Créditos Econdmicos tiene como objeto social la venta al por menor de
articulos electrodomésticos, articulos de locomocién, articulos para el hogar, ventas
al por menor de motocicletas. Fue fundada en 1943 por el Sr. Salame Hidrovo
Domingo como un sistema para ejercer la compra a crédito de productos personales
y para el hogar, resultando en una solucién al consumidor dado que en esa época se

vendia al contado.
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La Compaiiia tiene por objeto dedicarse a la compra y venta de bienes
muebles. El primer local de la empresa estuvo ubicado en un mezzanine en la esquina
de las calles Aguirre y Pedro Carbo, en la ciudad de Guayaquil. El primer slogan
publicitario que utilizaron en Créditos Econdmicos fue "Solicitenos un crédito y compre
a precios de contado”. Luego en 1967 se construyoé el primer edificio para almacenes
por departamentos en el Ecuador, ubicado en la esquina de Luque y Escobedo en
Guayaquil. A comienzos de los 80, expansién y modernizacién, se incorporaron

sistemas de computacion y el area de Recursos Humanos.

En 1997, se fundd Créditos Econdmicos The Gallery USA Inc., en Queens,
New York, USA, compafia americana, que toma la agencia de Créditos Econémicos
Ecuador, para otorgar sus servicios a los ecuatorianos residentes en esa ciudad y
alrededores en Estados Unidos, con la opcién de que ellos escogen y pagar sus
electrodomésticos en el Showroom de la calle Roosevelt en Queens, y Créditos

Econdmicos entrega en Ecuador la mercaderia.

Para el 2002 con la pagina web www.creditoseconomicos.com., y en el afio
siguiente lanza al mercado su tarjeta “Credicard” como la primera tarjeta de crédito
para la compra de electrodomésticos. Dentro de sus logros se menciona que en el
2008 gana el primer premio de “El mejor servicio” de empresas de electrodomésticos,

en el concurso anual que hace la revista EKOS.

A finales del aiio 2020, inicia TVCOM, como sistema de compras alternativo
por teléfonos e internet con entrega a domicilio. Actualmente cuenta con 29 locales
comerciales en las principales ciudades del Ecuador. Las ventas de la compaiiia se
conforman en un 35% de productos de linea blanca, 25% en audio y un 10% en
climatizacion, el resto de su oferta se conforma de equipos de audios, computo,
motocicletas. Dichas ventas se concentran principalmente en la ciudad de Guayaquil.

La empresa se encuentra en el quinto lugar dentro de las 5 empresas con
mayores ventas del mercado de electrodomésticos; sin embargo, presenta un
crecimiento en ventas que le ha permitido mantenerse dentro del sector. A pesar de
gue son varias las empresas comercializadoras de electrodomésticos y artefactos
para el hogar, es importante indicar que la empresa cuenta con una oferta de marcas

propias (Diggio y SMC) en la linea de audio, video y climatizacion, lo que favorece a
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sus margenes de rentabilidad. En la actualidad la linea de motocicletas se incorpora
como parte de sus carteras principales, ofreciendo ventas mas seguras conforme a

las politicas de comercializacion para productos automotores.

Almacenes Japén

El nombre se eligi6 porque Japén habia sido la potencia tecnoldgica
dominante en la segunda mitad del siglo XX. La propuesta de la marca era y sigue
siendo "tu hogar en buenas manos". Sus primeros pasos se dieron con la apertura del
local situado en la Avenida 10 de agosto y Ramirez Davalos, en Quito. La propuesta
inicial de ofrecer linea blanca y electronica era importante, pues nadie conocia ni
sabia qué vendia Almacenes Japon.

Desde 1997 este competidor fij6 su trayectoria en Ecuador con vision
empresarial, proyeccion comercial y gente optimistas fueron los pilares idoneos para
crear esta firma. En el afio 2001 ya era una marca conocida en el mercado, que amplié
la oferta de productos con accesorios, productos para el cuidado personal,
computacion, celulares y otros. En 2001 abrieron las primeras tiendas en Guayaquil.
En 2005 se inaugurd una tienda en Ambato, y al afio siguiente en Ibarra. En ese
momento, la cadena ya tenia 21 locales. Luego se extiende a Guatemala y posterior
al resto de los paises de Centroamérica, garantizando mayor éxito en su red de
productos comercializables.

Marcimex S.A.

Por su parte Marcimex S.A desarrolla como actividades la comercializacién al
por mayor de electrodomésticos, articulos del hogar eléctricos y electronicos de
Consumo. Como actividades secundarias se identifica como comerciantes al por

mayor de maquinaria y equipos de granja y jardin.

Marcimex S.A es una compafiia ecuatoriana que fue constituida en 1966 y
cuya sede principal se ubica en Cuenca, provincia Azuay. Su actividad se realiza a
través de las 78 tiendas repartidas en todo el territorio ecuatoriano y ofrece productos
en las lineas de Agro, Ferreteria, Muebles, Audio y Video, Linea Blanca, Decoracion,
motos, tecnologia, hogar, llantas y mucho mas. Con méas de 62 afos de vida
institucional en el mercado ecuatoriano, teniendo como actividad principal la

comercializacion de electrodomésticos.
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La empresa ofrece créditos directos en la adquisicion de los productos para
el hogar. Es un importador directo de las marcas Global, Sony, Panasonic, LG,
Samsung, Oster. Por ultimo, se incorporan los equipos automotores que completan la
cartera de ventas de la empresa, también comercializadora de las marcas antes

mencionadas.

Figura 9. Almacenes competidores (2020 — 2021).
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Fuente: (Google Trends, 2021)
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Como puede observase Marcimex y luego Créditos Econémicos, constituyen
los almacenes de mayor audiencia en la ciudad, la provincia y el pais. Lo que posibilita
la mayor cantidad de visitas fisicas por los clientes, atendiendo a la amplitud de los
locales el sistema de servicio y los efectos que han generado estas marcas a lo largo
de los afios. A continuacién, se presenta la ubicacion del local Baratodo cito en
Avenida 9 de Octubre, Guayaquil.

Figura 10. Local Baratodo, cito en Av. 9 de Octubre, Guayaquil 090307

Fuente: (Google map, 2020)
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.
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CAPITULO II.

2. ORIENTACIONES METODOLOGICAS DEL PLAN DE MARKETING

Teniendo en cuenta la necesidad de perfeccionamiento de los procesos de
ventas en la entidad objeto de estudio, este trabajo precisa la explicacion de las
etapas del proceso de planificacion de marketing orientado a segmento de
motocicletas para lo cual, acorde con las indicaciones a tener en cuenta en un trabajo

de titulacion en la tipologia de estudio de caso, se orienta lo siguiente:

Etapa 1. Caracterizacion del contexto de negocio: Conducida a las
caracteristicas propias de la empresa y el manejo en su entorno (desarrollada en el

capitulo 1 de este trabajo).

Etapa 2. Andlisis de los elementos estratégicos del diagndstico situacional:
orientado a la determinacion de los factores internos y externos de la empresa y su

relaciones motrices y dependientes.

Etapa 3. Andlisis del mix de marketing: estudio del comportamiento de las
variables que determinan la proyeccion al mercado de la cartera de productos que se

ofertan.

Etapa 4. Propuesta de acciones estratégicas: enfocado al plan de accion a
proyectar por la empresa, en aras de maximizar los niveles de ventas de motocicletas

en la region, acorde con el resto de competidores existentes.

Es vélido destacar que esta propuesta metodoldgica ha sido concebida,
tomando como base el trabajo de Santos Moncada (2021), relacionado con el area
comercial de muebles del hogar, considerando el desarrollo de estudios derivados del
proyecto de investigacion de la Carrera Gestion Empresarial: Impacto de las

herramientas de inteligencia en el sector empresarial de la ciudad de Guayaquil.

Las etapas declaradas anteriormente se fundamentan en los epigrafes del
presente capitulo. En este sentido, se abordan las tareas y los instrumentos a emplear
para la captacion e interpretacion de la informacién por cada una de las variables del

estudio.
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2.1. Andlisis de los elementos estratégicos del diagnostico situacional

Con la intension del desarrollo de un planeamiento estratégico en el area de
ventas de una sucursal comercial, se conduce a la evaluaciéon de los elementos
estratégicos de caracter externo e interno conforme a la caracterizaciéon de la
empresa observada en el capitulo anterior. Es por ello la validez de la planeacion
estratégica de la empresa y la actualizacién del contexto del negocio a fin de valorar

las condiciones favorables o no para impulsar las ventas.

En el segmento de motocicletas se declaran factores diferentes al mercado de
cualquier otro bien tangible, teniendo en cuenta la necesidad especifica de este
producto, necesario para viabilizar la movilidad de los ciudadanos, toda vez que las
condiciones y expectativas de los compradores se ha modificado desde la llegada del

fenémeno de la Pandemia del Sars—Cov-2 en el 2020.

Para la delimitacion de los factores estratégicos se ha considerado el estudio
del entorno de marketing en el que se declaran las fuerzas internas y externas del
macro y microentorno, asi como aquellos factores que son de alcance para la
organizacion objeto de estudio, por su manejo y dominio desde la casa matriz, hasta
la sucursal objeto de estudio. Se puntualiza que los resultados de este estudio,
generard la proyeccién de la matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas (FODA) destacada en las literaturas de direccion y administracion

estratégica.
La matriz MEFE se representa a partir de los pasos correspondientes:

1. Listar los elementos externos mas relevantes para la
organizacion, delimitando los que inciden con mayor hincapié en el cumplimiento
del objeto social y la misién, a tono con una clasificacion asociada a los mas

significativos.

2. Tener en cuenta una tasa en la escala de 0 a 1 asigndndole mayor
valor a aquel que ocupe mayor nivel de importancia para el sistema, en funcion
de que al sumar las ponderaciones se iguale a 1, teniendo en cuenta que todas

las observaciones son colectivamente exhaustivas.

3. Relacionado con el entorno externo, los aspectos de afectacion
negativa y que, a su vez, sean los mas relevantes en funciéon de gestién que se

persigue se ponderan con valor 1 y los de menor nivel de incidencia con valor 2.



30

Por otro lado, aquellos aspectos de incidencia positiva que puedan ser
aprovechados por la empresa para su desarrollo, asumiran el valor de 4 y los de

menor importancia en el estudio, el valor de 3.

4. Seguidamente se multiplica la ponderacion por la clasificacion, de esta

manera se obtiene el resultado ponderado por variable.

5. Se deben sumar los resultados que se han ponderado, para declarar el

total de los valores alcanzados.

6. Seguidamente se efectia una comparacion del valor total con el
promedio 2,5; teniendo en cuenta de que pueda existir un predominio de los
factores positivos a la gestion de la empresa y que se denominard como
Oportunidad y por el contrario, si se genera un predominio de los aspectos
desfavorables, ya que al comparar son menores de 2,5; entonces se esta en

presencia de las Amenazas.

La tabla que se presenta a continuacion, es el modelo de registro que se

empleara para expresar los resultados del andlisis de los factores externos. Se podra

tener en cuenta el peso especifico, considerando la importancia en la gestion

estratégica de marketing, para lo cual las cuotas se presentaran entre 0 — 1, las

cuales seran factor para la ponderacién con el valor seleccionado por los analistas.

Tabla 2. Ponderacion de Factores Externos

No.

Factor critico de éxito Peso especifico Calificacion Ponderacion

Factores Externos Positivos

T

actores Externos Negativos

Fuente: (Yi Min Shum Xie, 2018).

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Para la composicion de la matriz MEFI se presentaran los siguientes pasos:

1.Presentar una lista de los elementos internos méas relevantes para la

empresa, puntualizando cuéles son los que influyen con mayor atencion en el
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cumplimiento de los objetivos generales y la mision de la organizacion del
negocio, considerando en la clasificacion, los de mayor impacto por la empresa

objeto de estudio.

2.Se considerara el empleo de una escala con un rango de 0 — 1, en funcion
del que tenga mayor importancia en el sistema, asi se aproximara a 1. En este

sentido, la suma de los valores ponderados debe ser igual a 1.

3.Se genera la clasificacién a tal punto que: los elementos internos que
impacten de manera negativa sobre la mision de la organizacion y sean los mas
relevantes, se le asignard el valor 1 y a los menos importantes, el valor 2. Por otro
lado, los aspectos de caracter interno y que impactan positivamente y son
considerados menos importantes, tomaran el valor 3 y los de mayor importancia,

el valor 4.

4. La clasificacion se multiplica por la ponderacion, de esta manera se registra

un resultado ponderado.
5.Se suman los resultados ponderados para determinar el total.

6.Luego se efectda una comparacion del valor total con el promedio 2,5;
teniendo en cuenta de que pueda existir un predominio de los factores positivos
ala gestion de la empresay que se denominard como Fortaleza y, por el contrario,
si se genera un predominio de los aspectos desfavorables, ya que al comparar

son menores de 2,5; entonces, se esta en presencia de las Debilidades.

La tabla que a continuacion se presenta, se tendrd en cuenta como registro

gue se empleara para expresar los resultados del andlisis de los factores internos.

Se podra tener en cuenta el peso especifico, considerando la importancia en la

gestion estratégica de marketing, para lo cual las cuotas se presentaran entre 0 — 1,

las cuales seran factor para la ponderacién con el valor seleccionado por los

analistas.

Tabla 3. Ponderaciéon de Factores Internos

No.

Factor critico de éxito

Peso especifico

Calificacion

Ponderacioén




32

Factores Internos Positivos

Factores Internos Negativos

Fuente: (Yi Min Shum Xie, 2018).
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

2.2. Andlisis de impactos de los factores estratégicos

El andlisis efectuado en el epigrafe anterior conduce el estudio a la formulacién
de la representacion matricial conocida por muchos investigadores como el FODA o
la DAFO en su caracter de DAFO impacto, sobre todo porque la pertinencia de ella
en el estudio es garantizar que se generen impactos cruzados entre los factores que
fueron detectados en las matrices MEFE y MEFI; en este sentido, resumir el
diagnéstico estratégico de mercadotecnia, para lo cual los cuadrantes representados
propiciaran la expresion de posiciones estratégicas para el desarrollo de la actividad

de mercado en la cartera de motocicletas que se pretende en el estudio.

La intencion de esta herramienta segun CEF.- Marketing XXI (2021) implica la
conformacion de cuadrantes formados por los grupos de elementos estratégicos
antes mencionados. En posicion horizontal se colocaran los factores internos:
Fortalezas y Debilidades. Luego, de manera vertical se organizaran los factores
externos: Oportunidades y Amenazas. Seguidamente se describe el proceso de

elaboracion de la misma:

1. La informacién representada en las matrices MEFE y la MEFI, esta orientada a
los elementos que han puntuado en las cifras mayores, como lo son el valor de 4
en los criterios de oportunidades y fortalezas; para las amenazas y debilidades,
el valor debe ser de 1. Cuando la situacion de ponderacion es considerable, se

pueden emplear valores intermedios.

2. Estos factores seleccionados se incorporan a la matriz conformada y a través de
impactos cruzados son evaluados o calificados en 3, si el impacto es muy fuerte;

2, impacto medianamente fuerte; 1, impacto débil y 0, impacto imperceptible.
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3. Se suman los valores absolutos de los impactos de cada cuadrante en el
cuadrante cuya sumatoria alcance mayor puntuacion, sera la ubicacion

predominante de la organizacion.

4. El resultado obtenido debe confirmar lo anteriormente determinado a través de la
MEFI y la MEFE, a partir de aqui se puede delimitar el problema estratégico y la

solucion estratégica.

Garantizados los pasos anteriores, se procede a la elaboracion del problema
estratégico general y la solucioén estratégica general, para lo cual se deben considerar
los factores externos e internos de mayor impacto en el andlisis. Para ello se seguira

el siguiente patron de redaccion:
Para el problema estratégico general:

Si no se atenlian las amenazas y no se minimizan las debilidades; se no

podran aprovechar las oportunidades; ni maximizar las fortalezas.
Para el problema estratégico general:

Si se aprovechan las oportunidades, maximizando el impacto de las fortalezas;
se podra minimizar la incidencia de las debilidades y atenuar el efecto de las

amenazas.

En la figura 2.1 se representa la Matriz DAFO, en cada casilla se colocan los
puntajes a partir de los impactos declarados anteriormente. Las columnas vy las filas
de los laterales, estan previstas para las sumatorias de los totales de los impactos de

filas y columnas segun sus factores cruzados.
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Figura 11. Representacion de la Matriz FODA.

Oportunidades Amenazas
OF (02|03 (O] T AT |AZ2 |A3 |0 |An | T

Fortalezas | 7

FZ
F3

Fn
Debilidades] 0/
o2
o3

on
T

Fuente: (Santos Moncada, 2021).
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

El correcto ejercicio de la DAFO conduce a proponer estrategias hacia donde
se proyectara el negocio, mas no es sugerente en este momento, considerando que
es preciso realizar otros analisis referentes al resto del mix de marketing en el sector
de las motocicletas. Las estrategias a proponer seran motivo de declaracion en la
Gltima parte del proceso.

2.3. Andlisis del Mix de Marketing

Efectuado el diagnéstico estratégico, esta fase se orienta a desarrollar un
andlisis de las variables del mix de marketing que apuntan a la realizacién del
producto en la empresa y que pueden constituir ventajas comparativas o
competitivas en el momento de la venta y el posicionamiento en el mercado. En el
mismo orden en que se muestran en la literatura, se emplearan técnicas de analisis
y toma de decisiones para conocer el estado de las variables con la finalidad de
tratar estos requerimientos en el plan de marketing que se desea proponer. A
continuacion, cada uno de los sub — epigrafes tratar4 cada variable, apuntando a
los indicadores que seran aplicados en el tercer capitulo; posteriormente se
analizara el criterio del cliente desde su estado de expectativas y percepciones en

el acto de la compra.
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2.3.1. Analisis del producto

Para caracterizar la variable producto, a tono con la investigacion nos
antecede de Santos Moncada (2021), es pertinente la determinacion de los criterios
que la explican, en funcién de demostrar el tamafio de la cartera y su posterior nivel
de satisfaccion de la demanda por tipo de productos, amparado en los niveles de

ventas. Para ello se cuenta con los criterios siguientes:

» Linea de productos: grupo de productos estrechamente relacionados porque
realizan funciones similares, se venden al mismo grupo de consumidores, a través

de los mismos canales de distribucién, en un intervalo de precios similares.

* Anchura: guarda relacion con la cantidad o # de lineas de productos con que

cuenta la empresa.

» Longitud: cantidad total de productos del mix, o puede hallarse también la longitud
media por linea que seria la divisién de esta longitud total por el nimero de lineas

o anchura.
» Profundidad: cantidad de variantes que se ofrecen de cada producto en cada linea.

» Consistencia: medida en que una o varias lineas de produccién se encuentran
relacionadas entre si en cuanto a tecnologia, canales de distribucion, exigencias

de produccidn, entre otros aspectos.

Seguidamente el nivel de importancia de los productos que se ofrecen en
cartera esta orientado a su clasificacion por la Matriz Kasavana — Smith, herramienta
referida en el trabajo de Sandeep y Vinti (2009) adaptada al &mbito de los servicios
de ventas de bienes tangibles; la cual permite posicionar los surtidos o productos que
se venden, considerando el margen de contribucion (beneficio unitario) y el indice de

popularidad (indicador de aceptacion del mercado).

Para determinar cada dimension de popularidad o contribucién unitaria de

mercado se determinaran los siguientes indicadores:
Dimension de Popularidad

« Indice de venta: cuota de venta de un producto respecto al total de venta de
productos en el periodo sefialado. Férmula de célculo: indice de Venta =

Cantidades vendidas del producto i / Total de productos vendidos.
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« Indice de presentacion: cuota de dias de presentacion de un producto respecto

al total de dias de presentacion de todos los productos. Formula de célculo:

indice de Presentacion = Dias de presentacion del producto j / Total de dias

presentacion de todos los productos.

« Indice de popularidad: Cuota de popularidad del producto, determinado por la
relacion de la venta entre la presentacion. Férmula de célculo: Indice de

Popularidad = indice de Venta / indice de Presentacion.
Dimension Margen de Contribucién

« Margen de contribucién unitario: expresa el margen de utilidad unitaria del
producto. Férmula de célculo: MCU = Precio de venta del producto — Costo unitario

del producto.

Los puntos medios para sectorializar los cuadrantes del modelo de la matriz, seran

determinados por el indice de Popularidad Medio, determinado de la forma siguiente:

« Indice de Popularidad Medio == (I. Pop) / N, donde N: Total de productos de

la cartera.

» Margen de Contribucion Unitario medio = ¥ (M.B.E j * N) / £ Nj Donde N;j:

Cantidad de unidades vendidas del producto j.

Se debe analizar la desviacion estandar del grupo de margenes de explotacion
(M.B.E) y su % de desviacion con respecto a la media hallada no puede exceder mas
del 20 %.

Como se ha analizado, la informacion primaria que se requiere esta

comprendida en:
+ Cantidades vendidas
« Dias de presentacion del producto
» Precio de venta

« Costo unitario del producto
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La figura 2.2 representa la Matriz Kasavana Smith, en atencion al

pensamiento de los autores anteriormente mencionados.

Figura 12. Representacion matricial de Kasavana Smith.

] |
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Fuente: (Sandeep & Vinti, 2009, pag. 43).

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Como se puede observar, el resultado del calculo de los indicadores proyecta

la representacion matricial de cuatro cuadrantes, misma donde se representan los

productos en cuatro dimensiones:

Productos interrogantes: Clasificados por su alto margen de contribucion y bajo
indice de popularidad. Generalmente los productos se comportan como de
entrada o penetracién en el mercado y son poco conocidos, ello indica al
equipo gestor de marketing al desarrollo de estrategias agresivas para
incrementar la demanda de compra y sostener los niveles de precios. Las

campafas de publicidad se hacen recurrentes en este sentido.

Productos estrellas: la expresiéon de posicionamiento de estos productos
diagnostica un comportamiento de alto margen de contribucién unitario y alta
popularidad, la expresion es de un producto ideal. Esta postura esta asociada
a que el producto ha sido aceptado por una gran representacion del mercado
como resultado de una marca reconocida, de gran atractivo y acorde con

caracteristicas de calidad, popularidad y durabilidad.
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+ Caballos de arado: comprende una popularidad alta y un margen de
contribucién unitario bajo. El pablico juega un papel importante en este sentido,

ya que la rentabilidad media o alta, dependeré de ellos.

« Perros: los productos colocados en este cuadrante representan los de mas
bajo nivel de contribucién unitaria y e indice de popularidad; demostrando que
no han tenido éxito en el mercado o llegé el momento de retirarlos. Esta
expresion de comportamiento interpreta, para el equipo de ventas, que
requieren ser intervenidos para elevar su cuota de participacion en la

rentabilidad de la empresa.

Seguidamente, se propone la tabla 2.3 donde se proyectan las estrategias
gue en el orden metodoldgico se presenten evaluar para su posterior determinacion;

posicionados los productos en los cuadrantes de la Kasavana Smith.

Tabla 4. Propuesta de estrategias desde la variable producto

Productos Acciones estratégicas a adoptar

Desarrollar fuertes campafas de comunicacion atendiendo a la

marca y las propiedades técnica de la motocicleta.

Establecer convenios conforme a la gestién de pagos de clientes

Interrogantes ~ [con tarjetas de crédito libre de comisiones por tiempo definido.

Proponer la oferta con atributos y medios adicionales como

incentivos de compra.

Limitar el nimero de productos interrogantes en exposicion.

Delimitar las motocicletas en exposicién, empleo de stands con

especialistas de ventas, decoracion y beneficios al cliente.

Ajustar técnicas de merchandising para los lugares de mayor
Estrellas (E) _ _ _
atractivo de la tienda y acceso al cliente.

Tratar los conceptos de exclusividad en el proceso de promocion

de ventas.




39

Limitar un nuamero de cantidad en bodega y agilizar la
documentacion de venta al cliente, de conjunto con

procedimientos de licencia de conduccion para ciertas marcas.

Establecer estrategias de precio que permitan mantener las

ventas en las marcas y modelos mas reconocidas por el publico.

Caballos de
Ampliar la gestion de crédito comercial, atendiendo a mantener
arado (C)
los niveles de ventas historicos con divisas adicionales de
negociacion.
Retirar las motocicletas e implementos de lento movimiento en
uncién que no influyan en los costos totales de ventas.
Establecer estrategias de bajo precio en funcién de agotar stock.
Perros (P):

Evaluar consecuentemente las marcas de menor consumo para
disminuir paulatinamente la recepcién en bodega y limitar la

venta.

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.
2.3.2. Andlisis del ciclo de vida del producto

Apoyado en el epigrafe anterior, a tono con la calidad tecnoldgica del
segmento de motocicletas que se esta proponiendo, asi como las marcas que se
identifica como parte de la cartera: la vision de este epigrafe es explicar la evolucién
del ciclo de vida del producto conforme al tiempo en que se ha potenciado la venta en

la empresa objeto de estudio.

La intension esta en describir la fase en que se encuentra cada una de las
propuestas de la cartera, teniendo en cuenta la secuencia histérica de ventas; por lo
gue su ciclo de vida, estard asociado a la evolucién del concepto, considerando

ingresos, costos y tiempo de desarrollo del proceso de ventas.

Apoyado en Godas (2006):

El ciclo de vida de un producto es un proceso cronoldgico que transcurre desde su
lanzamiento en el mercado hasta su desaparicion. Durante este proceso se suceden

diferentes etapas, que vienen principalmente condicionadas por dos variables: ventas
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y beneficios. Ambas variables suelen evolucionar siguiendo una curva con forma

creciente al principio y decrecimiento progresivo con el paso del tiempo.

A tono con ello la figura 2.3 representa la expresion del ciclo de vida toda vez
gue se hayan considerado los niveles de ventas en una etapa determinada,
expresando como tiempo aproximado de tres a cinco afos, segun la serie histérica

de datos de la empresa.

Figura 13. Representacion del ciclo de vida del producto.
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Fuente: (Loaiza Torres, 2018)
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Considerando estos elementos se pueden tomar las siguientes estrategias en
cada fase al respecto, también en funcion de lo que plantea Kotler (2001):

Fase de introduccion
e Estrategia de lanzamiento valorando dos variables: Precio y Promocion

» Desnatado rapido: precisa de declaracién de altos precios y un nivel de
promocién alto, lo que implica la recuperacion, en atencion a los esfuerzos
del equipo de ventas, de los altos costos de Investigacion, Desarrollo e
Innovacion, o como suele llamarse 1+D+i. Ello obliga a un posicionamiento

rapido del producto y a un convencimiento del mercado.

» Desnatado a bajo nivel o lento: lanzamiento a un alto precio y con gastos

de promocion bajos.
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» Penetracion rapida: precio bajo y sacrificar recursos en incentivos para la

promocion.

» Estrategia de penetracion lenta: bajo precio y con gastos de promocién

reducidos.
Fase de crecimiento

= Incremento de la calidad del producto, nuevas posibilidades afiadidas y mejora

su estilo.

= Nuevos productos bajo la forma de nuevos modelos u otros que le permitan

defenderse de los ataques de los competidores.
= Se penetra en nuevos segmentos de mercados.
= Se penetra en nuevos canales de distribucion.

= Cambios en la actividad publicitaria, pasando de la publicidad destinada a la
toma de conciencia, a la publicidad con fines convincentes y de estimulos de

compra.

= Reduccion de los precios en el momento oportuno con objeto de atraer a

compradores sensibles a los precios.
Fase de madurez

Modificaciones del mercado: provocar expansion del mercado de las marcas,

haciendo hincapié sobre los dos factores que elevan el volumen de ventas.

Modificaciones del producto: estimular las ventas modificando determinados
atributos del producto sin perder su esencia, en lo referente a la calidad;
caracteristicas (como tamafo, materiales, aditivos, accesorios) que aumenten la

versatilidad del producto; incorporacion de mejoras y mejora del estilo.

Modificacion del marketing mix: generar estimulos en las ventas, considerando

que se modifiquen uno o méas elementos y variables del mix de marketing.
Fase de declive:

Reconocida como la fase capaz de declarar el producto de la cartera que no

avanza ni por su atractivo, ni por su valor, lo que explica que no es rentable; ello exige
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un incremento continuo de los esfuerzos para alcanzar el minimo de ventas posibles

gue, por demas, no reportan beneficios.
Como parte de las decisiones de eliminacidn se encuentran:

e Reduccion de precios.

e Seleccién minuciosa de los distribuidores a fin de eliminar los puntos no
rentables.

e Reducir el nivel de publicidad y las promociones de ventas.

¢ Decision de austeridad

e Desinvertir paulatinamente en la compra del nuevo stock.
2.3.3. Anélisis de la variable precio

En revision de un trabajo publicado por Cruz Roché, Dias Martin, GOmez
Suarez, Quifiones Garcia y Schmitz (2019) asociado al mercado espafiol y a
estrategias competitivas de empresas fuertes posicionadas por su marca expreso de

la nueva generacion de consumidores:

Son mas compradores de “experiencias” que de productos y estan familiarizados con
las nuevas tecnologias. Este nuevo tipo de consumidor estda mas concienciado e
informado, y, ademas, comparte esa informacion; no le da tanta importancia al precio,
ya que esta dispuesto a pagar mas, y busca la salud, siempre teniendo en cuenta el

placer y conveniencia que le proporciona dicho producto.

Las valoraciones sobre el precio en la gestion de marketing de productos son
multiples, sobre todo, debido a las estrategias que se suscitan en las relaciones de
concomitancia, mismas que contrastan con los verdaderos objetivos de la empresa,

la competencia y el resto de los factores del macroentorno.

El estudio de la variable precio se orienta al valor que las empresas asumen
por la colocacion del producto en manos del cliente. Entre los factores que lo
condicionan se encuentran: los cambios en el mercado y la posicién de la demanda
ante el producto, la disponibilidad y posibilidad de generar oferta, el manejo de los
costos de produccién, las necesidades y valoraciones realizadas por los clientes,
entre otros aspectos, a lo cual se le suma: el efecto adverso provocado por la
epidemia mundial de afectaciéon extrema, como lo es el Sars — Cov — 2 o Covid 19,
mismo que ha ocasionado cambios bruscos en la demanda, colocando la atencién en

mayor medida en los productos de primera necesidad para la vida.
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Independientemente de las valoraciones de los efectos que puede tener,
conforme a la conducta de compra, vale destacar el valor que posee en la vision
estratégica de la empresa, ya que, mediante esta variable, se cumplen los propdésitos
de rentabilidad del negocio.

A tono con este paradigma y continuando con la perspectiva de Santos
Moncada (2021), permitiendo una secuencia en el estudio, esta vez para lineas de
motocicletas, se establecieron los dos enfoques en el estudio: Enfoque oferta y
Enfoque Demanda.

Enfoque Oferta

Se establecera la relacion de todos los productos destinados a la venta,
considerando indicadores relacionados con la determinacion del precio. En este
sentido, es determinante la variacion de los costos acorde con las cantidades o
niveles de produccién de las carteras que se presentan, lo cual sera necesario en la
determinacién del sistema de precio que se adopta. El estudio con esta premisa

refiere los siguientes indicadores:

Costo de venta: Valor del costo del producto destinado a la venta. En atencion
a Polimeni, Fabozzi, Adelberg y Kole (1994) se acepta como el valor sacrificado para
adquirir bienes (en el caso que ocupa: veder) medible en ddélares, mediante la
reduccion de activos al optimo o al incurrir en pasivos por el que se obtienen los

beneficios, mediante las diversas estrategias de gestion de ventas.

Margen comercial: Expresado en la diferencia entre el precio unitario del
producto y el costo de venta, segun Lopez (2016) es considerado como: “un ingreso
obtenido de las ventas destinado a la cobertura de los costes fijos y del beneficio”

(pag. 6). Todo ello enfocado al proceso de comercializacion.

Descuentos en venta: se determina a partir de una tasa de descuento a partir
de politicas de ventas de la empresa (puede estar asociado al precio), en muchos
casos para la mercaderia de consumo, se asume por la cantidad comprada y se aplica
en determinadas fechas, campafas promocionales o gestion de acuerdos de
negocios con otras empresas y/o clientes naturales. Su determinacidén correcta no
tiene que afectar al valor total de los ingresos, por cuanto estd sujeto al alto nivel

demanda del producto.
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Rebajas: se orienta a las cuotas o valores absolutos aplicados al precio de
las unidades, por la deteccion de errores de produccion, manipulacién u otros, los

cuales afectan el monto de los ingresos a generar por cada unidad vendida.

IVA gravable: Impuesto al Valor Agregado (o valor afiadido) determinado por la cuota
tributaria a cancelar en todas las producciones que se generan a partir de procesos
de cambio o industrializacion (o productivos); se grava una tasa del 12% sobre el valor

del final del producto.

Establecidos los criterios para el estudio de la oferta, seleccionados de la
consulta de los autores Lopez (2016) y Estrada , Garcia Perea, Urtasun , Briones y
Briones (2011) el registro de la informacion tendra en cuenta la estructura de la tabla

2.4 sobre la base de la cartera seleccionada en los marcos de este estudio de caso.

Tabla 5. Estructura de los criterios que intervienen en la variable Precio.

Precio _
Costo | Margen Descuentos _ IVA Precio
No. | Producto _ Rebajas| de _
de venta |comercial |en venta : gravable| Final
venta

Fuente: Santos Moncada (2021).
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Esta informacion estard conducida a presentar la serie histérica de las
variaciones de precio que sean suscitado en la gestion de venta, producto a diversos
motivos y razones anteriormente mencionadas. El andlisis, con el empleo del método
gréfico se dirigird a valorar las acciones a implementar conforme a la variable, lo que
contribuird al perfeccionamiento de la gestién estratégica de precio y con ello a la

mejora de la planeacion de marketing en la empresa.
Enfoque Demanda

Por su lado, el enfoque de demanda descansa en el estudio de los niveles de
venta de la linea o cartera seleccionada en el estudio caso, centrada, al igual que el
analisis de la oferta en un periodo de tiempo determinado, conforme a los intereses

del investigador de este estudio de caso.

La intensidon esta en demostrar que cualquier propuesta estratégica de
marketing tiene que tener su base en la conducta de los consumidores con respecto

a la compra, como uno de los elementos condicionantes de las perspectivas de
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mejora. En esta linea no es desacertado el comportamiento de la competencia con
surtidos o modelos del producto similares, de lo cual se puede conocer precio, costo,

niveles de oferta y otros indicadores.

Una concertada la cartera de productos, se estudiara el comportamiento de las
ventas, en igual periodo que el seleccionado para la demanda, la tabla 2.5 registrara

los valores por indicador.

Tabla 6. Registro ventas por concepto — acumulacion de los ingresos.

Ingresos
Ingresos
o Cantidades por Fr Fa
No.| Producto | Precio final _ acumulados
vendidas | productos %) | (%)
(Fi) (Fa)

Total

Fuente: Elaboracién por el autor.
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Con la intensién de declarar el segmento de productos mas significativos de la
cartera, se prevé la representacion de los resultados en un Diagrama de Pareto.
Teniendo en cuenta ello, se evaluar: qué productos han sido mejor valorados por los
clientes y pueden ser sometidos a estudios, en correspondencia con el enfoque
anterior (valoraciones de costes variables o fijos, produccién unitaria 0 masiva, etc.)

en funcion de proponer la estrategia de precios a adoptar.

Una vez concluido este andlisis las estrategias asociadas al precio tienen que
estar en funcion del método de precio a desarrollar, atendiendo a la cartera de

productos evaluada.

Como parte de los métodos, se acoge al de Valor Percibido, atendiendo a la
percepcion del mercado con respecto al valor de la oferta, en revision de Kotler P

(2010) para lo se emplea la siguiente formula:
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Precio Promocional al valor percibido

= Precio de Venta Medio * Indice de valor percibido respecto a la media
(Valor Percibido de cada producto dividido para la media de los valores percibidos)

Bajo esta concepcidon se pueden determinar los siguientes tipos de precios,

apoyado en Caro (2017):
Precio Premium

Esta estrategia de precios implica lanzar el producto con un precio mas alto
que la competencia para lograr un posicionamiento Premium. En estos casos, es
necesario que el bien o servicio que se promociona tenga caracteristicas
diferenciadoras que justifiquen el costo extra. (...) Entre los factores puede ser: la
calidad superior del producto, pero también tiene que ver con la estrategia de

comercializacién, el embalaje e inclusive la decoracion de los establecimientos.
Precios de penetracion

Este tipo de precio se aplica usualmente con el fin de capturar una base de
clientes durante la primera etapa de vida de un producto. La estrategia consiste en
ingresar al mercado con un precio inferior al de los competidores para llamar la
atencion de los clientes potenciales. (...) Este es un tipo de precio que apunta a atraer

a aquellos consumidores que centran su atencion en los precios.
Precio “descremado”

El precio “descremado” o “dopado” es una estrategia disefiada para maximizar
los beneficios que recibe la empresa durante el lanzamiento de nuevos productos y
servicios. Este método implica mantener precios altos durante la fase introductoria.
Sin embargo, posteriormente la empresa reduce gradualmente los precios a medida

gue los competidores van apareciendo en el mercado.
Precio psicoldgico

El precio psicologico hace referencia a las técnicas que los vendedores usan
para alentar a los clientes a responder de forma emocional, no de forma ldgica o

practica.

Su objetivo consiste en aumentar la demanda mediante la creacion de una

ilusiébn de mayor beneficio para el consumidor.
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2.3.4. Anadlisis de la variable Distribucion

El analisis de los canales de distribucion constituye otro tema importante a
tratar en el caso que nos ocupa, a juicios de Lambin (2007): “ Un canal de distribucion
se puede definir como un sistema compuesto por productores, intermediarios,
compradores-consumidores y su funcion general es el de reducir las disparidades en

las condiciones de distribucion y accesibilidad de los productos”.

El canal de distribucién se utiliza para el traslado de mercancia, para el caso
gue nos ocupa se hace necesario que se empleen estructuras de distribucién capaces
de receptar la mercaderia conforme a los pedidos de la empresa y la demanda de los

clientes.

Entre las funciones de los canales de distribucion, se encuentran algunas tales

como:

v' Transformacion fisica: tiene su incidencia en la comercializacién del producto

y se adapta a las necesidades del consumidor.

v' Transformacién temporal: se acoge a la necesidad del consumidor a partir del
momento en que este desea comprarlo, es relevante que el proveedor cuente

con cantidades en existencia.

v' Transformacion espacial: en atencién al transporte, los productos se venden

en lugares diferentes al area de produccion.

v' Transferencia de propiedad: utilizado para franquicias, en estos casos se

observa un cambio de propiedad, desde el productor hasta el consumidor final.

Para el andlisis de la estrategia de distribucién emplear, se tendra en cuenta
una matriz hibrida como se puede observar en la figura 2.4. En este sentido se orienta

a las diversas propuestas conforme al estudio de caso que se propone.

A juicio de algunos autores las empresas exitosas emplean estrategias de
distribuciones multicanal. Ello es pertinente en las condiciones actuales, de un
mercado convulso, competitivo y dinamico que se aporten diversas formas para el

traslado y comercializacion de los productos.


http://www.xuletas.es/ficha/productos-y-servicios-finacieros/

Figura 14. Matriz hibrida.
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Fuente: (Kotler & Keller, 2012, pag. 435)

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.
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La figura representa una matriz que se elabora, orientada a la estructura de los

canales de la empresa. La conformacion obedece a los canales que van a estar

representados en las filas y en las columnas se actualizardn las tareas que

desarrollard cada canal. Como es logico al ser este instrumento importante para la

toma de decisiones en el departamento de gestiébn comercial de la empresa, es valido

emplearlo en reuniéon de trabajo, lluvia de ideas, en aras de valorar los costos

concernientes al proceso de distribucién.

La perspectiva de los canales orientar a al equipo de gestidon comercial de la

empresa a variar a corto plazo, y si es posible a mediano plazo las diferentes

posibilidades de distribucion teniendo en cuenta las propias necesidades del mercado

y las regiones donde se potencia la venta de motocicletas.

Esta estructura multicanal optimiza la cobertura, la personalizacion y el control,

y al mismo tiempo reduce al minimo los costos y los conflictos (Kotler y Keller, 2004).
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Apoyado en el estudio desarrollado por Santos Moncada (2021), mismo que
fue orientado a la produccién de muebles del hogar, este estudio de caso también se
apoya en las diferentes estrategias de distribuciéon que pueden ser adoptadas para

este tipo de negocio. A continuacion, se presenta un resumen de las mismas:

\% Distribucién exclusiva: empleado para determinadas marcas,
sobre todo cuando el fabricante esta concentrado en el control y los resultados
de la venta, conforme a un determinado tipo o surtido en determinadas

cantidades.

\% Distribucién selectiva: adoptada para diferentes regiones o
espacios de la ciudad atendiendo a los criterios de la demanda, historial de
ventas establecidos y caracteristicas puntuales que conducen a que las
cantidades y tipos a comercializar si orienten exactamente a los esfuerzos de

venta. Esta tiene diferencias significativas con una distribucion intensiva.

\% Distribucion intensiva: en este caso la distribucién del producto
es muy fuerte ocupando grandes extensiones de espacios en tiendas, centros
comerciales etc., debido a la alta demanda del producto y a los beneficioso

para la empresa su comercializacion.
2.3.5. Andlisis de la variable comunicacion

El tratamiento de la variable comunicacion, constituye una de las grandes
preocupaciones para la empresa, sobre todo por las diversas formas de promocion e

informacion al cliente de las ofertas de la marca.

La intencién esta en operar de manera eficaz de modo que se logre penetrar
en la mente del consumidor, sobre todo en estos tiempos donde la inestabilidad en
las necesidades constituye una probleméatica de mercado, considerando las
dificultades generadas por la situacién epidemioldgica internacional; aspecto de
relevancia sostenible por cuanto se tienden a variar las necesidades presentes y

futuras del mercado en funcién de garantizar seguridad de vida.

Esta etapa tiene una relacion directa con el analisis del proceso de distribucion,
teniendo en cuenta que la gestion de la comunicacién se integra con la logistica de
entrega del producto al cliente. En este sentido, la comunicacion debe ser integrada

segun plantean Kotler y Keller (2012, pag. 482); es por ello que se orienta al siguiente
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procedimiento consistentes en los pasos para el desarrollo de comunicaciones

eficaces:

e |dentificacion del publico meta

e Determinacion de los objetivos

e Disefio de las comunicaciones

e Eleccion de los canales

e Establecimiento del presupuesto

e Decision de la mezcla de medios

e Medicion de resultados

e Gestionar las comunicaciones integradas de marketing

Como parte de la mezcla de comunicacion, histéricamente sea empleado,

basado en el estudio de los autores mas significativos como son: Kotler, Keller,

Armstrong, Cruz Roché, entre otros; las siguientes formas:

Ferias comerciales y eventos: actividades organizadas por empresas 0 grupos
empresariales donde se establecen ofertas asociadas a diferentes tipos o0 marcas en
funcién de las visiones de compra de mercado nacional y/o internacional. Aqui se
tienen en cuenta tendencias, variedades acordes a moda, marcas mas reconocidas y
se consideran estrategias de precios que apoyan la propia variante de comunicacion
venta. Como parte de esos eventos pudieran estar los deportivos, artisticos, entre

otros.

Publicidad: al emplear esta forma de comunicacion se presentan numerosas
ideas de disefo, grabado, asi como otras formas de la plastica que permitan atraer la
atencion del cliente; los rotulados y la utilizacién de colores llamativos o lo méas natural
posible le impregnan una informacién valedera a la variable comunicaciéon. También
se pueden emplear otras formas de comunicacién tales como: radio, television, disefio
a través de redes, medios electronicos, CD-ROM, donde se presentan todas las

variantes posibles.

Relaciones publicas: Se establecen convenios con otros organismos y partes
interesadas en el proceso de gestion comercial. La intenciéon es mostrar un sistema
de relaciones adaptada a mantener determinados niveles de venta y a fortalecer las

relaciones empresa — clientes. En esta forma de comunicacion es valido destacar la
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creatividad a partir de generar propuestas de venta que comprometan la compra

independientemente de las formas en que esta se desarrolle.

Promocion de venta: se establecen mecanismos y formas para llevar el
proceso de ventas, con determinados atractivos que la empresa coloque como divisa
en la negociacion de los productos, entre los que se pueden mencionar: cupones,

promociones comerciales y concursos para los representantes de ventas.

Marketing directo: se orienta al desarrollo de un proceso de venta directo,
solamente con el empleo del especialista de venta para un determinado tipo o0 marca
de producto. Se emplean medios de comunicacion directo como son el teléfono, fax,
correo electrénico y otros medios o0 aplicaciones mediante dispositivos de

comunicacion inteligente.

Ventas personales: Se emplea a partir de la interaccion cara a cara vendedor
comprador. Se generan un conjunto de preguntas acerca de las caracteristicas del
producto y sus beneficios para el uso y cuidado del mismo; se establecen pactos

acerca de como cierra la negociacion.

Tabla 7. Plataforma de comunicaciones comunes en el mix de promocion de marketing

Relaciones Marketing
Promocion Eventos y piblicas directo Marketing Ventas
Publicidad de ventas experiencias y publicity e interactivo de boca enboca personales
Anuncios impresos Cancursos, Deportes Kits de prensa Catilogos Persona a Presentaciones
y transmitidos lyuﬁﬁgfula gura.s Entretenimiento  Discursos Correo PErsona de ventas
Empacue/exterior _— o ) Grupos de chat Juntas de ventas
Incentivas Festivales Seminarios Telemarketing &l - ]
Inserciones en el . 0gs rogramas da
empagque y ohsequios Artes Informes anuales Comprag incentives
Muest ) electronicas
Cine uestras Causas Donaciones Muestras
) . a caridad Compras por
Folletos y Ferlas visilas a o television Ferias
; i EXposiciones las fibricas Publicaciones o
cuadernillos comerciales Fax y exposiciones
Pésters y volantes o Museos de Relaciones con comerciales
Exhibiciones la empresa la comunidad Correo electrdnioo
Directorios . - i
rectan Demostraciones  Actividades Cabildeo Correa de voz
Rmmplres:{:-nes de Cupones callejeras Medios de Blags de
anuncios identidad :
Carteloras Devolucianas identi a empresa
i de efectivo Revista de Sitios Web
Anuncios de display Financlamientio la empresa
Display en punto con intereses
de venta bajos
DvD Subvenciones par
intercambios
Programas

de continuidad
Vinculaciones

Fuente: (Kotler & Keller, 2012, pag. 479)

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.
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La propuesta de planificacion de las acciones de marketing tiene que
considerar el conjunto de elementos y recursos declarados en la tabla 2.6, a razén de
establecer los valores presupuestales correspondientes que soportaran las acciones
directas de venta. El éxito estd en general una combinacion de estas asociadas al tipo
de canal de distribucion establecido y las propuestas de gestion comercial a tono con

el segmento de clientes.

Es valido destacar que la empresa debe considerar en su proyecto de
desarrollo una cuota financiera de inversion en actividades de publicidad y mercadeo
y que éstas deben estar proyectadas de conjunto con el esfuerzo logistico para el
establecimiento de los métodos de distribucion y venta, acorde con los segmentos de
mercado identificados. El resultado de esta vision debe ser coherente con el éxito del

nivel de ventas qué pretende la empresa en el periodo correspondiente.

A continuacion, en la tabla 2.7 se tienen en cuenta los perfiles de los tipos
principales de medios, las ventajas y limitaciones que tendra en cuenta a la empresa

para proyectar las acciones estratégicas en materia de comunicacion.

Tabla 8. Perfiles de los tipos principales de medios.

Medio Ventajas Limitaciones
Diarios Flexibilidad, opartunidad, buena cobertura del mercado local, amplia Corta vida, mala calidad de repreduccion, pass-along
aceptacién, alta credibilidad. reducido.
Television Combina la vista, el sonida y el movimiento, s atractiva a los senfidos,  Alto casto total, mucho atestamiento, exposicidn
alta atencidn, gran alcance. pasajera, menor selectividad de audiencia.
Correo directo  Selectividad de publico, flexibilidad, no hay competencia con anuncios Costo relativamente alto; imagen de “correo basura™.
en el mismo medio, personalizacion.
Radio Uso masivo, alla selectividad geografica y demografica, bajo costo, Presentacion de audio Onicamente, menor atencién
que la televisidn, estructuras no estandarizadas
de calificacion, exposicion pasajera.
Fevistas Alla selectividad geogréfica y demagrafica, credibilidad y prestigio, Largo tiempa de compra del espacio; algo
reproduccidn de alta calidad, larga vida, buen pass-along (ndmero de desperdicio en la circulacion.
de lectores por ejemplar).
Exterior Flexibilidad, alta exposicidn repetida, bajo costo, baja competencia. Selectividad limitada de pdblico, creatividad limitada.
Péginas Excelenta cabertura local, alta credibilidad, amplio alcance, bajo costa. Fuerte competencia; altos costos por la adquisicién de
amarillas tiempos; creatividad limitada.
Boletines de Muy alta selectividad, control absolute, oportunidades de interaceidn, Los costos pueden descontrolarse.
noticias costos relativamente bajos.
Folletos Flexibilidad, control absolute, capacidad de dramatizar los mensajes. La sobreproduccion puede llevar a costes sin control.
Teléfono Muchos usuarios, eportunidad de dar un toque personal. Costo relativamente alto, aumento de la resistencia
de los consumidores.
Intemet Alla selectividad, posibilidades de Interaccion, costo relativaments bajo.  Aumenta el atestamiento,

Fuente: (Kotler & Keller, 2012, pag. 513)

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.
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2.3.6. Proyeccion de las acciones estratégicas de marketing.

Establecidas las etapas de analisis por cada una de las variables del marketing
mix para productos, en la presente etapa se propone la proyeccion de las acciones
estratégicas de marketing con enfoque integral. Para esta etapa es pertinente valorar
el empleo de la herramienta OVAR, conocida en la literatura de administracién y
control empresarial como matriz de objetivos, variables, acciones, responsables;
considerando la visién integral de este tipo de mercado en la proyeccion de los
canales de ventas y tipos de productos.

El método OVAR se presenta como una herramienta de control de gestion,
siguiendo los criterios de Albert Diaz y Hernandez Torres (2006) expresado en este
estudio de caso para la planificaciéon de las acciones de marketing mismas que
estaran incluidas en la proyeccién estratégica de la empresa. Al respecto los autores

plantean:

Con la utilizacién de la matriz OVAR es posible lograr materializar la filosofia de la
Direccién por Objetivos, a través de una herramienta simple, que facilita el control, la
distribucién de las responsabilidades y la realizacion de una adecuada delegacion, en su
esencia trata de corregir la principal deficiencia de la DPO, que se ha convertido en una simple
derivacion de objetivos de los niveles superiores de la organizacion hacia los niveles inferiores
sin una real participacion en la concertacién de los mismos de los niveles involucrados. Su
finalidad es la de contribuir a reforzar la convergencia de objetivos en el equipo directivo y en
toda la organizacién, dado por una mejora de su coherencia y su cohesién, contribuyendo de

esta manera a una mejora de las relaciones. (pag. 48)

La perspectiva de utilizar la herramienta esta a tono con lo explicado por los
autores anteriormente, demostrando la integracion que deben existir entre las
diferentes variables y los objetivos de éxito de la organizacion. A continuacion, se

presenta la figura 2.5 con la estructura de la matriz OVAR.
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Figura 15. Matriz OVAR para la formulacion de los objetivos de gestion de mix de marketing.

Objetivos Responsables Presupuesto
1 2 3 4.... 1 2 3 4

Variablesde Accidn

Fuente: Albert Diaz y Hernandez Torres (2006, pag. 48)
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Colocado en las variables de accion, cada una representard las variables del
mix tratadas en esta investigacion, atendiendo a las observaciones indicadas en la
etapa de diagndstico estratégico del plan. El objetivo de sefalar cada variable en la
matriz implica la logica y organizacion de las acciones que se prevén en el correcto
planeamiento estratégico de marketing para la empresa, de modo que quede
organizado el plan y se emplee en la toma de decisiones de gestién de ventas.

Se puede observar en la matriz que los objetivos estan colocados en columna,
de esta manera estos son derivados del objeto social de la empresa atendiendo a la
gestién comercial, es valido destacar qué objetivo puede estar impactando en varias
variables, lo que implica que una o varias variables estan implicados en uno o varios
objetivos; de esta manera se demuestra la articulacion del mix de marketing y los

intereses de las variables en funcion de la mision de la gestion comercial.

Resulta valido destacar los niveles de responsabilidad que deben estar
presentes a la hora de asumir cada objetivo acordé al sistema de variables del mix.
El nivel de responsabilidad garantizara el area o el cargo que atendera el objetivo
correspondiente; mismo que sera objeto de revision en la etapa de control del plan.
Como es conocido en la teoria de la administracion, no se pueden desarrollar
acciones si no estan correctamente presupuestados, Es por ello que sea considerado
incorporar en la ultima parte de la matriz OVAR la columna de presupuesto,
determinando la cuantia de valores correspondientes capaces de soportar la gestion

administrativa de las operaciones del mix de marketing.
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CAPITULO lIl.

PLAN DE MARKETING MOTOCICLETAS BARATODO S.A.

En respuesta a los aspectos métodos presentados en el capitulo anterior con
la intension de reflejar el resultado del estudio de caso en Cadena Baratodo, el
presente tiene como objetivo responder al analisis estratégico de mercadotecnia
orientado al sector de motocicletas, asi como la presentacion de la propuesta de plan
de marketing para la comercializacion de estos productos en la ciudad de Guayaquil.
Para responder a ello, se sigue estrictamente con las indicaciones declaradas en cada

uno de los epigrafes del capitulo anterior.
3.1. Resultados del diagnéstico situacional en Cadena Baratodo S.A.

El desarrollo del analisis partid6 de considerar el criterio de experticia de los
profesionales que laboran en cadena Baratodo, acorde con la estructura organizativa
presentada, no se trata con ello de demostrar si los mismos son expertos en la
empresa,; pero los afos de trabajo en el sector comercial y la empresa, condujeron a
gue el autor de este trabajo contara con ellos para las consultas y asesorias

pertinentes.

Para ello fue necesario el desarrollo de lluvia de ideas, para lo cual se
consider6 con estudios de mercado efectuados por la empresa en aras de determinar
los principales factores externos que constituyen aspectos negativos al desarrollo
comercial y aquellos que, por su efecto orientado a la venta, son considerados como
factores positivos. Ademas, la caracterizacion que presenta primer capitulo,

constituye la base de los factores que a continuacion se presentan.

En este sentido, se emplearon las herramientas estratégicas indicada en el
apartado anterior; en un primer lugar para determinar el efecto de los factores
externos el efecto de los factores externos e internos y luego para que estos sean
clasificados en amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades. Cabe destacar
que la identificacibn de cada uno de los elementos implicé varias rondas de
votaciones de los elementos sefalados, para luego depurar los menos significativos

y concluir con los objetivamente necesarios en el estudio.
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Para para la gestion de los resultados se inicié con los del entorno externo;

para lo cual se empled la matriz MEFE. La tabla 3.1 refleja los resultados.

Tabla 9. Evaluacién de Factores de Externos: Matriz MEFE.

L, e, Resultado
Factores Externos Ponderacion | Clasificacion !
ponderado
li in n

o1 Sector de clientes |- teresados e 0,20 4 0,80
la compra de motocicletas.
Desarrollo de paginas web

02 paginas Web ¥ 910 4 0,40
plataforma de promocion en linea.
Marco legal — normativo favorable

O3 | para el desarrollo del negocio de 0,15 3 0,45
venta de productos automotores.
Presencia de  competidores

Al | dedicados a la venta de 0,20 1 0,20
motocicletas.
Conductas sociales que

A2 pr'omyeven gla inseguridad en el 0.10 5 0,20
transito vehicular afectando la
actitud de compra.
Efectos de la pandemia que

A3 | conducen a desviar la atencion del 0,25 1 0,25
mercado.
Total 1,00 2,30

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Para el efecto de estos resultados se desarrolld una dindmica de ideas

teniendo en cuenta los criterios que, a juicio de los participantes constituyen los

elementos externos de mayor peso para el desarrollo de la actividad comercial en

cuestién. Cémo puede observarse en la matriz MEFE, los elementos de mayor peso,

del lado de las oportunidades lo constituyen, las oportunidades uno y tres, con un

resultado ponderado de 0.80 y 0.45 respectivamente y del lado de las amenazas, la

tercera, con una ponderacion de 0.25; aunque las tres indicadas presentan una

expresion cuantitativa regular.
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Para comprender el predominio de las amenazas o las oportunidades, es
recurrente la comparacion del resultado ponderado con el valor que explica el
procedimiento que explica el procedimiento: 2,5; considerando que el resultado
supera este valor, predominan las oportunidades por encima de las amenazas. En tal
sentido, se puede observar que las amenazas constituyen los elementos mas fuertes

del estudio.
Matriz de evaluacion de Factores Internos (MEFI)

A continuacién, se procede a desarrollar el analisis del lado de los elementos

estratégicos internos, para lo cual se utiliza la matriz de factores internos MEFI.

Tabla 10. Evaluacion de Factores de Externos: Matriz MEFI.

Resultado

Factores Internos Ponderacion | Clasificacion
ponderado

F1 Clientes fldellzados a las marcas 0,20 4 0,80
de motocicletas de la empresa.

Fuertes relaciones con los
F2 | proveedores de las marcas de 0,10 3 0,30
mayor relevancia en el mercado

Elevada experiencia de servicio en
F3 | la linea de comercializacion de 0,20 4 0,80
motocicletas.

D1 | Elevada inestabilidad laboral. 0,10 1 0,10

Insuficientes gestiones
D2 | estratégicas para impulsar las 0,20 1 0,20
ventas de motocicletas.

Tendencia a la saturacion de los
D3 . 0,20 1 0,20
locales por lento movimiento.

Total 1,00 2,40

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Con relacion a los factores internos se puede observar en este caso, que las
debilidades fueron evaluadas con votadas con 1 punto, teniendo en cuenta que todas
ocupan un lugar importante en el analisis. En relacién con las fortalezas, es valido

destacar la importancia que tienen los clientes fidelizados a la marca de motocicletas
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de la empresa y, por otro lado, la elevada experiencia de servicio en la linea de
comercializacién de motocicletas; aspectos que conducen a que la votacion en ambos

casos tenga una ponderacién de 0,80.

De igual forma, cémo fue valorado en la matriz anterior, se efectia la
comparacion con el promedio de 2,5 resultando en este caso, que las fortalezas

superan a las debilidades de la empresa.
3.2. Resultado del analisis de impactos cruzados

El analisis de impactos cruzados se llevé a cabo a partir de la utilizacion de la
matriz FODA, atendiendo precisamente FODA impacto por el hecho de interactuar
con todos los elementos estratégicos detectados en el epigrafe anterior. Para ello,
continuando con las indicaciones del capitulo anterior, se procedio a la formulacion

de la matriz.

Figura 16. FODA impacto elementos estratégicos de la gestion comercial

Oportunidades Amenazas
01 02 | O3 | T | Al | A2 | A3 | T
o F1 3 3 2 8 3 0 3 6
é F2 3 3 2 8 3 0 1 4
E F3 2 3 1 6 2 0 1 3
T 8 9 5 [ 22 8 0 5 13
§ D1 1 1 1 3 1 0 0 1
©
2| D2 2 3 2 7 2 1 2 5
S o3| 3 | 3|17 2]0] 2]a
T 6 7 4 117 5 1 4 10

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Como puede observarse, se sefialaron por cada uno de los cuadrantes, los
impactos mas significativos con valor de 3 en relacion al entrecruzamiento de cada

uno de los elementos de la matriz, ya que, para considerarlo se evalud lo siguiente:

- Valor 3: Impacto muy fuerte
- Valor 2: Impacto medianamente fuerte.
- Valor 1: Impacto débil.

- Valor 0: Impacto Imperceptible.



59

Lo anterior demostré que el cuadrante de mayor peso en el analisis coma es
el cuadrante Fortalezas — Oportunidades FO, respondiendo a las estrategias de
caracter ofensivas, atendiendo al cumulo de debilidades y amenazas que se
encuentran en el mercado y que pueden ser atenuadas o eliminadas con la presencia
de los elementos de fortalezas, aprovechando potencialmente las oportunidades del
entorno. A continuacion, se formula el problema estratégico general y la solucion
estratégica general de este estudio. Para lograr ello, se precisa el empleo de todos
los impactos con valor de 3, ya que constituyen los impactos de mayor fuerza y los

gue van a permitir, entonces, la proyeccion de las estrategias.
Problemas estratégico general

Si no se minimizan los efectos de las insuficientes gestiones estratégicas para
impulsar las ventas de motocicletas y la tendencia a la saturacién de los locales por
lento movimiento; no se atenuan el efecto de la presencia de competidores dedicados
a la venta de motocicletas, alineado los efectos de la pandemia que conducen a
desviar la atencion del mercado; no se podran potenciar los clientes fidelizados a las
marcas de motocicletas de la empresa, las fuertes relaciones con los proveedores de
las marcas de mayor relevancia en el mercado, ni la elevada experiencia de servicio
en la linea de comercializaciébn de motocicletas, ni aprovechar el sector de clientes
interesados en la compra de motocicletas, ni el desarrollo de paginas web y

plataforma de promocion en linea.
Solucién estratégica general

Si se potencian las fortalezas de los clientes fidelizados a las marcas de
motocicletas de la empresa, las fuertes relaciones con los proveedores de las marcas
de mayor relevancia en el mercado y la elevada experiencia de servicio en la linea de
comercializacion de motocicletas, se podréa eliminar el efecto de las insuficientes
gestiones estratégicas para impulsar las ventas de motocicletas y la tendencia a la
saturacion de los locales por lento movimiento; asi como atenuar el efecto de la
presencia de competidores dedicados a la venta de motocicletas y el efectos de la

pandemia que conducen a desviar la atencioén del mercado.

En este sentido, como ya se indico, las estrategias deben tener un caracter

ofensivo, considerando el cuadrante no. 1 el mas representativo en el estudio.



3.3. Resultados del analisis del mix de marketing para la actividad

comercial de motocicletas en Baratodo S.A

Cdémo fue explicado en el capitulo 2 de este estudio de caso, se valoraron los
productos que se han comercializado en la Cadena Baratodo, acorde a las diferentes
etapas por las que ha transitado la empresa, la seleccién de la informacion arrojo la

siguiente tabla, donde se concentran los clientes (o cantidad de unidades vendidas)

y los importes totales reportados.

Tabla 11. Resumen de ventas Cadenas Baratodo S.A

Afo Clientes / Unidades Importe Total de ventas
vendidas
2013 480 1.200.000
2014 600 1.500.000
2015 750 1.875.000
2016 938 2.343.750
2017 1.172 2.929.688
2018 1.465 3.662.109
2019 1.831 4.577.637
2020 2.289 5.722.046

Fuente: (Empresa Baratodo S.A, 2020)

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

La informacién de la tabla 3.6 refiere un comportamiento creciente en lo que
respecta a los niveles de venta alcanzados en la empresa desde su surgimiento hasta
la fecha, lo que adelanta que se trata de una tendencia creciente, mostrada en el
gréafico que presenta la figura 3.2, lo que implica un coeficiente de correlacion de 0.95
acentuando la alta relacion existente entre los tiempos (afio) del ejercicio de venta y
las facturaciones alcanzadas. En este sentido, sin precisar en el detalle de las marcas
comercializadas, se observa un estado de ciclo de vida de crecimiento de Baratodo

Ccomo empresa, en este sector de comercio.




Figura 17. Tendencia del crecimiento de la venta de motocicletas en Baratodo S.A.
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Fuente: (Empresa Baratodo S.A, 2020)

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.
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Como parte del estudio en la variable Producto, corresponde realizar un

andlisis de la cartera, indicando la cantidad de productos que se ofertan y los datos

que permiten caracterizar la variable y a su vez posicionarla dentro de la cartera. La

tabla 3.7 presenta la informacion base para el desarrollo de los célculos.

Tabla 12. Marcas de motocicletas vendidas en Cadenas Baratodo S.A (periodo enero - julio

2021)

Marcas D;?asn%n 3222? da;j Precio Unitario ($) | Costos Unitario ($)
Shineray 211 7,354 1,379.00 874.90
Ranger 211 5,578 2,296.00 1,162.74
Daytona 181 5,167 1,269.00 840.00
Bajaj 181 4,192 1,799.00 1,124.00
Tundra 120 3,446 1,838.00 897.84
IGM 120 3,382 1,765.00 855.85
Motor Uno 120 3,359 800.00 410.24
Yamaha 211 3,250 1,338.92 895.00
Tuko 181 3,067 1,089.00 829.80
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Suzuki 211 2,332 1,300.00 875.00
Honda 181 2,311 2,285.00 1,150.09
Dukare 120 2,142 900.00 461.16
Loncin 120 1,850 3,175.00 1,626.25
Axxo 120 1,675 2,489.00 1,248.36
Sukida 120 1,671 1,495.00 790.48

Fuente: (Empresa Baratodo S.A, 2020)

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Como puede observarse, se trata de la relacion de los indicadores que

permiten la determinacion de los indices que exige la matriz de posicionamiento

Kasavana Smith, en funcién de la determinacién del lugar que ocupa cada marca de

motocicleta en la cartera. A continuacion, se presenta la matriz de los célculos.

Tabla 13. Base de célculo Matriz Kasavana Smith Cadenas Baratodo S.A (periodo enero -

julio 2021)
Indice de indice de | Indice de Ingresos Costos MBarrugtgn
Marcas Pres%'gf clon V%nvt )as POpLE:S;'dad Totales ($) Totales ($) Esperado
(MBE) ($)
Shineray |  0.0876 0.1448 1.6529 | 10,141,166.00 | 6,434,014.60 | 3,707,151.40
Ranger | 0.0876 0.1099 1.2537 | 12,807,088.00 | 6,485,765.50 | 6,321,322.50
Daytona | 0.0752 0.1018 13538 | 6,556,923.00 | 4,340,280.00 | 2,216,643.00
Bajaj 0.0752 0.0826 1.0983 | 7,541,408.00 | 4,711,808.00 | 2,829,600.00
Tundra 0.0498 0.0679 13619 | 6,333,748.00 | 3,093,959.89 | 3,239,788.11
IGM 0.0498 0.0666 1.3366 | 5,969,230.00 | 2,894,479.63 | 3,074,750.37
Motor 0.0498 0.0662 1.3275
Uno 2,687,200.00 | 1,377,996.16 | 1,309,203.84
Yamaha | 0.0876 0.0640 0.7305 | 4,351,490.00 | 2,908,750.00 | 1,442,740.00
Tuko 0.0752 0.0604 0.8036 | 3,339,963.00 | 2,544,996.60 | 794,966.40
Suzuki 0.0876 0.0459 05241 | 3,031,600.00 | 2,040,500.00 | 991,100.00
Honda 0.0752 0.0455 0.6055 | 5,280,635.00 | 2,657,859.77 | 2,622,775.23
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Dukare 0.0498 0.0422 0.8465 1,927,800.00 987,804.72 | 939,995.28

Loncin 0.0498 0.0364 0.7311 5,873,750.00 | 3,008,558.25 | 2,865,191.76

Axxo 0.0498 0.0330 0.6620 4,169,075.00 | 2,090,999.57 | 2,078,075.43

Sukida 0.0498 0.0329 0.6604 2,498,145.00 | 1,320,894.17 | 1,177,250.83

Fuente: (Empresa Baratodo S.A, 2020)
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

La tabla 3.7 ha sido resultado de la aplicacién del procedimiento presentado
en el capitulo anterior para la determinacion de los indicadores de la matriz. Como se
ha destacado, se ha procedido al analisis con las marcas participantes en el periodo
enero — julio del presente afio 2021. El resultado de esta tabla genera la matriz de

posicionamiento que presenta la figura 3.3.

Figura 18. Matriz Kasavana Smith sobre posicionamiento de las marcas de motocicletas

Empresa Baratodo S.A.
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Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

El resultado arroja que solo dos marcas estan clasificando en el cuadrante
interrogante, lo que corrobora el conocimiento del mercado sobre estos vehiculos
automotores y con ello la demanda generada. A continuacién, se presentan las

marcas posicionadas.
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Cuadrante Interrogante:

- Honda

- Loncin
Cuadrante Estrella:

- Bajg

- IGM

- Tundra

- Shineray

- Ranger
Cuadrante Caballos de Arados:

- Motor Uno

- Daytona
Cuadrante Perros:

- Susuki

- Sukida

- Tuko

- Dukare

- Yamaha

- AXxo

De esta manera el analisis arroja que la mayor cantidad de marcas se
encuentran ubicadas en los cuadrantes Perros y Estrella, o que explica que hay una
inestabilidad del comportamiento de las ventas, dados diferentes factores del entorno
de mercado, alineado al comportamiento de los factores estratégicos evaluados en el

epigrafe anterior.

Particularmente las marcas ubicadas en el cuadrante Perros son las mas
preocupantes, debido a que se interpretan que deben retirarse paulatinamente del
mercado; esta interpretacion deduce la necesidad de valorar las politicas de

aprovisionamiento que tiene implementado Baratodo en la actualidad, mismas que
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contrastan con los precios que se estan proponiendo y las gestiones de ventas para
gue estas marcas sean tan cotizadas como las que se encuentran en el cuadrante
Estrella, que como se conoce, son las de crecimiento y avanzada, por lo que empresa

esta garantizando grandes beneficios y posicionamiento de la firma.

Para el caso de los productos ubicados en el cuadrante Caballos de Arado, se
dice que son los de rentabilidad estable, pues si bien no aportan aceleradamente a

las utilidades, al ser muy conocidos, mantienen regularmente los beneficios.

Para los dos productos ubicados en Interrogante, cabe destacar que la
campafia promocional debe ser mas agresiva, incluso proponiendo cualidades
distintivas de estas marcas frente a las ubicadas en el cuadrante Estrella, en aras de
aumentar sus ventas, de igual manera como ha quedado expresado, alineado a ello
interactdan las cuestiones de bodega, las politicas adoptadas con los precios y las
técnicas de promocién para garantizar ventas seguras. De manera general, se deben

proponer acciones que recomienda la tabla 2.3 del capitulo anterior.
3.4. Proyeccion de la variable Precio

Atendiendo a las orientaciones presentadas, la variable precio estd sometida
a un conjunto de valoraciones atendiendo a las politicas de mercado y a las
regulaciones que instituye en sector de comercio de la actividad automotriz. Para el
caso de la dimension de demanda es valido destacar que se ha recogido la
informacion de venta generada enero — julio de 2021, misma que debe ser valorada
por el equipo administrativo y comercial de la empresa, en funcién de las
comparaciones pertinentes a desarrollar para tomar decisiones objetivas en la
variacion y/o mejora de la politica de precios de la empresa. Comenzando con el
enfoque de demanda, si se efectia un analisis de lo alcanzado en volumen de ventas
hasta la fecha sefialada, representando las marcas que ocupan la mayor cuota de

ventas.
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Tabla 14. Efecto de Pareto de las marcas mas representativas demandadas en el periodo

enero —julio de 2021 en la Empresa Baratodo S.A

Marcas Ingresos totales ($) | Frecuencia relativa | Frecuencia acumulada
Ranger 12,807,088.00 15.52 15.52
Shineray 10,141,166.00 12.29 27.81
Bajaj 7,541,408.00 9.14 36.95
Daytona 6,556,923.00 7.95 44.90
Tundra 6,333,748.00 7.68 52.58
IGM 5,969,230.00 7.23 59.81
Loncin 5,873,750.00 7.12 66.93
Honda 5,280,635.00 6.40 73.33
Yamaha 4,351,490.00 5.27 78.60
AXX0 4,169,075.00 5.05 83.66
Tuko 3,339,963.00 4.05 87.70
Suzuki 3,031,600.00 3.67 91.38
Motor Uno 2,687,200.00 3.26 94.64
Sukida 2,498,145.00 3.03 97.66
Dukare 1,927,800.00 2.34 100.00
82,509,221.00 100.00

Fuente: (Empresa Baratodo S.A, 2020)
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

En la tabla no se incluyen las otras marcas menos representativas de donde
se observé que existia un monto en ventas muy significativo, dado precisamente por
facilidades en las formas de pagos, determinadas oportunidades otorgadas al cliente
en el acto de la compra, entre otras acciones de ventas, que no han sido dirigidas

puntualmente a una marca reconocida.
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Figura 19. Diagrama de Pareto de las marcas mas representativas demandadas en el

periodo enero — julio de 2021 en la Empresa Baratodo S.A
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Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Como esta representado en el gréafico, iniciando con la marca Ranger se puede
notar que en los primeros 5 conceptos se alcanza hasta un 52,6 % aproximadamente
de los ingresos generados en el periodo, redundando con las marcas mas
reconocidas en el mercado; lo que una vez mas contrasta con el analisis efectuado
con la variable producto. El comportamiento de las ventas de motocicletas con estas
denominaciones generalmente es estable, lo significativo seria el poder aportar
transformaciones desde la constitucion de la variable Precio, como componente
estratégico de marketing, considerando lo oportuna que resulta en la proyeccién de
la rentabilidad de la empresa. Es por ello que, la dimension de demanda debe
revisarse con la dimension oferta a la hora de proyectar precios, pues la dimensién
Demanda es el real de lo que sucede en el proceso de ventas y la dimensién oferta

debe orientarse a la constitucion del precio.

En este sentido, para proyectar la variable Precio desde la Dimensién Oferta,

se responde a la tabla presentada en igual epigrafe del capitulo anterior.



Tabla 15. Proyeccién de la variable Precio para las marcas reconocidas
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No_ |Producto |Clasificacion Costo de r'u’largen. Descuentos Rebaias Precio de VA Prgcm
venta comercial en venta venta gravable Final
1 |Shineray |Estrella 874.90 504.10 0.00| 6895 1531005 157.21| 1.467.26
2 |Ranger |Estrella 1162.74| 113326 000 11480 218120] 26174] 244294
3 |Daytona E;ZZ”“S de 840.00 429.00 0.00| 6345 120555 14467 135022
4 |Bajaj Estrella 1,124.00 675.00 0.00| 8995 170905 20509 191414
5 [Tundra |Estrella 897 84 940 16 0.00 0.00| 183800 22056 205856
6 |IGM Estrella 855 85 909.15 0.00 0.00| 176500 21180 197680
7 |Mator Uno g;%i””s de 410.24 389.76 0.00 000 80000 9600 896.00
8 |Yamaha |Perros 895 00 443.92 200.84| 6695 1071.14| 12854] 119967
9 [Tuko Perros 829 80 259 20 163.35| 5445 87120 10454 97574
10 |Suzuki  |Perros 875.00 425,00 19500 6500 104000 12480 116480
11 |Honda |Interrogante 115000 1.134.91 0.00] 11425 217075 26049] 243124
12 |Dukare  |Perros 461.16 438.84 135.00 000 76500 9180 856.80
13 [Loncin  [Interrogante 162625 154875 0.00 0.00| 317500 38100 355600
14 |Axxo Perros 124836 124064 37335 000 211565 25388 236953
15 |Sukida  |Perros 790.48 704 52 924 25 000 127075 15249] 142324

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

Como puede notarse en la tabla se incorporar la columna clasificacion, debido
a la importancia que revierte hacer variaciones de precios en las marcas reconocidas,
pero ademas mas vendidas en el establecimiento, asi como la aplicacion de por
cientos de descuentos o rebajas en funcion determinados elementos a considerar en

la gestion de ventas.

Es vélido destacar que las marcas de motocicletas clasificadas como Estrellas,
ya cuentan con altos por cientos de ventas y reconocimientos del mercado, para lo
cual las estrategias tienen que estar a todo con las variables promocionales, en aras
de asegurar la confianza que requiere el cliente en el uso del vehiculo. En este
sentido, los productos clasificados como Perros, en el cual se encuentran algunas
marcas como la Suzuki, bien conocida en el mercado automotor, requieren de la
activacion de elementos de formacion de precio para incentivar la compra, tal es el
caso de aplicaciéon de descuentos, correspondientes hasta el 15% del precio de venta
del producto. En este sentido, las marcas ajustadas a estas cuotas serian: Yamaha,

Tuko, Suzuki, Dukare, Axxo y Sukida.
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Por otro lado, el siguiente elemento que se propone de valoracion, a propuesta
de este investigador es la rebaja, asignado a las marcas de lento movimiento en la
empresa y que han generado unidades en bodega y stand por encima de los cinco
meses o0 151 dias de presentacion. A estas marcas se le propone una rebaja del 5%
del valor total a pagar, ajustable a las diferentes formas de pago establecidas por la
empresa y con apertura a politicas de crédito comercial. De esta manera, el precio
final de las unidades propuestas variaria, proyectando una nueva perspectiva de

venta.
3.5. Valoracién de la variable Distribuciéon

Los mecanismos para gestionar la variable Distribucién estan establecidos en la
empresa y resulta muy complejo reajustar nuevos codigos para nuevos esquemas
logisticos en la distribucion. La empresa Baratodo S.A presenta en la ciudad de

Guayaquil dos locales de venta:

- Av. 9 de octubre entre Lorenzo de Garaycoa y Rumichaca.
- Parque California 2: Km 12 1/2 Via Daule.
No obstante, la empresa existe para el resto del pais en 12 espacios en
diferentes ciudades como son: Quito, Ambato, Babahoyos, Duran, Ibarra, Puerto
Viejo, Machala, Esmerada, Manta y La Libertad. La siguiente figura presenta un

esbozo del mapa con las localizaciones.

Figura 20. Localizaciones de la Empresa Baratodo S.A
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Fuente: (Baratodo S.A, 2020)

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.



70

El canal de distribucion para el negocio es el Directo, con la entrega directa al
cliente mediante el proceso de venta en fisico, en locales de venta establecidos para
tales efectos. Independientemente de ello, se gestionan otros intereses a la venta
mediante plataforma en linea como son pagos por cuotas, la solicitud de los servicios
técnicos y la facturacién. A tono con las perspectivas de mejora de gestiébn comercial

de motocicletas se presenta la matriz hibrida para lo cual se estima lo siguiente:

Tabla 16. Matriz hibrida para la distribucion

Recopilar| Desarrollary| Llegar a Adquirir Facilitar S |
) . . ) . . I i - upervisar la
informacié|  difundirlas | acuerdo | Realizar | fondos para| Asumir Amacename - acilitar )
o ) ) ntoy transferencia
n comunicaciond s de pedidos los riesgos pago )
_ ) _ transporte de propiedad
relevante s precios inventarios del producto
Internet X X X X X X
Gestién de
cuentas X X
nacionales
Ventas
_ X X X X X X
directas
Telemarketing X X X X
Distribuidores X X X
Revendedores X X X

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.
Para la proyeccion de las estrategias se orienta a las siguientes:

e Distribucion exclusiva: Para la seleccién de las marcas de mayor peso de
mercado, mas cotizadas por el cliente y que a su vez estan definiendo la
distincion y oportunidad de Baratodo como empresa. Aqui se concentrarian las

marcas de las unidades clasificadas como estrella en el estudio.

e Distribucion selectiva: el criterio de la selectividad es propicio que se genere
atendiendo a la regién o ciudad donde se encuentra el local de venta de
motocicletas, en este criterio deben pesar caracteristicas de la zona, poder
adquisitivo del mercado, regulaciones viales y comportamiento histérico de la

demanda por marcas de motocicletas.
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e Distribucion intensiva: Asociado a la venta para toda la gama de unidades que
se ofertan, haciendo hincapié en la zona de las urbes de mayor circulacion vial

y comportamiento historico creciente de las ventas.
3.6. Resultados de la valoracion de la Variable Comunicacion

La propia dindmica de desarrollo que ha ganado la gestion de ventas en
Baratodo S.A ha propiciado que se empleen canales e instrumentos de comunicacién
gue no estaban concebidos desde el surgimiento de la empresa. Comunmente las
acciones promocionales se efectuaban en fisico alineado a altos costos de publicidad
en medios como la radio y la propaganda gréfica; luego con el propio desarrollo de
las plataformas digitales, la variable Comunicacion de marketing se ha ido

perfeccionando.

Es oportuno destacar que la comunicacién informal mediante las redes
sociales ha resultado un espacio oportuno de gran aprovechamiento para la difusion
de las marcas y las propuestas de precios. Entre los canales informales se encuentran
la red WhatsApp, Facebook e Instagram de los clientes que han adquirido unidades
en los propios locales de la empresa y han publicado, de manera informal, imagenes
referentes a la marca o comunicaciones sobre su estado de satisfaccion con el

producto adquirido, lo que atrae de manera involuntaria nuevos clientes a la empresa.

Por otro lado, se encuentran los canales formales, para lo cual se establecen
acciones puntuales acordes a los atractivos de la marca, asi como mecanismos de
pagos y servicios técnicos adicionales. Para lo cual esta la pagina web de la empresa

y en red social: Facebook, Messenger y WhatsApp.
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Figura 21. Extracto pagina web Baratodo S.A
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Fuente: (Baratodo S.A, 2020)
Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.

La pagina web proyecta un mecanismo de venta en linea, partiendo de ofrecer
informacion para el conocimiento de las marcas de motocicletas que se comercializan.
De igual manera ofrece la posibilidad de solicitud de servicios técnicos y acceso a

créditos.

Figura 22. Extracto de la pagina de Facebook de Baratodo S.A
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Fuente: (Baratodo S.A, 2021)

Elaborado por: Richard Antonio Riccio Borbor.
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A continuacién, se presentan la mezcla de comunicacion aplicada a la

empresa.

- Publicidad: La publicidad mediante anuncios en la radio y la red Youtube.

- Promocion de ventas: Ofertas especiales con descuentos o utilizando lineas
de crédito.

- Eventos y experiencias: realizadas en campafias de ventas para fechas
especiales.

- Marketing directo: gestion de venta en los locales seleccionados mediante la
comunicacion directa con el vendedor.

- Marketing interactivo: en el aprovechamiento de las redes sociales de
WhatsApp, Instagram, Facebook y Messenger.

- Marketing de boca en boca: a partir de las recomendaciones entre clientes con
experiencia en la compra o uso de alguna marca comercializada por la
empresa, lo cual lo convierte en un parte importante de la gestion de la calidad

ser servicio.

3.7. Proyeccion estratégica de marketing para la actividad de

comercializacion de motocicletas

Conforme a la terminacién del proceso investigativo, corresponde efectuar una
proyeccion de los objetivos estratégicos de marketing que debe proponer la empresa

y que sera motivo de analisis de la direccion general y el departamento financiero.



Tabla 17. Proyeccién de los objetivos del plan de marketing.
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Objetivos Responsables
Desarrollar
o Implementar :
la camparia Estructurar un Perfeccionar la
Fortalecer el plan de L, »
de ./ plan de accion politica de
e los accion de . - .
fidelizacion . o estratégico de aprovisionamiento
. convenios capacitacion . )
del cliente, con y contral en ventas, que de inventario
Variables conforme las . parta de la orientado a la Gerente Presupuesto
proveedores | el manejode | . .., L Gerente Gerente
marcas que identificacion y optimizacion de . de . .
" de las plataformas . . Comercial . Financiero
clasifican ) aprovechamiento | los pedidos en Marketing
marcas de virtuales .
como de los correspondencia
mayor para la
marcas . ) - segmentos de con las ventas
) impacto de | ejecucion de .
ideales en el clientes reales
mercado. venta de .
mercado de . potenciales. efectuadas.
. motocicletas.
motocicletas.
Producto X X X X X X X X 35%
Precio X X X X X X X X 15%
Distribucion X X X X X 15%
Promocion X X X X X 35%




75

CONCLUSIONES

Cumpliendo con los requerimientos para el ejercicio propuesto y terminado el

proceso de investigacion, se arriban a las siguientes conclusiones:

La investigacion en caracter de Estudio de Caso fue desarrollada en la
Cadena Baratodo S.A de la ciudad de Guayaquil, a partir de considerar la recurrente
necesidad de analizar las variables del mix de marketing, considerando el mercado
de motocicletas a tono con los efectos adversos de la situacién epidemiologica
internacional y la experiencia de gestién en este ambito que posee la empresa. En
este sentido, se efectuo la etapa de caracterizacion del contexto del negocio, como

base de diagndstico, para la propuesta de plan de accion estratégico.

El trabajo se apoya en un procedimiento que ha sido trabajado como
resultado del proyecto de investigacion de la carrera, el cual estructura de manera
metodoldgica las etapas de analisis del mix de marketing partiendo de un analisis del
entorno y que conduce a la toma de decisiones estratégica en esta area de la

empresa.

La aplicacion del procedimiento en Cadena Baratodo S.A permitio corroborar
las necesidades de crecimiento de la empresa, a partir de la evaluacion de las marcas
de motocicletas mas cotizadas en el mercado, asi como la proyeccion de cada una
de las variables del marketing mix; a su vez, la proyeccion de objetivos articulados en
funcion del crecimiento sostenido y la participacion de la empresa en el segmento de

mercado.
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RECOMENDACIONES

Evaluada la situacién presentada se recomienda a la empresa lo siguiente:

Implementar un plan de capacitacion para monitorear de manera sistematica

la gestidén de ventas en Cadena Baratodo S.A.

Socializar la experiencia investigativa en todas las sucursales de la empresa
existentes en el pais, en funcion de atender con mayor detenimiento las necesidades

puntuales de los clientes.

Perfeccionar el sistema de comunicacién con el cliente en funcién de formular

las encuestas que permitan medir de manera objetiva el criterio del cliente.
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