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“PERFIL DEL BUYER PERSONA DE LAS EMPRESAS DE
COMERCIALIZACION DE AUTOS LIVIANOS EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL, POST COVID-19”.

AUTOR: Susana del Rocio Valle Sanchez
TUTOR: PhD. Yaimara Pefiate Santana

Resumen

La situacion del sector automotriz se encuentra en un estado critico por la
situacion econdémica del pais, a inicio de afio ya se preveia un afio en niUmero nada
positivo, la pandemia Covid-19 llegé para profundizar la crisis del sector. Post
pandemia, el comportamiento de compra de las personas ha variado, por lo tanto para
responder a esta problematica la presente investigacion se planteé como objetivo
disenar el perfil del buyer persona de las empresas de comercializacion de autos livianos
en la ciudad de Guayaquil, como punto de referencia para que las empresas puedan
plantear estrategias de marketing que contribuyan a la captacion y fidelizacion de
clientes. Para el desarrollo del estudio se utiliz6 un enfoque cualitativo y cuantitativo,
de tipo exploratorio descriptivo, a través de la aplicacion de un cuestionario a 384
personas de la ciudad de Guayaquil, que permitié la identificacién de las principales
caracteristicas del cliente ideal de estas empresas. Como principal resultado, se

disefaron varios perfiles del buyer persona de autos livianos en la ciudad de Guayaquil.

Palabras claves: Buyer persona, comportamiento del consumidor, sector automotriz,

autos livianos.

XXiil



XXV

“PROFILE OF THE BUYER PERSON OF THE LIGHT CAR MARKETING
COMPANIES IN GUAYAQUIL, POST COVID-19”.

AUTHOR: Susana del Rocio Valle Sanchez
TUTOR: PhD. Yaimara Pefate Santana

Abstract

The situation of the automotive sector is in a critical state due to the economic
situation of the country, at the beginning of the year a year was already expected in no
positive number, the Covid-19 pandemic arrived to deepen the crisis in the sector. Post-
pandemic, people's buying behavior has varied, therefore, to respond to this problem, the
present research aimed to design the profile of the buyer persona of light car marketing
companies in the city of Guayaquil, as a point of reference so that companies can propose
marketing strategies that contribute to attracting and retaining customers. For the
development of the study, a qualitative and quantitative approach was used, of an
exploratory descriptive type, through the application of a questionnaire to 384 people
from the city of Guayaquil, which allowed the identification of the main characteristics
of the ideal client of these companies. As the main result, several profiles of the buyer

persona of light cars were designed in the city of Guayaquil.

Keywords: Buyer persona, consumer behavior, automotive sector, light cars.
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INTRODUCCION

Este afio para el sector automotriz Latam y mundial ha sido nefasto, y la realidad
de nuestro pais no es ajena a la mundial. En Ecuador, a inicios de afios ya se preveia un
estado critico por la situacion econémica, influenciado por la falta de liquidez, recesion
econOmica y disminucion del precio de petrdleo. La pandemia Covid-19 afecté mucho
mas con la paralizacién de actividades, despidos en puestos de trabajos y aumento de la

pobreza.

Las empresas han planteado diferentes estrategias para intentar reactivar la
comercializacion de autos, entre las que se encuentra un cambio total en su cadena de
ventas orientadas a través de canales digitales. Lo que esta claro es que debido a esta
situacion el comportamiento de compra ha cambiado, y las empresas de este sector
necesitan contar con informacion al respecto para poder orientar sus estrategias sobre la
base de datos oportunos y confiables. Ante esta problematica, la presente investigacion
tiene como objetivo general disefiar el perfil del buyer persona de las empresas de

comercializacion de autos livianos en la ciudad de Guayaquil.

En el Capitulo I se detalla toda la problematica que ha resultado para las

empresas y por qué la importancia del desarrollo de esta investigacion.

En el Capitulo Il se plantearon las diferentes teorias que sustentan este trabajo de
investigacion, orientado el estudio hacia el Inbound Marketing, como area del
conocimiento en la que se enmarca la definicion de los perfiles del buyer persona como
elemento importante para que las empresas puedan generar contenido atractivo para sus

clientes.

En el Capitulo 11 se realiz6 el planteamiento metodoldgico de la investigacion,

definiendo un enfoque mixto, de tipo exploratorio descriptivo, no experimental para



analizar los principales factores de decision de las personas. Ademas se realizo la
delimitacién de la poblacion y la muestra; y se elaboré un cuestionario de preguntas
para profundizar en el comportamiento de las personas que fue aplicado a través de una

encuesta digital.

Una vez que se recabd toda la informacién, en el Capitulo 1V se procedio a
disefar los perfiles de los buyer personas de autos livianos en la ciudad de Guayaquil.
En total se disefiaron 4 perfiles de buyer personas con sus principales caracteristicas. Se
detallan al final las conclusiones de la investigacion y las recomendaciones para

investigaciones futuras.



CAPITULO |

1.1 Antecedentes del Problema

Es importante profundizar en diferentes estudios e investigaciones que sustenten
diferentes precedentes relacionados a la tematica de estudio, con el propoésito de que
brinden una orientacién de la estructura que han tomado para el planteamiento de la
presente investigacion. Gonzalez y Suarez (2019) en su trabajo de titulacion “Disefio de

una estrategia de inbound marketing para la empresa automotriz” expresaron:

Generar estrategias de inbound marketing con la finalidad de captar clientes,
elevar su nivel de satisfaccion e incrementar la rotacion de compra, a traves
de una investigacion mixta, del tipo exploratorio y descriptiva, de método
cuantitativo se profundizo en las problematicas y, se finalizo con una

comparacion entre el inbound y el Outbound para diferenciar conceptos

(p.22).

Es importante entonces tener muy en claro la diferencia del Inbound Marketing
y del Outbound Marketing, para poder diferenciar y clarificar los conceptos para su

aplicacion en la determinacion del buyer persona.

En otras indagaciones realizadas a diferentes trabajos de titulacion, se identificd
que Alvarez y Macias (2019) en su trabajo de titulacion “inbound marketing y el

desarrollo de mercados de clientes potenciales”, concluyeron:

Como principal objetivo, se debe revisar la teoria no sélo de Inbound Marketing,
sino también las herramientas de social media, ademas que para determinar el
perfil del buyer persona, es importante conocer sus intereses, motivaciones, etc.
Para determinar el insight se disefid una investigacion de tipo exploratorio-

descriptiva, de método mixto (p.2).



Al recabarse informacion de diferentes articulos, se ha indagado sobre la
importancia de determinar los buyers persona, como punto de partida la definicion de
estrategias de Inbound, y focalizacion de los recursos de las empresas. Al respecto,
Chichande y Moran (2018) plantearon en su trabajo de titulacion “disefo de estrategias
de marketing de servicio”: “la importancia de conocer las necesidades que el cliente
presenta diariamente, a través de una investigacion descriptiva, que permitio la mejora

de la calidad del servicio por medio de estrategias de servicios” (p.33).

En base a la importancia de conocer al consumidor, es importante en este
aspecto la segmentacion del cliente y poder conocer de forma personal uno a uno, y
poder agrupar segun diferentes patrones de consumo que sean similares, ya sea por
aspectos demograficos, conductuales, psicolégicos o geogréaficos. Calle y Saenz (2019)
en su trabajo de titulacion “perfil de consumidor de servicios de entretenimiento, como

aporte para el desarrollo de la economia naranja” indicaron:

El tipo de investigacion cualitativa y cuantitativa, a traves de técnicas como
los grupos focales, entrevistas y encuestas, permitio conocer las
caracteristicas y el perfil del consumidor, como aporte para emprendedores de

esta industria en la toma de decisiones (p.68).

1.2 Planteamiento de Problema

En Ecuador, la industria automotriz ha venido decreciendo durante los Gltimos
afios paulatinamente, en mayor proporcion la produccion local. Entre el 2010 y el 2016
la produccion local representd entre el 40% y el 50% del mercado automotor de
Ecuador (Primicias, 2020). La demanda de vehiculos en Ecuador ha decrecido, los
numeros lo reflejan asi, cerrando el afio anterior se vendieron 132.500 vehiculos, esto

representa un 3,65% menos que en el 2018.



Para este afio 2020, se proyecto intentar reactivar la industria automotriz a través
de las exportaciones e implementando nueva tecnologia. Pero si de por si, se preveia
una baja del 10% en las ventas de vehiculos por el desempleo, falta de liquidez y

contraccion de la economia local (EI Universo, 2020),

Los datos muestran la realidad critica que vive el sector automotor del pais, tanto
para las marcas ensambladas y las importadas. Para el primer cuatrimestre del 2020, se
registrd una caida en la comercializacion del 43,4 que se traducen en ventas de 23.958
unidades, cifra muy menor a las 42.222 unidades que se comercializaron en el 2019 (EI
Universo, 2020). A raiz del confinamiento, la situacion se volvié muy critica para el
cuarto mes del afio, donde solo se vendieron 614 autos a nivel nacional, con una caida

del 95% en relacion con el afio pasado (EI Comercio, 2020).

Con una pandemia que todavia sigue afectando de forma negativa varios
sectores de la industria local y mundial, las compafiias estan invirtiendo en nuevas
estrategias de ventas con la implementacion de canales digitales (EI Comercio, 2020).
Reestructurando su plan de marketing, a través de estrategias de productos y precios;
ofreciendo facilidades de pago, descuentos, periodos de gracia y diferentes soluciones

que lleguen directamente a la puerta del hogar del futuro cliente.

Uno de los principales problemas que enfrentan las empresas de este sector tras
la pandemia, para orientar de forma adecuada las nuevas estrategias, es la falta de
informacion con relacion a las tendencias que han surgido sobre los habitos, metas y
retos de los clientes de este sector. En este sentido, es indispensable contar con
informacion oportuna y confiable que contribuya a plantear las estrategias de mercado

correctas para revertir la situacion actual.



1.3 Sistematizacién del problema
1.3.1 Formulacién del problema
¢ Cudl es el perfil del buyer persona de las empresas de comercializacion de

autos livianos en la Ciudad de Guayaquil, post Covid-19?

1.3.2 Objetivo General
Disefiar el perfil del buyer persona de las empresas de comercializacion de autos

livianos en la Ciudad de Guayaquil, post Covid-19.

1.3.3 Objetivos Especificos

- Desarrollar una revision bibliografica sobre el buyer persona como factor clave
en las estrategias de marketing y ventas de las empresas.

- Identificar las tendencias del comportamiento de los clientes de las empresas de
comercializacion de autos livianos en la Ciudad de Guayaquil, post Covid-19, a
través de una investigacion de mercado.

- Crear el perfil del buyer persona de las empresas de comercializacion de autos

livianos como soporte estratégico para la toma de decisiones.

1.3.4 Justificacién

1.3.4.1 Justificacion Tedrica

La situacion critica que ha provocado la pandemia del Covid-19 puede llevar a
las empresas a tomar mala decisiones de marketing con la finalidad de incrementar sus
ventas y revertir la situacion complicada que se vive a nivel comercial. La industria esta
en la busqueda de escala de produccion para poder responder a las nuevas tendencias
globales partiendo de la innovacion y el cambio tecnolédgico (Primicias, 2020). El uso
de nuevas energias alternativas o nuevos modelos de negocios van a requerir un estudio

del perfil del consumidor donde se apuntalaran estas crecientes tendencias.



El analisis realizado en esta investigacion para determinar el perfil del cliente
ideal de vehiculos, proporciona informacion a los concesionarios acerca de datos
demograficos de los consumidores, patrones de comportamiento, motivaciones y
objetivos, retos y tendencias. Ademas de las variaciones que pueden influir en la
decisién de compra y proponer una serie de estrategias que satisfagan a través del valor
a los consumidores. Se debe considerar el creciente nimero de personas que navegan en
internet diariamente, lo que da una medida de la revolucion digital en la que se esta
enrumbando el contexto actual; que sin duda, implica un cambio en el comportamiento
del consumidor y que se debe de determinar (Solomon, Comportamiento del

consumidor, 2008).

1.3.4.2 Justificacion Practica

Las empresas del sector automotriz con la informacion del perfil del consumidor
podran establecer estrategias ganadoras, que fidelicen y atraigan nuevos clientes a través
del desarrollo de nuevos canales de compra que se adaptan a las medidas de
bioseguridad que necesita el consumidor (Kantar , 2020). Uno de los indicadores que las
empresas post pandemias deben de medir e identificar son sus Shoppers, determinar la
cantidad de clientes perdidos, ganados y los que han demostrado lealtad de marca; pero
asi mismo determinar los Shoppers o buyer persona. Establecer estrategias para un
segmento en concreto permitirad focalizar esfuerzos y recursos y aumentar las ventas del
sector para potenciar y reactivar el sector productivo, tal como esta indicado en uno de

los objetivos de plan “Toda una Vida”.

1.3.4.3 Justificacién Metodologica
El enfoque de la investigacién utilizado fue cuantitativo, de caracter descriptivo
para especificar las percepciones del grupo objeto de estudio (Batthyany & Cabrera,

2011). Particularmente, para describir el buyer persona de las empresas de



comercializacion de autos livianos post Covid-19 y determinar las percepciones

producidas por las experiencias de las personas participantes del estudio.

El disefio de la investigacion fue no experimental porque no se requirié de la
manipulacion de variables, sino que se centrd en la observacion de los fenémenos de
estudio que intervienen en la investigacion a realizarse (Herndndez Sampieri, 2014).
Ademas, la investigacion fue transversal pues recopil6 informacion en un momento

Unico de tiempo (Hernandez Sampieri, 2014).

El método definido para la investigacion fue el inductivo porque a partir de la
observacion y el estudio del grupo seleccionado se pudo plantear las conclusiones de la

investigacion realizada.

Mientras la técnica cuantitativa fue el cuestionario y el instrumento de
investigacion la encuesta para la recopilacion de datos que permitio determinar el buyer

persona (Batthyany & Cabrera, 2011).

1.3.5 Delimitacion
El desarrollo de este proyecto de investigacion sobre el perfil del buyer persona
de las empresas de comercializacién de autos livianos post Covid-19 se delimito de la

siguiente forma:

1.3.5.1 Delimitacién espacial

La investigacion fue desarrollada en la ciudad de Guayaquil.

1.3.5.2 Delimitacion del Universo
El segmento de poblacién estudiado fueron personas del sexo masculino —

femenino en un rango de edad de 22 — 55 afios en la ciudad de Guayaquil.



1.3.5.3 Delimitacion temporal

El estudio se llevo a cabo en los meses de Julio — Octubre del 2020.

1.3.5.4 Delimitacion del contenido
El tema que se relaciona al estudio de este proyecto para crear el perfil del buyer
persona de las empresas de comercializacion de autos livianos post Covid-19 es el

comportamiento del consumidor.

2 CAPITULO Il MARCO TEORICO

2.1 Marco Tedrico

Entender la importancia del buyer persona es clave para poder focalizar y dirigir
las estrategias de mercadeo. Por lo tanto, hay que partir desde las bases del marketing
para entender la diferenciacion de conceptos que sustentaran el desarrollo del presente

trabajo de investigacion.

2.1.1 Definicion y evolucion del Marketing
2.1.1.1 Conceptos del Marketing

Gronroos (1990) concluyo que el marketing: “consiste en establecer, mantener,
realzar y negociar relaciones con el cliente, de tal modo que los objetivos de las partes
involucradas se consigan” (p. 58). EI marketing ha sido definido de muchas formas por
varios autores, uno de ellos es Santesmases (2012), que describi6 al marketing como el
recurso para poder establecer relaciones con los clientes, de tal forma que estas sean

estables y duraderas, primando la satisfaccién en ambas partes.

Kotler (2016) acerca del marketing expreso: “es el arte y la ciencia de elegir
mercados meta y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la generacion,

entrega y comunicacion de un mayor valor para el cliente” (p.5). También se define
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como la administracion de relaciones redituables con el cliente. La principal meta del
marketing es atraer a nuevos clientes a través de la promesa de obtener valor y la
satisfaccion de sus necesidades (Kotler & Armstrong, 2012). Podemos concluir que el
marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, los socios de los

clientes y la sociedad en general (American Marketing Association, 2018).

La actual dindmica de las empresas ha cambiado la organizacion de los
departamentos de marketing, esta debe relacionarse profundamente con todos los
departamentos de la empresa, para ser causa de exito, a esto, se le conoce como
marketing holistico. Kotler (2016) acerca del marketing holistico expreso: “es el
desarrollo, disefio e implementacion de programas, procesos y actividades de marketing
que reconocen la amplitud e interdependencia del entorno del marketing actual” (p.18).
Las 4 cuatro dimensiones claves del marketing son el marketing interno, integrado,

relaciones y de desempefio (Kotler & Keller, 2016).

- Marketing Interno

Marketing interno o endomarketing hace referencia a la aplicacion del marketing
dentro de las bases de la organizacion y precisa mas su aplicacion en la correcta gestion

del talento humano (Jiménez, 2009).

- Marketing Integrado

Busca la mezcla y aplicacion de diferentes medios para crear, entregar y

comunicar valor a los clientes (Kotler & Keller, 2016).

- Marketing de relaciones
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Es la nueva forma de gerenciar al cliente, con una vision mas integrada del
mismo. Busca gestionar la relacion con el cliente de forma Unica, mejorando la

efectividad en los procesos (Chica Mesa, 2005).

- Desempefio de marketing

Se enfoca en la comprension de los beneficios que se obtiene de otros programas
de marketing, temas generales y los efectos juridicos, sociales, ambientales y éticos

(Kotler & Keller, 2016).

2.1.1.2 Evolucion del Marketing 1.0 al 4.0
El marketing esta en constante evolucion y cambio, desde sus inicios hasta la
actualidad han sido diversos los enfoques y la orientacion hacia al consumidor que se la

ha dado, pasando desde el marketing 1.0 hasta el 4.0.

- Marketing 1.0

Se centra Unicamente en la inversion del desarrollo del producto, la caracteristica
que predominaba en esta época es la comunicacion unidireccional, siendo la empresa la
Unica que comunicaba y el cliente no era escuchado (Suarez Cousillas, 2018). El
producto era el corazén del marketing. EI Marketing 1.0 se basa en las "cuatro P" del
Marketing Mix, considerando un enfoque basado en la focalizacion. Descansa sobre la
segmentacion, elementos de marketing mix y unidireccional contacto con el objetivo.

La comunicacién es unidireccional a través de canales tradicionales (Erragcha &

Romdhane, 2014).

- Marketing 2.0

El marketing 2.0 a diferencia del anterior, dejé de centrarse en el producto y el

cliente se convirtid en el centro de este. EI consumidor hoy esta mejor documentado y
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puede seleccionar diversas ofertas a productos similares, el valor del producto es
definido por el consumidor (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010). Erragcha &

Romdhane (2014) acerca del marketing 2.0 expresaron:

El marketing 2.0 se puede resumir como una combinacion de tres conceptos, a
saber: marketing web, web 2.0 y redes sociales. El principio fundamental del
marketing 2.0 es integrar a los consumidores en todos los niveles del enfoque de
marketing y considerarlos como un jugador activo en el proceso de marketing y

no como un solo receptor. (p.139).

- Marketing 3.0

Kotler (2010) sobre el marketing 3.0 expreso: “Marketing 3.0 0 la era
impulsada por los valores, en lugar de tratar a las personas simplemente como
consumidores, los especialistas en marketing se acercan a ellos como seres humanos
completos con mentes, corazones y espiritus” (p.4). La evolucion del marketing al
3.0 paso a no solo satisfacer la necesidad, también se busca la satisfaccion de los
sentimientos y valores del consumidor (Suérez Cousillas, 2018). De esta forma, las
empresas no solo son evaluadas por su calidad en el producto o servicio (1.0), o por
satisfacer sus necesidades (2.0) sino también en torno a su interaccion con los seres

humanos y el ambiente (Erragcha & Romdhane, 2014).

- Marketing 4.0

A diferencia de los deseos (2.0), valores (3.0), esta nueva revolucion en torno al
marketing, demanda para las empresas que los consumidores quieren ser parte de la
produccidn, siendo esta la caracteristica distintiva del marketing 4.0 (Vassileva, 2017).

Marketing 4.0 se centra en la anticipacion o prediccion de las acciones de un individuo
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colectivo con el objetivo de que viva la experiencia, la repita y evidentemente la

recomiende en su circulo social (Suarez Cousillas, 2018, péags. 209-227).

2.1.1.3 Tipos de Marketing

Con toda la revolucion que ha presentado el marketing de sus inicios hasta la
actualidad, existe una diferencia marcada entre la vision y estructura general del
marketing, que se divide entre el marketing estratégico y el marketing tactico-operativo.
Marketing estratégico se centra en las necesidades del consumidor, pues ellos buscan
mas que un bien basico, busca més bien la solucion a una problematica (Lambin, 2003).
Existen una infinidad de tipos de marketing y con diferentes estrategias que se puedan

aplicar, estas son:

- Marketing corporativo: Es la gestion explicita de algunos o todos los
modos en que las actividades de la empresa son percibidas. Puede
proyectar tres cosas: quién eres, qué haces y como lo haces (Olins, 1991).

- Marketing de servicios: Se refiere a todo intangible vinculada o no a un
articulo fisico, es generador de valor agregado para los consumidores
(Kotler & Keller, 2016).

- Marketing de influencers: Es el equivalente de “word-of-mouth”
marketing. Se define como un tipo de marketing que se centra en el uso
de lideres claves para manejar el mensaje de una marca al mercado
(Byrne, Kearney, & MacEvilly, 2017).

- Marketing digital: Lo virtual es real y lo real es también virtual, esto ha
llevado al principal cambio en la era digital, donde los consumidores
estan conectados en todo momento y ha implicado un cambio en

actitudes y compartimiento (Andrade Yejas, 2016).
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- Marketing de Contenido: Wilcock (2019) concluyd: “el proporcionar
contenido relevante y de valor afiadido, nos posicionamos en la mente
del consumidor como lideres de pensamiento y expertos en la industria
donde operamos, provocando un acercamiento a la marca y
acompafando al usuario” (p.6).

- Neuro Marketing: Braidot (2011) expresod: “se define como una
disciplina avanzada que investiga y estudia los procesos cerebrales que
explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los

campos del marketing tradicional” (p.17).

Se pueden detallar otros tipos de marketing que se centran en la operatividad y
estrategia, pero estos son los mas relevantes y que se enmarcan dentro de lo
contemporaneo y fuera de lo tradicional. Marketing 4.0 se basa en la anticipacién de lo
que hara el individuo de grupos colectivos. Por lo tanto, estudiar el comportamiento del

consumidor es clave, para interpretar sus futuros movimientos.

2.1.2 Inbound Marketing

La Web 2.0 ha causado un gran efecto en todo lo que representaba al marketing
tradicional. ElI marketing del siglo pasado entra en una nueva concepcion de
complementos que son indispensables para toda estrategia de mercadotecnia. Desde el
afio 2009 se ha popularizado el término “Marketing de Atraccién”, también conocido
como Inbound Marketing, modelo que ofrece diferentes ventajas para organizaciones,
emprendimientos o incluso individuos que estan en la posibilidad de aplicar este modelo

a sus estrategias de marketing (Del Santo & Alvarez, 2012).

De Santo y Alvarez (2012) acerca del marketing de atraccion expreso:
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Se basa en la atraccion, es el consumidor el que llega al producto o servicio de
internet o las redes sociales motu propio atraido por un mensaje o contenidos de calidad
y obviamente de su interés; la atencion de nuestro potencial cliente no “se compra”, sino

que “se gana” (p.10).

Inbound Marketing o también conocido como Marketing de atraccion hace
referencia a un conjunto de estrategias que tienen como objetivo atraer al consumidor al
website de las organizaciones (RD Station, 2020). La diferencia se marca porque el
marketing tradicional interrumpe, no es esperado por el consumidor, cuando debe de ser
al reves. Existen diferentes etapas en las que se puede plasmar el Inbound Marketing en

las organizaciones.

Segun Del Santo y Alvarez (2012) las fases del Marketing de atraccion 2.0 se
traducen en el proceso de crear, optimizar, promocionar y convertir que puede ser

aplicable a cualquier organizacion, personas 0 empresa.

Convertir
& Medir

Figura 1. Las 4 fases del Marketing de Atraccion 2.0.

Nota. Adaptado de Oscar y Alvarez (2019). Marketing de Atraccion 2.0 (p.12)

- Creacifn
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La generacion de contenido debe de estar segmentado y siempre centrados en un
publico estratégico que se debe determinar previamente. En el entorno del marketing
digital algunas de las herramientas digitales de contenido pueden ser videos,

presentaciones, “e-books” descargables, etc.

- Optimizacion

En base al principio de no buscar al cliente, sino que el consumidor se sienta
orientado al contenido, es importante que en este punto los clientes encuentren

facilmente las ofertas en diferentes buscadores o en redes sociales.
- Promocion

Tener presencia activa en redes sociales, ya hace que el producto o servicio sea
visible para todos. Esto genera ya una relacion entre la empresa y el consumidor,
facilitando una relacion mas directa, para poder conocer ain mas los requerimientos e

intereses del pablico.

- Conversién y medicion

Después de todo este proceso de captacion de clientes dirigidos se traduce al
final de un embudo que termina en la conversién del trafico e interés en ventas u otros

objetivos tangibles.

Segtin RD Station (2020) en la “guia completa del Inbound Marketing” plantea
una secuencia logica de etapas, que las divide en las siguientes fases: atraer, convertir,

relacionarse, vender y analizar.

- Atraer
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El primer paso del Inbound Marketing es atraer, en vez de gastar energia en la
busqueda de personas, se trata de la construccion de material de calidad y que genere

atencion, con la finalidad de atraer publico de forma espontanea.
- Convertir

Luego de la atraccion, el siguiente proceso es la conversion que consiste en otras
palabras en dejar informacidn de contacto u otros datos relevantes a cambio de un

beneficio o recompensa.
- Relacionarse

Con el contenido adecuado y focalizado al publico que lo necesita consumir, se
puede generar la produccién de contenido enfocado en diversos problemas y etapas,
atrayendo leads en diversas partes del proceso de compra. Segun el proceso de compra
del Chet Holmes, solo el 3% del mercado potencial esta en busqueda de una solucién en
el mercado.

y A\

/ N lagla nmaon 1Y
//30/0 U Jialiudy altiuld
/ -

/ 67% Dispuesto a o
30% NO esta pe
30%

30% No esta interesado

Figura 2. La etapa de compra del mercado.

Nota. Adaptado de RD Station (2020). La guia complete del Inbound Marketing (p.14).

- Vender
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Se podria decir que despueés de las primeras tres etapas, se llega al objetivo de
todo este proceso, que es el de producir demanda y la generacién de oportunidades de

negocio para la empresa.

- Analizar

Para finalizar este proceso, una de las principales ventajas del marketing digital
es la facultad de poder evaluar con mejor precision la inversién vs resultados en base a

las estrategias de marketing que se hayan planteado.

2.1.3 Segmentacion de mercado

La segmentacion hace referencia a dividir o segmentar un mercado en partes
bien definidas. Son grupos de clientes o consumidores que comparten necesidades y
deseos similares (Kotler & Keller, 2016). Uno de los principales retos para el
profesional de marketing es saber identificar estos segmentos y tener el poder de
decision para elegir el mas adecuado. El uso de herramientas de segmentacion le
proporciona a la organizacion un poderoso conocimiento acerca del comportamiento del
comprador (Stahlberg & Maila, 2010). Las principales variables de segmentacion son

las geogréficas, demografica, psicografica y conductual.

- Segmentacion geografica

Consiste en la division del mercado en unidades geograficas como regiones,
estados, municipios, ciudades, barrios, sectores. Partiendo desde el macro hasta lo mas
especifico porque cada estrategia puede responder al comportamiento de cierta

poblacién (Kotler & Armstrong, 2012).

- Segmentacion Demografica
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Se divide a la poblacion en base a variables demograficas tales como la edad,
género, raza, ocupacion, nivel de educacion, ingresos y un sin namero de variables que

se pueden delimitar (Prata & Cordeiro Marints, 2016).

- Segmentacion Psicografica

Estos son divididos a partir de sus caracteristicas psicolégicas y personalidad,
valores y estilos de vida. Es importante saber que, aunque este segmento pertenezca a
un mismo grupo o sector, puede tener diferentes personalidades (Kotler & Keller,

2016).

- Segmentacion Conductual

Hace referencia a la division de un mercado en grupos tomando como referencia
las actitudes, conocimientos y la reaccion o respuesta del consumidor frente a un

producto (Kotler & Keller, 2016).

Partiendo de las bases del marketing y del proceso de segmentacion de mercado
que toda organizacion debe de conocer, es fundamental, centrar las bases en el entorno
digital. A partir de las redes sociales, que estan pensadas en establecer canales de
comunicacion mas cortos y de uso exclusivo de todo tipo de consumidores, las
organizaciones se han ido perfilando para crear escenarios digitales para sus clientes.
Atrayendo clientes, dejando el viejo principio de “comprar al cliente” y orientarlo hacia
“ganarlo”. A este nuevo concepto, se le conoce como Inbound Marketing o Marketing

de Atraccion (Del Santo & Alvarez, 2012), como se comento6 en apartados anteriores.

2.1.4 Comportamiento del Consumidor
Schiffman (2010) acerca del comportamiento del consumidor expresé: “es el
comportamiento que exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos

y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (p.5). Mientras, Solomon
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(2008) concluyd: “es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o
grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias para
satisfacer necesidades y deseos” (p.7). Kahneman (2012) expreso: “es el proceso de
llevar una contabilidad mental, en la que los individuos organizan los resultados de

transacciones” (p.437).

2.1.4.1 Factores que afectan el comportamiento del consumidor

Factores Culturales
- Cultura

Schiffman (2010) sobre la cultura aporto: “es la suma total de creencias, valores
y costumbres aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de
los miembros de una sociedad particular” (p.348). Son todas aquellas caracteristicas que
describen a una sociedad como valores, rituales, tradiciones, ética, objetos materiales

valorados por un grupo de individuos (Solomon, 2008).
- Subcultura

Pequefios grupos de individuos cuyos integrantes tienen similares creencias y
experiencias, diferentes a los miembros de una cultura (Solomon, 2008). Schiffman
(2010) acerca de la subcultura expreso: “que es un grupo cultural distintivo que existe

como un segmento identificable de una sociedad mas amplia y compleja (p.374).
- Clase Social

Solomon (2008) expreso: “es el rango general que ocupan las personas en una
sociedad” (p. 450). Es la division de los miembros de una sociedad en una jerarquia de

estatus sociales distintos, por lo que los miembros de cada clase tienen una posicién
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social més alta o baja que los miembros de otras clases (Schiffman & Lazar Kanuk,

2010).

Factores Sociales

- Grupos de referencia

Schiffman (2010) expreso: “son los individuos o grupo real o imaginario que
tiene un efecto importante sobre las evaluaciones, las aspiraciones o el comportamiento
de un individuo” (p.380). Es un individuo de referencia en valores, actitudes o

conductas generales o especificas (Solomon, 2008).

- Familia

Las familias son parte importante para conocer el comportamiento del
consumidor, variando siempre sus formas de consumo en base a la naturaleza de la
familia y de como estd conformado el hogar (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010).
Solomon (2008) sobre las familias puntualizé la siguiente division: “extensa, familia
tradicional donde viven varias generaciones; nuclear, estructura humana

contemporanea” (p.420).

- Funcion y Estatus

Solomon (2008) preciso: “nivel de atractivo social en términos del acceso que
tienen los consumidores a recursos como el dinero, la educacion y los articulos de lujo”
(p.626). Hace referencia a las respectivas categorias de los miembros de cada clase

social, que gira en torno al estatus de un individuo (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010).

Factores personales
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- Edady etapa del ciclo de vida
Indicador importante en la segmentacion demogréfica que afecta al
comportamiento de compra en la dificultad para decidir sobre un producto o servicio en
el mercado (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). Las necesidades y deseos son muy
diferentes dependiendo del rango de edad al que pertenecer el consumidor (Solomon,

2008).

- Ocupacion

Indicador que define la capacidad que un individuo puede tener para solventar el
costo de un producto o de una version especifica de una oferta dada. Es un indicador
variable que dependera de otros factores como el nivel de ingreso o educacion

(Schiffman & Lazar Kanuk, 2010).

- Estilo de vida

Muy a pesar de que compartan caracteristicas similares como la edad o el
género, llevan estilos de vida diferentes (Solomon, 2008). Schiffman (2010) concluyo:
“son actividades, intereses y opiniones, que son medibles a través de instrumentos,

aunque no se basan en la evidencia” (p.66).

- Personalidad

Para determinar el comportamiento del consumidor es necesario entender o
comprender la personalidad de un individuo y utilizarla en la segmentacion (Schiffman

& Lazar Kanuk, 2010).

Factores psicologicos



- Motivacion

Es la fuera impulsora dentro de un individuo que lo empuja hacia la accién, se
puede generar por un estado de tension como resultado de una necesidad no cubierta
(Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). Son los procesos que hacen que las personas se
comporten de tal forma, y es provocado cuando la necesidad en un consumidor no ha

sido satisfecha (Solomon, 2008).

- Percepcion

Schiffman (2010) acerca de la percepcion expreso: “es el proceso mediante el
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una
imagen significativa y coherente del mundo” (p.157). Es la respuesta inmediata que
nuestros receptores sensoriales tienen sobre estimulos basicos, la meta es interpretar

tales sensaciones (Solomon, 2008).

- Aprendizaje

El aprendizaje del consumidor es un proceso; esto es, evoluciona y cambia
permanentemente como resultado de los conocimientos recién adquiridos; o bien, en
base a su experiencia vivida (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). Esto se traduce a un
cambio permanente en la conducta, que es dado por la experiencia, no sélo se basa de

forma directa, sino también en base a la observacion, es continuo (Solomon, 2008).

- Actitudes y Creencias
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Schiffman (2010) sobre las actitudes expreso: “es una predisposicion aprendida,

que impulsa al individuo a comportarse de una manera consistentemente favorable o

desfavorable en relacion con un objeto determinado”™ (p.228). La actitud es una
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evaluacion general perdurable en el individuo, permanecen con el paso del tiempo y se

aplica a méas de un suceso (Solomon, 2008).

2.1.5 Buyer Persona

Al establecer o determinar el buyer persona, existe la confusion con la
segmentacion del mercado. Estos dos son conceptos totalmente diferentes que requieren
de una indagacion mas profunda para comprender la correcta aplicacion de los mismos

y que este no influya de forma negativa en las estrategias de marketing que se definan.

El buyer persona es la representacion grafica del cliente ideal de un bien o
servicio a través de un arquetipo. Para la creacion de esta representacion se toma en
cuenta diferentes aspectos como la conducta y datos sociodemograficos (Inbound Cycle,
2020). Matfiez (2020) expreso: “es una representacion ficticia de tu target, basicamente,

el buyer persona es como una ficha del estereotipo de perfil de tu cliente ideal”.

2.1.5.1 Diferencia entre Target Group y Buyer Persona

Los conceptos de buyer persona y Target Group suelen ser similares y tienden a
confundir a los lectores o a quienes buscan implementar aquello en sus procesos de
marketing. Publico objetivo, es la agrupacién de individuos o personas sin identidad
propia, se seleccionan publicos concretos en funcion de datos demogréaficos como el
género, edad, nivel socioeconémico, mientras que el buyer se encarga de identificar las

necesidades (Inbound Cycle, 2020).

El publico objetivo esta centrado en la segmentacion del cliente con la finalidad
de que el producto o servicio sea vendido, por su parte, el buyer persona, de ese
segmento de poblacidn, identifica necesidades y aprovecha diferentes segmentos que

son rentables y a veces olvidados en el publico objetivo (Inbound Cycle, 2020).
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2.1.5.2 Tipos de Buyer persona
El buyer persona, no necesariamente tiene que ser la persona que toma la
decisién en el proceso de compra, por lo tanto, se han identificado tres tipos de perfiles

(Inbound Cycle, 2020).

- Decisor: Es quien toman la decisién de compra, en negocios business to
consumer.

- Prescriptor: Es la persona que, dentro del proceso de decision de compra,
recomienda el producto o servicio.

- Influenciador: Esta es la persona que puede influir de forma positiva o
negativa en el proceso de decision de compra del bien o servicio, también

se le puede denominar influencers.

Revella (2015) plantea que para definir al buyer persona de una organizacion se
deben de seguir una serie de pasos que son importantes para extraer la esencia de
nuestros clientes. Existen cuatro categorias de buyer persona, que de forma ldgica se

pueden relatar historias de nuestros compradores (Revella, 2015).

Personas que te consideraron y te eligieron (nuestros clientes)

Personas que te consideraron, pero eligieron un competidor.

Personas que te consideraron, pero decidieron mantener las cosas como

fueron, para mantener el statu quo.

Personas que nunca te consideraron y eligieron otro.

2.1.5.3 Importancia del Buyer persona
Para una estrategia de marketing efectiva es importante no sélo pensar en la
segmentacion de publico efectivo y de cuales son las caracteristicas de las personas que

adquiriran un producto o servicio. Se debe de realizar una segmentacién basada en la
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necesidad que satisface, por lo tanto, se debe de elaborar en torno a los beneficios que

estan adheridos al producto (Inbound Cycle, 2020).
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Figura 3. Diferencia entre Target y Buyer Persona

Nota. Adaptado de Inbound Cycle (2020). Buyer Persona: el factor clave en tu estrategia de

marketing y ventas por, Inbound Cycle (https://www.inboundcycle.com/buyer-persona).

La construccion de un arquetipo para determinar el perfil ideal de cualquier
organizacion que ofrezca bien sean productos o servicios, conlleva una serie de ventajas

sobre los competidores en el mercado, estas son:

- Conocimiento sobre el publico a que se dirige la organizacion.
- Conocimiento sobre que contenido crear y qué estilo debe tener.
- Conocimiento sobre dénde encontrar al buyer persona.

- Correcto uso de los recursos de marketing (Inbound Cycle, 2020).

2.1.5.4 Creacién de un buyer persona
Una vez identificados y clasificados los buyer persona, los pasos que se deben
de seguir para crear el Buyer, segun (Beltran Mora, Parrales Carvajal, & Ledesma

Alvarez, 2019) son los siguientes:

1. ldentificar la informacion necesaria para la creacion del buyer persona.
2. Meétodo de identificacion y recoleccion.

3. Creacidn del perfil del buyer persona a través de un matriz.
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4. Elaboracion de la historia y del perfil completo del buyer persona.

2.1.5.5 Informacion necesaria para la creacion de los buyer personas

Existen plantillas que permiten la creacion del arquetipo segun diferentes

caracteristicas del individuo, algunas de estas son:

Nombre: Brindar un nombre a la representacion ficticia del o los clientes,
con diferentes tipos de buyer personas.

Background: Son todos aquellos antecedentes que brinden informacion
clave de la vida familiar y personal de nuestros clientes.

Informacion demogréfica: Datos relacionados a la segmentacion de
mercado.

Identificadores: Medios y fuentes de comunicacion que utiliza el buyer
persona.

Obijetivos: Primarios y secundarios.

Citas reales: Frases que expresen las necesidades y sentimientos de
nuestros clientes.

Objetivos comunes: La razon o la esencia del por qué nuestro cliente
adquiere el producto o servicio.

Mensajes de Marketing: creacion del contenido correcto, focalizado en lo
que nuestro cliente desea y quiere escuchar.

Elevator Pitch: creacion de contenido que despierte el interés de nuestro

buyer persona (Inbound Cycle, 2020).

2.1.5.6 Meétodos para investigar los buyer personas

Algunos de los métodos que se pueden utilizar para realizar un primer

acercamiento con los clientes son las entrevistas, llamadas, focus group, encuestas o

herramientas de inteligencia de leads (Inbound Cycle, 2020). Siempre sera importante
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tener una lista preliminar de contactos a la mano, para de esta forma iniciar con un
posible acercamiento con los posibles entrevistados o encuestados. Lo ideal entonces, es
realizar este proceso con compradores que hayan hecho su decisién de compra en los

ultimos tres a seis meses (Revella, 2015).

- Contacto con Compradores

El contacto con los compradores debe de ser cordial y segun el medio de
comunicacion mas pertinente para el cliente, se sugiere no utilizar un guion porque

la sensacion que le trasmite el cliente es de un mensaje artificial (Revella, 2015).

- Preparar la Entrevista
- Encuestas de clientes consolidados

- Usar Buyers Words para determinar Insight

Solo se deben de tener en cuenta algunas palabras claves de cada oracién que
exprese nuestro cliente. De esta forma es mas facil realizar el seguimiento en base a
las palabras exactas que expreso sobre lo que pensaba de su experiencia en el proceso

de toma de decisiones (Revella, 2015).

- Entrevistas

Sera importante preparar la entrevista con tiempo para que el comprador no
pierda el tiempo durante la Ilamada, hay que tener en cuenta que se pretende conocer los
detalles sobre el proceso de toma de decisiones, no debe ser dirigida la conversacion en
torno al producto/servicio en especifico, ya que es parte puede ser medible de otras
formas, esta es una conversacion mas en confianza con el cliente y se debe de

aprovechar al maximo (Revella, 2015).
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- Encuestas

La recopilacion de la informacién del buyer persona también se puede realizar
de forma presencial, usando varios medios como los electrénicos (videoconferencia,
celular). El departamento comercial o asesor de ventas pueden ser los funcionarios

indicados para llevar a cabo la aplicacion de las encuestas (Inbound Cycle, 2020).

2.1.5.7 Disenfar el perfil del buyer persona
Implementado los diferentes instrumentos de investigacion para recopilar la
informacion, se procede a la clasificacion de la informacion. Para terminar de definir el

perfil de buyer persona se debe de tener en cuenta una serie de buenas practicas.

Centrarse en las motivaciones y no en el comportamiento

Realismo

Seleccion de un buyer primario

Contar la historia del buyer persona

2.2 Marco contextual
2.2.1 Andlisis del entorno general

Para determinar el entorno general se aplico la técnica PESTEL, los resultados
obtenidos se detallan en la Tabla 1.

Tabla 1

Analisis PESTEL

Andlisis PESTEL

Politico - Cambio o transformacion de la matriz productiva.
- Sistema de contratacién publica deplorable.
- Incentivo del sector politico para los microempresarios.
- Pais muy poco atractivo en politicas publicas que respalden al

inversor.
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Econdmico

Social

Insolvencia en pagos a servidores publicos.

Falta de liquidez en el gobierno.

Escandalos de corrupcién en el sector salud.

Inestabilidad politica

Vispera de elecciones politicas 2020 2021.

Balanza comercial total: 274 millones.

Precio del petroleo: USD 28,57 a mayo del 2020.

Inflacion anual: 0,17% a junio del 2020.

Decrecimiento del producto interno bruto (P1B) del 0,7% en
relacion al 2019.

Paro Nacional que genero una pérdida econémica de 701,6
millones de dolares.

Recorte del gasto publico.

Tasa de desempleo cerré en 3,8% el 2019.

Mas del 80% de la poblacion activa trabaja en el sector
privado o tiene algun emprendimiento.

Incremento del riesgo pais a 2.792 puntos.

Incremento en el gasto de consumo final de hogares de un
0,5% para el 2020.

Creacion de emprendimientos ante falta de empleo en sectores

privados y publicos.

Cambio de preferencia y habitos de consumo post pandemia
Covid-19.

En sectores del pais ha incrementado el uso de bicicletas,
scooter y monopatin como medios de transportes.

Tasa de desempleo: 3,8% a diciembre del 2019.

Empleo adecuado: 38,8% a diciembre del 2019.

Tasa de subempleo: 17,8% a diciembre del 2019.

Pobreza por ingreso: 25% a diciembre del 2019.

Tasa de pobreza multidimensional: 38,1% a diciembre del
2019.

Poblacion en decrecimiento, se proyecta en promedio familias

con menos de dos hijos.
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Vehiculos motorizados matriculados: 2°403.651 unidades.

Tecnoldgico

- Porcentaje de hogares con acceso a internet: 45,5% al 2019.

- Porcentaje de personas que utilizan internet: 59,2% al 2019.

- Proporcion de personas con celular activo: 59,9% al 20109.

- Analfabetismo digital: 11,4% al 2019.

- Proporcion de personas que utiliza teléfonos Smartphone:
76,8% al 2019.

Ecoldgico - Uso alternativo de medios de transportes en diferentes urbes
del pais como bicicletas, scooter y monopatin.

- Ingreso de Apps digitales para alquiler de medios de
transportes.

- Ingreso de autos hibridos y eléctricos al mercado ecuatoriano.

- Proporcion de empresas con certificacion 1SO: 2,21 al 2018

- Proporcion de empresas que producen energias renovables:
0,31 al 2018.

Legal - Disposiciones municipales fomentan la reactivacion
economica.

- Sobrecarga de impuesto a las autopartes de los vehiculos
ensamblados en el pais.

- Exoneracién del pago de impuestos o permisos municipales
hasta por 5 afios a emprendimientos o ampliaciones de locales
comerciales.

- Aprobacion de la Ley Humanitaria y de reactivacion
economica.

- Disyuntiva en mantener los subsidios a diferentes productos

del pais.

2.2.2 Analisis del sector automotriz en Ecuador

A inicios del 2020, la industria automotriz ya pronosticaba una caida global,
cerrando un 2019 con un decrecimiento en su volumen de ventas. EI 2019 represento
para la industria automotor una serie de cambios marcado por cambios en relaciones

comerciales con los Estados Unidos de Ameérica, una profunda crisis econdmica en
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muchos paises latinos y una agresiva penetracion de proveedores chinos a mercados
locales (Alcantara & Rodriguez, 2019). Los factores que han influido para la
disminucion de venta de vehiculos y de autopartes es la renovacion del 35% del parque
automotriz, su vida Util alrededor de 7 afios y un estado 6ptimo de las vias que cada vez

deterioran menos la vida de un vehiculo (Alcantara & Rodriguez, 2019).

Para muchos paises en Latam antes del Covid-19, el sector automotriz entré en
un decrecimiento global. México, cerr6 el 2019 con un afio negativo, reduccion del
4,10% en produccion, 3,35% en exportaciones y 7,65% en ventas (Barragan &
Martinez, 2020). Argentina, tuvo un escenario recesivo, la produccion del sector cayd
un 32,5%, las exportaciones retrocedieron 16,7% y las ventas un 45,4% (EI Ciudadano,
2020). De esta realidad en diferentes paises de Latam, Ecuador no es ajeno con una

proyeccion del 10% en la caida de ventas del sector.

La industria automotriz ha sido profundamente impactada por la pandemia del
Covid-19, se estima una caida en la venta vehiculos del 15,8% para este 2020 (Araujo,
2020). Las cifras siguen variando con el paso de los meses y con una marcada crisis a
niveles locales, dejando de ser conservador se proyecta una caida libre del 20% para
Estados Unidos, China y Europa; los mercados mas importantes del planeta. Incluso, un
escenario muy pesimista estima una caida del 40% para este 2020. La reactivacion de la
produccion es lo que va a marcar el rumbo para revertir la caida de los primeros seis
meses, la carencia de medidas de bioseguridad en transportes pablicos y la necesidad de
adquirir un vehiculo particular puede marcar el levantamiento de ventas, y que la caida
se desacelere entre los afios 2021 y 2022 (Araujo, 2020). En la Tabla 2 se detalla un
resumen sobre el sector automotriz y se puede reflejar en unidades el efecto negativo

que ha tenido la pandemia en el mismo.

Tabla 2
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Resumen del sector automotriz 2020

Sector Automotriz 2020

Empleo generado por

el sector automotriz

Tributos generados

Mercado de
vehiculos livianos y
comerciales

Participacion de
ventas

NuUmero de vehiculos

Total de Empleos: 182.491.
o Fabricacion de vehiculos: 11.373.
o Comercio, reparacion de vehiculos y
motocicletas: 171.118
Tributos generados: 1.554 millones.
o Advalorem: 413 millones.
o IVA: 364 millones.
o ICE: 245 millones.
o Impuesto a los vehiculos motorizados: 223
millones.
o Impuesto a la contaminacion ambiental: 122
millones.
o Impuesto a la renta: 79 millones.
o ISD: 71 millones.
o FODINFA: 7 millones.
Importacion de vehiculos: 24.355 unidades (enero —
junio 2020).
Ventas de ensamblados: 4.692 unidades (enero — junio
2020).
Exportacion: 461 unidades (enero — junio 2020).
Ventas totales: 33.185 unidades (enero — junio 2020).
Participacion de ventas por provincia de autos livianos:
Pichincha 38%, Guayas 31%, Tungurahua 6%.
Participacion de venta por provincia de vehiculos
comerciales: Guayas 40%, Pichincha 30%, Tungurahua
10%
Participacion de ventas por marcas de autos livianos: Kia
20%, Chevrolet 17%, Toyota 8%.
Participacion de ventas por marcas de vehiculos
comerciales: Hino 21%, JMC 13%, Chevrolet 13%.
Automovil: 1’106.957 unidades.
SUV: 539.584 unidades.
Camioneta: 612.564 unidades.
Camion: 237.336 unidades.
Bus: 38.380 unidades.
Van: 57.612 unidades.

Nota. Adaptado de Asociacion de empresas automoviles del Ecuador

2.2.3 Andlisis Porter

- Amenaza de productos sustitutos.

La probabilidad de productos sustitutos todavia es baja, pero esta latente, sobre

todo por las condiciones econémicas del pais, han cambiado sus preferencias de

transporte al estilo eco amigable, como las bicicletas o el uso de scooters en zonas de la
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ciudad donde el tréfico es convulsionado. Otro dilema puede ser la llegada al mercado
de autos eléctricos o hibridos, algo que cambiara el giro de negocio del sector
automotriz, con la reduccidn de costes y la elaboracion de nuevas tecnologias (Khc

Comunicacion, 2020).

- Poder de negociacion de los clientes

El volumen de compras durante la pandemia se redujo a niveles de colapso, pero
las personas tienen temor de usar medios de transporte publicos. Con el mensaje y los
precios adecuados hacia el consumidor, le da una posicion de control alta sobre los

clientes (Khc Comunicacion, 2020); por tanto, el poder de negociacion de estos es bajo.

- Amenaza de nuevos entrantes

Existe una alta amenaza de nuevos entrantes, marcas chinas siguen ingresando al
mercado ecuatoriano, quitando participacion de mercado a los ensamblados en el pais,
reduciendo competitividad. Las politicas gubernamentales han establecido una serie de
impuestos a las piezas y partes de vehiculos que son ensamblados, mientras que los
importados desde Colombia, ingresan sin pagar aranceles. Por lo tanto, la amenaza de

nuevos entrantes es alta (AEADE, 2020).

- Poder de negociacion con los proveedores

El nivel de negociacion de los proveedores es bajo, porque el impacto de los
aranceles que estos causan afecta directamente sobre el precio del producto, por lo

tanto, el poder de negociodn con ellos es bajo (Primicias, 2020).

- Rivalidad entre las empresas

Para el afio 2019, autos de 5 paises se dividian el 75% del mercado ecuatoriano,

entre estos se encuentran los ensamblados en Ecuador y los importados desde México,
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Colombia, Corea y China, este Gltimo estan creciendo rapidamente en el pais. Existe

una alta rivalidad entre competidores (AEADE, 2020).

VENTAS DE VEHICULOS LIVIANOS POR PAIS DE ORIGEN

Participacitn de mescada, o oofconti
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Figura 4. Participacion de mercado por paises.

Nota. Adaptado de EI Comercio (2019), https://www.elcomercio.com/actualidad/autos-mercado-
ecuador-ventas-demanda.html


https://www.elcomercio.com/actualidad/autos-mercado-
https://www.elcomercio.com/actualidad/autos-mercado-
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2.2.4 Resumen del anélisis del entorno (FODA)

Tabla 3

Listado de Variables

Debilidades

Alta rivalidad entre

Fortalezas Oportunidades Amenazas

Alto poder de negocion con En camino hacia una Inestabilidad social,

los clientes.
Incertidumbre de la
poblacion al transporte
publico

Aplicacion de canales
digitales en el proceso de
ventas.

Plan de reactivacion

econdmica.

competidores.
Bajo poder de negocién

con proveedores.

Alta amenaza de nuevos

entrantes.

Alta amenaza de

productos sustitutos.

poblacidn digital
Sostenibilidad de
subsidios (gasolina 'y
diésel).

Disposiciones
municipales ayudan a la
reactivacion econdémica.
Exoneracion del pago de
impuesto a nuevos

emprendimientos.

politica y econémica.
Aprobacion de ley

humanitaria.

Aumento del desempleo.

Falta de liquidez.

Para determinar el cuadrante donde se encuentra ubicado el sector automotriz, se aplico la matriz FODA, que se detalla en la Tabla 4.



Tabla 4
Matriz FODA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 02 03 04 Al A2 A3 Ad
N F1 X - - - X X - -
E ‘,{E" F2 X - X X - X - -
=N F3 X : : : : : : :
L F4 X - X X X X X X
8 7
o D1 X - X X X X X X
o D2 - X - - X X - X
o2 D3 X - X X X - - X
o D4 - X - - X - X X
8 12
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Como resultado de la matriz el sector se encuentra ubicado en el cuadrante 1V (12 impactos), lo que indica que actualmente existen
muchas amenazas en el entorno y que las empresas de este sector automotriz de autos livianos presenta debilidades que no les permiten
minimizar el impacto de esta amenazas sobre las mimas. Este resultado indica que las empresas de este sector deberian utilizar estrategias de

supervivencia para orientar las actividades del negocio.
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2.3 Marco legal

El marco regulatorio del sector automotor esta constituido de varios documentos
que regulan su actividad, dentro de estos tenemos como referente a la Constitucion de la
Republica del Ecuador, el Plan Nacional de Desarrollo 2017 — 2021 y otros documentos
de importancia como la Ley Organica para el fomento productivo atraccion de

inversiones, generacion de empleos, y estabilidad y equilibrio fiscal.

2.3.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador es la carta magna que rige todas las
acciones del pais y cada uno de los poderes del estado. Los articulos 280 y 293 plasman
todas las atribuciones que tiene el plan nacional de desarrollo, en base a objetivos
nacionales de desarrollo y la vision a largo plazo que se ha trazado el estado
ecuatoriano. La Constitucion del Republica del Ecuador (2008) sobre el PND expresé

en el Articulo 280 — 293 lo siguiente:

El Plan Nacional de Desarrollo es el instrumento al que se sujetaran las politicas,
programas y proyectos publicos; la programacion y ejecucion del presupuesto del
Estado; y la inversion y la asignacion de los recursos publicos; y coordinar las
competencias exclusivas entre el Estado central y los gobiernos autbnomos
descentralizados. Su observancia sera de caracter obligatorio para el sector

publico e indicativo para los demas sectores (p.123).

La formulacion y la ejecucion del Presupuesto General del Estado se sujetaran al
Plan Nacional de Desarrollo. Los presupuestos de los gobiernos auténomos
descentralizados y los de otras entidades publicas se ajustaran a los planes
regionales, provinciales, cantonales y parroquiales, respectivamente, en el marco
del Plan Nacional de Desarrollo, sin menoscabo de sus competencias y su

autonomia. Los gobiernos autonomos descentralizados se someteran a reglas
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fiscales y de endeudamiento interno, analogas a las del Presupuesto General del

Estado, de acuerdo con la ley (127).

2.3.2 Plan Nacional de Desarrollo 2017 — 2021

El plan nacional de desarrollo se fundamenta en base a tres ejes, pero este gira

en torno a la sustentabilidad ambiental y el desarrollo territorial. Los ejes son los

derechos para todos durante toda la vida, una economia al servicio de la sociedad y méas

sociedad, mejor estado. El objetivo que enmarca el desarrollo del sector automotor es el

namero 5, dentro del eje de “economia al servicio de la comunidad” (Consejo Nacional

de Planificacion, 2017).

Eje 1:
Derechos para todos
durante toda la vida.

d_j Eje2:

Economia al servicio
— de la sociedad.

\“ e

mejor Estado.

izar una vida digna con iguales oportunidades para

Afirmar fa interculturalidad y piurinacionalidad, revalorizando
ias identidades

Garantizar los derechos de la naturaleza para las actuales y
futuras generaciones

Consolidar fa sostenibilidad del sistema scandmica, social y solidario
afianzar a dofarizacion

impuisar iz productividad y compstitividad para el crecimiento
econdmico sostenible, de manera redistributiva y solidaria

Desamroliar [as capacidades productivas y dei entorno, para
lograr la soberania alimentaria y el Buan Vivir Rural

Incentivar una sociedad participativa, con un Estado cercano
al sarvicio de la ciudadania

Promover |a transparencia y la corresponsabilidad para una
nueva ética social

Garantizar ia sobarania y ia paz, y posicionar estrategicamanta
al pais &n la region y el mundo

Figura 5. Objetivos nacionales de desarrollo.

Nota. Adaptado de Plan nacional de desarrollo 2017 — 2021, por Consejo Nacional de

Planificacién, 2017.

2.3.3 Codigo Organico de la Produccion, comercio e inversiones

Con la finalidad de regular el proceso productivo del pais orientado a la

realizacion de los objetivos nacionales de desarrollo, también busca la potenciacion de

la produccion, el comercio y las inversiones que cambien la matriz productiva en el

pais. Algunos de los sectores que se consideran prioritarios estan establecidos en el
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articulo 9.1, importante para el sector automotor el relacionado con la metalmecanica,

los demas se detallan a continuacion:

Produccidn de alimentos frescos, congelados e industrializados;

- Cadena forestal y agroforestal y sus productos elaborados;

- Metalmecénica;

- Petroquimica;

- Farmacéutica;

- Turismo;

- Energias renovables incluida la bioenergia o energia a partir de biomasa;
- Servicios Logisticos de comercio exterior;

- Biotecnologia y Software aplicados; y,

- Los sectores de sustitucion estratégica de importaciones y fomento de
exportaciones, determinados por el Presidente de la Republica (Direccion Nacional

Juridica, 2013).

2.3.4 Ley Organica para el fomento productivo, atraccion de inversiones,

generacion de empleos y estabilidad y equilibrio fiscal

Esta ley, impulsada por la Asamblea Nacional durante el mando del Presidente
Lcdo. Lenin Moreno, busca potenciar la economia, dinamizar la inversion privada e
interna del pais y obviamente, generacion de empleo para los/las ecuatorianos/as
(Superintendencia de Bancos, 2018). Algunos de los beneficios es la exoneracién del
impuesto a la renta durante el periodo de 12 afios a partir de la generacién de tributos,
para empresas existentes o sociedades nuevas que deseen asentarse en el pais. La
exoneracion del Impuesto a la Salida de Divisas, por concepto de materia prima
indispensable para los negocios, en este caso como autoparte que son esenciales para las

ensambladoras nacionales (Asamblea Nacional Republica del Ecuador, 2018).
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2.3.5 Ley de Régimen Tributario Interno

Esta es una de las leyes con mayor impacto en la comercializacion de vehiculos,
pues resta competitividad en precios en relacién con otros vehiculos que entran con
exoneracion como los colombianos y peruanos. Los tributos como el IVA'y el ICE por
mencionar algunos, sobrecargan el precio de los automoviles y de autopartes que son

importadas en el pais (SRI, 2018).
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3 CAPITULO lII

En el presente capitulo se presentan las bases metodoldgicas que se utilizaron
para el desarrollo de la investigacion, detallando los criterios tenidos en cuenta para la
seleccion del tipo de investigacion ajustado a los objetivos del estudio de mercado
realizado. Ademas, se especifica, la poblacién con la que se trabajé para la recopilacion
de la informacidn, asi como los instrumentos utilizados para este fin. Por Gltimo, se

presentan los resultados de la investigacion empirica.

3.1 Objetivo General
Identificar las tendencias del comportamiento de los clientes de las empresas de
comercializacion de autos livianos en la Ciudad de Guayaquil, post Covid-19, a través

de una investigacion de mercado.

3.2 Objetivos Especificos

- Disefiar un instrumento que permita medir el comportamiento del consumidor del
sector automotriz en autos livianos.

- Recopilar informacion traves del instrumento disefiado.

- Procesar la informacién obtenida por el posterior anélisis de los resultados.

3.3 Enfoque de la investigacion

Sampieri (2014) sobre la investigacion afirmé: “es un conjunto de procesos
sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fendmeno o problema”
(p.4). Los enfoques que se emplean dependiendo el tipo de investigacion que se realicen
se limitan a los cualitativos y cuantitativos. Una investigacion cualitativa se centra en el
estudio de un fendbmeno desde su contexto en un momento exacto y unico; siendo muy
subjetiva. Por otro lado, la investigacion cuantitativa busca la objetividad (Ramirez

Atehortla & Zwerg-Villegas, 2012).
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El enfoque de la investigacion que se aplico fue el cuantitativo porque se logré
describir el buyer persona de las empresas de comercializacion de autos livianos post
Covid-19 y se determinaron las percepciones producidas por la experiencia de las

personas participantes del estudio.

3.4 Tipo de Investigacion

Existen algunos tipos de investigacion segln el objetivo de estudio. Alguno de
ellos son los exploratorios, descriptivos correlacionales o casuales (Hernandez
Sampieri, 2014). Atendiendo al objetivo del estudio, la presente investigacion es de tipo
descriptiva porque la identificacion del perfil del buyer persona demando la
organizacion correcta de la informacion relacionada con el comportamiento de los
consumidores de autos livianos, para su interpretacion (Ramirez Atehortla & Zwerg-

Villegas, 2012).

3.5 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion empleado para este estudio es no experimental,
teniendo en cuenta que se realizo analizo la variable comportamiento del consumidor
sin realizar ninguna manipulacion de esta, es decir, se realizé una medicién de modo Ex
post de facto de los indicadores asociados al constructo comportamiento del
consumidor. Ademas, la investigacion fue de caracter transversal pues se recopilo la
informacion en un momento Unico de tiempo. (Hernandez Sampieri, 2014).
3.6 Metodo

Sampieri (2014) acerca del método inductivo afirmo: “Se basa mas en la logica y
en un proceso de explorar, describir y luego generar perspectivas tedricas” (p.8). El
método que se ha definido para la investigacion es inductivo porque a partir de la
observacién y el estudio del grupo seleccionado se pudo llegar a las posibles

conclusiones de la investigacion realizada.
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3.7 Técnica e instrumento de investigacion

Para el desarrollo de la investigacion la técnica cuantitativa que se aplico fue la
encuesta gque es un conjunto de interrogantes respecto a la variable de medicion
(Hernandez Sampieri, 2014). En este caso la variable de estudio fue el comportamiento
del consumidor, y para su medicion se disefié un cuestionario con la finalidad de

recopilar los datos que permitieron determinar el buyer persona.

Para la elaboracion del cuestionario, en primer lugar, se desarrolld la
operacionalizacion del variable objeto de estudio, a partir de las siguientes dimensiones:
1) caracteristicas sociodemograficas y personales del sujeto de estudio, 2) objetivos y
retos, 3) comportamiento online y 4) comportamiento de compra. A partir de estas
dimensiones se definieron diferentes indicadores capaces de recopilar informacion
importante para los disefios de los buyer personas (Ver tabla de operacionalizacion en
Apéndice A). Adicionalmente, se utilizaron preguntas de orden nominal y de
escalamiento tipo Likert y de frecuencia. El resultado final puede consultarse en el

Apéndice B.

Con el propdsito de comprobar la validez de contenido del cuestionario, se
realizo la consulta a expertos en la materia y en metodologia de la investigacion,

quienes validaron y aprobaron la propuesta como se muestra en los Apéndices C al F.

3.8 Poblacién y Muestra

Para que la investigacion siguiera el curso correcto, se establecié la poblacién y
se delimitd la muestra de estudio. Poblacion se refiere al conjunto de todos los casos
que coinciden con ciertas especificaciones definitivas (Hernandez Sampieri, 2014). Por
lo tanto, la poblacién de estudio son personas de Guayaquil en un rango de edad entre

los 20 — 55 afos de edad que asciende a 1°139.645 personas.
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Para determinar la muestra, se ha considerado un muestreo probabilistico, donde
cualquiera de los individuos tiene la misma probabilidad de ser seleccionados
(Hernandez Sampieri, 2014). Tomando en consideracion que la poblacion es infinita, la
férmula aplicada para determinar la muestra es la que se detalla a continuacion.

ZZ*P*Q

n=
eZ

_ (1,96)% % 0,05 % 0,5
B (0,05)2

13,8416+ 0,05+ 0,5
n= 0.0025

10,9604
™ =10,0025

n = 384



3.9 Andlisis de Datos
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Como resultado del trabajo de campo se obtuvieron un total de 384

cuestionarios. Previo al andlisis de los resultados, se realiz una exploracion de los

datos, utilizando como herramienta de apoyo el software estadistico SPSS, con el

proposito de identificar si existian datos perdidos y/o atipicos. Como resultado se

obtuvo un total de 178 casos, entre valores perdidos y atipicos, los cuales fueron

eliminados del estudio para evitar sesgos en los resultados, quedando una muestra

efectiva de 206 casos.

Tomando en consideracion que la muestra efectiva obtenida es menor que la

establecida al inicio del estudio, se calculo el error muestral para este tamafio de

muestra, dando como resultado un margen de error de 6,83%, el cual se encuentra

dentro del rango permitido para este tipo de investigacion (10%).

Seccidon 01 | Informacion Demografica

-  Edad

En relacion a la distribucidn por edad, como se muestra en la Tabla 5 y Figura 6,

el grupo mayoritario gue respondio a la encuesta corresponde al 28,6% en un rango de

edad entre los 30 — 34 afios, le contintia con un 20,9% el rango de edad entre los 20 — 24

anos.
Tabla5b
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Valido 20 — 24 afos 43 20,9% 20,9%

25 — 29 afos 37 18% 18%
30 — 34 afios 59 28,6% 28,6%
35 — 39 afios 31 15% 15%
40 — 44 afios 18 8,7% 8,7%
45 0 més 18 8,7% 8,7%
Total 206 100,00 100,00
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@ 20-24
® 25-29
® 30-34
® 35-39
@ 40-44
® 450 mas

Figura 6. Edad

- Género

En relacion a la distribucién por sexo, como se muestra en la Tabla 7 y Figura 7,
el 35,4% de las personas que respondieron a la encuesta corresponden al sexo femenino,

mientras que el 64,6% al sexo masculino.

Tabla 6
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vélido Masculino 73 35,4% 35,4%
Femenino 133 64,6% 64,6%
Total 206 100% 100%

@ Masculino
@ Femenino

Figura 7. Género
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- Residencia: ¢En qué sector de la ciudad vive usted?

En relacion a la distribucién por localidad de residencia, como se muestra en la
Tabla 7 y Figura 8, el 50% de las personas que respondieron a la encuesta pertenecen al
sector Norte de la Ciudad de Guayaquil, el 29,6% al sector sur de la ciudad, el 7,3%
viven en el sector de Via a Daule, el 4,9% en el Centro de la Ciudad y 4,65% restante

indicé en otros sectores de la urbe.

Tabla 7

Sector de Residencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Vaélido Norte 103 50% 50%

Sur 61 29,6% 29,6%

Centro 10 4,9% 4,9%

Via a Daule 15 7,3% 7,3%

ViaalaCosta 7 3,4% 3,4%

Otros 10 4,65% 4,65%

Total 206 100% 100%

@ Norte

® Sur

@ Centro

@ Via a Daule
@® ViaalaCosta
@ Suroeste

@ Sur Oeste

® Suroeste

12V

Figura 8. Sector de Residencia



- Nivel de Estudios:
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En relacion a la distribucién por nivel de estudio, como se muestra en la Tabla 8

y Figura 9, el porcentaje mayoritario corresponde a personas con un nivel de estudio

universitario con el 62,1%, el porcentaje que le continta es del 27,7% al nivel de

secundaria, el 8,7% son graduados de master, el 1% poseen doctorados y el 0,05% s6lo

culminaron sus estudios primarios.

Tabla 8

Nivel de Estudios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Primaria 1 0,05% 0,05%
Secundaria 57 27,7% 27,7%
Universitario 128 62,1% 62,1%
Maestria 18 8,7 8,7
Posgrado 2 1% 1%
Total 206 100% 100%

Figura 9. Nivel de estudios

@ Primaria

@ Secundaria
@ Universitario
@® Maestria

@ Doctorado
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- Nivel de Ingresos:

En relacion a la distribucidn segun el nivel de ingresos, como se muestra en la
Tabla 9 y Figura 10, el 34,5% de las personas que respondieron a la encuesta
corresponden a un nivel de ingreso menor del salario basico unificado, el 47,6% tienen
un nivel de ingresos entre los $400 - $799, el 11,2% mantienen un nivel de ingresos de
$800 - $1.199, el 3,9% tienen un ingreso entre $1.200 - $1.599 y con el 2,9% estan las
encuestados que ganan mas de $1.600.

Tabla9

Nivel de Ingresos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Vélido Menos del salario 71 34,5% 34,5%

bésico ($400)

$400 - $799 98 47,6% 47,6%

$800 - $1.999 23 11,2% 11,2%

$1.200 - $1.599 8 3,9% 3,9%

Més de $1.600 6 2,9% 2,9%

Total 206 100% 100%

@ Menos del salario basico ($400)
@ 5400 - $799

@ %3800 - $1.199

@ $1.200 - $1.599

@ Mas de $1.600

Figura 10. Nivel de Ingresos



- Estado Civil
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En relacion a la distribucidn segun el estado civil de los participantes, como se

muestra en la Tabla 10 y la Figura 11, el 48,3% de las personas que respondieron a la

encuesta son solteros, el 31,7% estan casados, el 12,2% mantienen union de hecho, con

un 6,3% son divorciados y el 1,5% estan viudos.

Tabla 10
Estado Civil
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Valido Soltero 99 48,3% 48,3%
Casado 65 31,7% 31,7%
Unién de hecho 25 12,2% 12,2%
Divorciado 13 6,3% 6,3%
Viudo 3 1,5% 1,5%
Total 206 100% 100%
@® Soltero
@ Casado
@ Union de Hecho
@ Divorciado

Figura 11. Estado Civil

@ Viudo



NUmero de Hijos
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Segun la distribucion de nimeros de hijos en los encuestados, como se muestra

en la Tabla 11y Figura 12, el 42% de las personas encuestas no tienen hijos, el 10,5%

tiene solo un hijo, el 18% tiene 2 hijos, el 16,1% tiene 3 hijos y con el 4,4% tienen entre

4 0 méas

hijos.

Tabla 11

Ndmero de hijos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Ninguno 86 42% 42%

1 40 19,5% 19,5%
2 37 18% 18%
3 33 16,1% 16,1%
4 0 més 9 4,4% 4,4%
Total 206 100% 100%

@ Ninguno

o1

®?2

®:3

® 4omas

Figura 12. Ndmero de Hijos
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- Ocupacion

En relacion a la distribucidn segun las ocupaciones de los encuestados, como se
muestra en la Tabla 12 y le Figura 13, el 53,4% de las personas que respondieron a la
encuesta son empleados privados, el 18% son empleados publicos, el 15% se consideran
emprendedores informales, el 7,3% se consideran emprendedores formales y el 5,8%

son empresarios.

Tabla 12
Ocupacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Empleado privado 110 53,4% 53,4%
Empleado publico 37 18% 18%
Empresario 12 5,8% 5,8%
Emprendedor formal 15 7,3% 7,3%
Emprendedor informal 32 15,5% 15,5%
Total 206 100% 100%

@ Empleado Privado

@ Empleado Pdablico

@) Empresario (duefio de negocio con
varios afos)

@ Emprendedor formal (duefio de negocio
nuevo)

@ Emprendedor informal

Figura 13. Ocupacion



Cargo que ocupa en el puesto de trabajo

54

En relacion a la distribucién segun el cargo que ocupan los encuestados, como se

muestra en la Tabla 13 y la Figura 14, el 29,8% de las personas que respondieron a la

encuesta ocupan un cargo de asistente, el 25,6% no ocupan ningln cargo, el 14,6% son

operarios, el 11,2% son supervisores, el 10,2% son coordinadores, el 5,9% gerentes y el

2,4% son directivos de sus empresas.

Tabla 13

Cargo que ocupa

Figura 14. Cargo que ocupa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Gerente 12 5,9% 5,9%

Directivo 5 2,4% 2,4%
Coordinador 21 10,2% 10,2%
Supervisor 23 11,2% 11,2%
Operario 30 14,6% 14,6%
Asistente 61 29,8% 29,8%
No ocupo ningin cargo 53 25,9% 25,9%
Total 206 100% 100%

® Gerente

@ Directivo

@ Coordinador

@ Supervisor

@ Operario

@ Asistente

@ No ocupo ningun cargo
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Seccion 02 | Uso del tiempo libre y Estilo de Vida

Uso del tiempo libre

De las siguientes actividades indique en una escala del 1 al 5 cuales realiza en su

tiempo libre. Siendo 1 muy poco frecuente y 5 con mucha frecuencia.

Acerca de la actividad de viajar en automdévil, como se muestra en la Tabla 14,
el 39,80% de las personas encuestadas indicaron que la realizan ocasionalmente, el
20,87% frecuentemente, el 17,96% de forma muy frecuente, con el 14,5% raramente y
con el 6,31% nunca realizan esta actividad.

Tabla 14

Viajar en Automévil

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Nunca 13 6,31% 6,31%
Raramente 30 14,5% 14,5%
Ocasionalmente 82 39,80% 39,80%
Frecuentemente 43 20,87% 20,87%
Muy Frecuentemente 37 17,96% 17,96%
Total 206 100% 100%

Acerca de la actividad de hacer ejercicios, como se muestra en la Tabla 15, el
39,32% indico que raramente hace ejercicios, el 31,06% de forma ocasional, el 14,56%
los realiza frecuentemente, nunca con el 10,67% y 3,88% muy frecuentemente.

Tabla 15

Hacer Ejercicios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Valido Nunca 22 10,67% 10,67%
Raramente 81 39,32% 39,32%
Ocasionalmente 64 31,06% 31,06%
Frecuentemente 30 14,56% 14,56%
Muy Frecuentemente 8 3,88% 3,88%

Total 206 100% 100%
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Acerca de la actividad de leer, como se menciona en la Tabla 16, el 34,46%
indic6 que raramente hacen lectura, el 30,09% leen ocasionalmente, el 16,50% de forma

frecuente, el 13,10% nunca realiza la actividad y el 5,33% de forma muy

frecuentemente.
Tabla 16
Leer
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Nunca 27 13,10% 13,10%

Raramente 71 34,46% 34,46%
Ocasionalmente 62 30,09% 30,09%
Frecuentemente 34 16,50% 16,50%
Muy Frecuentemente 11 5,33% 5,33%
Total 206 100% 100%

Acerca de la actividad de ir de compras, como se menciona en la Tabla 17, el
40,29% indico que realiza de forma ocasional, el 33% de forma frecuente y el 16,99%
raramente, el 8,25% muy frecuentemente y con el 0,97% no realiza nunca esta

actividad.

Tabla 17

Ir de Compras

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Nunca 2 0,97% 0,97%
Raramente 35 16,99% 16,99%
Ocasionalmente 83 40,29% 40,29%
Frecuentemente 68 33% 33%
Muy Frecuentemente 17 8,25% 8,25%
Total 206 100% 100%

En referencia a la actividad de ver television, como se menciona en la Tabla 18,

el 41,26% realiza esta actividad de forma frecuente, el 23,78 de ocasionalmente, el
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20,38% raramente, con un 12,13% muy frecuentemente y con el 1,94% no realizan
nunca esta actividad.

Tabla 18

Ver Television

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Valido Nunca 4 1,94% 1,94%
Raramente 42 20,38% 20,38%
Ocasionalmente 49 23,78% 23,78%
Frecuentemente 85 41,26% 41,26%
Muy Frecuentemente 25 12,13% 12,13%
Total 100% 100%

En referencia a la actividad de navegar en internet, como se muestra en la Tabla
19, el 38,34% realiza esta actividad de forma frecuente, el 32,53% lo hace muy
frecuentemente, el 22,81% de forma ocasional, el 4,85% raramente y con el 0,97%

nunca realiza la actividad.

Tabla 19

Navegar en Internet

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Nunca 2 0,97% 0,97%
Raramente 10 4,85% 4,85%
Ocasionalmente 47 22,81% 22,81%
Frecuentemente 79 38,34% 38,34%
Muy Frecuentemente 67 32,52% 32,52%
Total 206 100% 100%

En relacion con la actividad revisar redes sociales, como se muestra en la Tabla
20, el 48,05% revisa redes sociales de forma muy frecuente, el 26,69% de forma
frecuente y el 14,07% de forma ocasional, con un 9,70% raramente la realiza y con el

0,97% indicaron que nunca.
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Tabla 20

Revisar Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Valido Nunca 2 0,97% 0,97%
Raramente 20 9,70% 9,70%
Ocasionalmente 29 14,07% 14,07%
Frecuentemente 55 26,69% 26,69%
Muy Frecuentemente 99 48,05% 48,05%
Total 206 100% 100%

En referencia a la actividad de compartir tiempo en familia, como se muestra en
la Tabla 21, el 50,48% lo realiza de forma muy frecuente, el 24,75 frecuentemente, el
19,90% ocasionalmente, el 3,88% raramente y con el 0,48% indicaron que nunca

realizan esta actividad.

Tabla 21

Comparte tiempo con la familia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Nunca 1 0,48% 0,48%
Raramente 8 3,88% 3,88%
Ocasionalmente 41 19,90% 19,90%
Frecuentemente 51 24,75% 24,75%
Muy Frecuentemente 104 50,48% 50,48%
Total 206 100% 100%

Estilo de vida
Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones
- Me gusta hacer cosas que son nuevas y diferentes

Sobre la afirmacion de que les gusta hacer cosas nuevas y diferentes, como se
muestra en la Tabla 22, el 42,23% indicaron estar de acuerdo, el 38,83% estar muy de

acuerdo, el 18,43% restante selecciond las demas opciones de respuesta.



Tabla 22

Cosas nuevas y diferentes
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Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Valido

Valido Totalmente en desacuerdo 8 3,88%
En desacuerdo 12 5,82%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 18 8,73%
De acuerdo 87 42,23%
Muy de acuerdo 80 38,83%
Total 206 100%

3,88%
5,82%
8,73%
42,23%
38,83%
100%

- Estoy siempre en busca de una emocion

Sobre la afirmacion de estar siempre en busca de emociones, como se muestra

en la Tabla 23, el 39,32% expreso estar de acuerdo, el 29,61% sefialé no estar ni de

acuerdo, ni en desacuerdo con la afirmacion, el 8,73% indicé no estar de acuerdo, ni en

desacuerdo, el 3,88% totalmente en desacuerdo y el 5,82% en desacuerdo.

Tabla 23
Emocion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Véalido Totalmente en desacuerdo 5 2,42% 2,42%
En desacuerdo 24 11,65% 11,65%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 61 29.,61% 29,61%
De acuerdo 81 39,32% 39,32%
Muy de acuerdo 34 16,50% 16,50%
Total 206 100% 100%

- Me gustaria ser considerado como una persona que esta a la moda

Sobre la afirmacion de ser considerado una persona que esta a la moda, como se

muestra en la Tabla 24, el 37,37% manifest6 no estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo

con la afirmacién, el 29,61% indicé estar de acuerdo, el 12,13% estar muy de acuerdo,

el 15,53% en desacuerdo y el 4,85% totalmente en desacuerdo.
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Tabla 24

Estar a la moda

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Totalmente en desacuerdo 10 4,85% 4,85%
En desacuerdo 32 15,53% 15,53%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 77 37,37% 37,37%
De acuerdo 61 29,61% 29,61%
Muy de acuerdo 25 12,13% 12,13%
Total 206 100% 100%

- Me gusta estar a cargo de un grupo

En relacion con la afirmacion de si les gusta estar a cargo de un grupo, como se
muestra en la Tabla 25, el 36,89% de los encuestados indico estar ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, el 24,75% indico estar de acuerdo con la afirmacion, el 17,47% en
desacuerdo, el 16,50% muy de acuerdo y el 3,88% totalmente en desacuerdo.

Tabla 25

A cargo de un grupo

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Valido

Valido  Totalmente en desacuerdo 8 3,88% 3,88%
En desacuerdo 36 17,47% 17,47%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 76 36,89% 36,89%
De acuerdo 51 24,75% 24,75%
Muy de acuerdo 34 16,50% 16,50%
Total 206 100% 100%

- Me gustan las cosas y la gente extravagante

En relacién a la afirmacién de si les gustan las cosas y gente extravagante, como
se menciona en la Tabla 26, el 33,98% indicd no estar de acuerdo, ni en desacuerdo con
la afirmacioén, el 27,66% indico estar en desacuerdo, el 23,78% de acuerdo, el 7,76%

totalmente en desacuerdo y 6,31% muy de acuerdo con la afirmacion.
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Tabla 26

Gente extravagante

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Totalmente en desacuerdo 16 7,76% 7,76%
En desacuerdo 57 27,66% 27,66%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 70 33,98% 33,98%
De acuerdo 49 23,78% 23,78%
Muy de acuerdo 13 6,31% 6,31%
Total 206 100% 100%

- Me considero una persona intelectual

Acerca de la afirmacion sobre si se consideran una persona intelectual, como se
menciona en la Tabla 27, el 42,23% manifesto estar de acuerdo, el 30,09% indico no
estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 14,07% estar muy de acuerdo, el 8,73% en
desacuerdo y el 4,36% totalmente en desacuerdo.

Tabla 27

Persona intelectual

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido  Totalmente en desacuerdo 9 4,36% 4,36%
En desacuerdo 18 8,73% 8,73%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 62 30,09% 30,09%
De acuerdo 87 42,23% 42,23%
Muy de acuerdo 29 14,07% 14,07%
Total 206 100% 100%

- Me gusta aprovechar las promociones para comprar

Sobre la afirmacion de si les gusta aprovechar las promociones para comprar,
como menciona en la Tabla 28, el 42,23% indico6 estar muy de acuerdo, el 33,98%
manifestd estar de acuerdo en aprovechar las promociones para realizar compras, el
11,16% ni en desacuerdo, ni de acuerdo, el 8,73% en desacuerdo y el 3,39% totalmente

en desacuerdo.
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Tabla 28

Promociones de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Totalmente en desacuerdo 7 3,39% 3,39%
En desacuerdo 18 8,73% 8,73%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23 11,16% 11,16%
De acuerdo 70 33,98% 33,98%
Muy de acuerdo 87 42,23% 42,23%
Total 206 100% 100%

- Para movilizarme prefiero un automavil propio antes que cualquier otro

medio de transporte

Sobre la afirmacion de preferir movilizarse en un automavil antes que otro
medio de transporte, como se menciona en la Tabla 29, el 27,66% estar muy de acuerdo,
el 27,18% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 24,75% de acuerdo, el 13,10% en
desacuerdo y el 6,79% totalmente en desacuerdo.

Tabla 29

Preferencia de automovil

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido  Totalmente en desacuerdo 14 6,79% 6,79%
En desacuerdo 27 13,10% 13,10%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 56 27,18% 27,18%
De acuerdo 51 24,75% 24,75%
Muy de acuerdo 57 27,66 27,66
Total 206 100% 100%

- Me gusta mantenerme actualizado en los tltimos productos de tecnologia

Sobre la afirmacion de si les gusta mantenerse actualizado en temas
tecnoldgicos, como se muestra en la Tabla 30, el 33,49% indic6 no estar de acuerdo, ni
en desacuerdo, el 31,06% de acuerdo, el 18,93% totalmente de acuerdo, con el 11,65%

en desacuerdo y con el 4,36% totalmente en desacuerdo.
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Tabla 30

Actualizado tecnoldgicamente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Totalmente en desacuerdo 9 4,36% 4,36%
En desacuerdo 24 11,65% 11,65%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 69 33,49% 33,49%
De acuerdo 64 31,06% 31,06%
Muy de acuerdo 39 18,93% 18,93%
Total 206 100% 100%

- Me considero un consumidor cauteloso

Sobre la afirmacién de considerarse un comprador cauteloso, como se muestra
en la Tabla 31, el 40,29% esta de acuerdo, el 28,15% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el
19,90% muy de acuerdo, el 8,25% en desacuerdo y el 2,91% totalmente en desacuerdo.

Tabla 31

Consumidor cauteloso

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Totalmente en desacuerdo 6 2,91% 2,91%
En desacuerdo 17 8,25% 8,25%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 58 28,15% 28,15%
De acuerdo 83 40,29% 40,29%
Muy de acuerdo 41 19,90% 19,90%
Total 206 100% 100%

- Mi nivel de ingresos respecto al afio anterior fue mayor

Acerca de la afirmacion sobre si sus ingresos son mayores que el afio anterior,
como se muestra en la Tabla 32, el 31,06% manifestd estar de acuerdo, ni en
desacuerdo, el 29,61% indico estar de acuerdo con la informacion, el 17,95% muy de

acuerdo, el 12,13% en desacuerdo y el 8,73% totalmente en desacuerdo.



Tabla 32

Nivel de ingresos
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Frecuencia

Porcentaje Porcentaje VAlido

Valido

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

Total

18
25
64
61
37
206

8,73% 8,73%
12,13% 12,13%
31,06% 31,06%
29,61% 29,61%
17,96% 17,96%
100% 100%

Seccion 03 | Objetivos y Retos

Retos a lo que se quiere dar respuesta con la compra

Mi principal proposito es el bienestar de mi familia

Con respecto a la afirmacion de si el principal propoésito es el bienestar de la

familia, como se menciona en la Tabla 33, el 74,27% estd muy de acuerdo, el 15,04%

de acuerdo, el 4,85% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 2,91% en desacuerdo y el

2,42% totalmente en desacuerdo.

Tabla 33

Bienestar familiar

Frecuencia

Porcentaje Porcentaje Valido

Valido

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

Total

5

6
10
31
153
206

2,42% 2,42%
2,91% 2,91%
4,85% 4,85%
15,04% 15,04%
74,27% 74,27%
100% 100%

Tener libertad financiera es uno de mis principales objetivos

Sobre la afirmacion de si el principal objetivo es la libertad financiera, como se

menciona en la Tabla 34, el 46,15% de los encuestados indicé estar muy de acuerdo, el
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28,15% manifesto estar de acuerdo con la afirmacion, el 19,90% ni de acuerdo, ni en

desacuerdo, el 3,88% en desacuerdo y el 1,45% totalmente en desacuerdo.

Tabla 34

Libertad financiera

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Totalmente en desacuerdo 3 1,45% 1,45%
En desacuerdo 8 3,88% 3,88%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 41 19,90% 19,90%
De acuerdo 58 28,15% 28,15%
Muy de acuerdo 95 46,15% 46,15%
Total 206 100% 100%

- Enla compra de un vehiculo pienso antes en la familia que en mis intereses

personales

En relacion a la afirmacion de si antes de comprar un vehiculo piensa en su
familia antes que en su familia, como se menciona en la Tabla 35, el 42,23% indicé que
estar muy de acuerdo, el 38,83% manifesté estar de acuerdo con la afirmacion, el
11,65% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 3,88% en desacuerdo y el 2,91% en
totalmente en desacuerdo.

Tabla 35

Familia antes que intereses

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Totalmente en desacuerdo 6 2,91% 2,91%
En desacuerdo 8 3,88% 3,88%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 24 11,65% 11,65%
De acuerdo 80 38,83% 38,83%
Muy de acuerdo 87 42,23% 42,23%
Total 206 100% 100%

Definicion de éxitos

- Considero que mientras mas dinero una persona gana, mas éxito tiene
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En referencia a la afirmacion de si consideran que mientras dinero gana una
persona, mas éxito tiene, como se menciona en la Tabla 36, el 30,57% indicé estar ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, el 25,24% manifestd estar de acuerdo con la afirmacion, el

17,96% muy de acuerdo el 13,17% en desacuerdo y el 12,62% totalmente en

desacuerdo.
Tabla 36
Mas éxito
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Totalmente en desacuerdo 26 12,62% 12,62%
En desacuerdo 27 13,17% 13,17%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 63 30,58% 30,58%
De acuerdo 52 25,24% 25,24%
Muy de acuerdo 37 17,96% 17,96%
Total 206 100% 100%

Necesidad de satisfacer con la compra de un auto
- Indique la principal necesidad que busca cubrir con la compra de un vehiculo

Los encuestados indicaron que la principal necesidad que buscan cubrir, como se
menciona en la Tabla 37, es la de movilizarse en un 65,4%, con un 13,2% indicaron que
es la seguridad, en un 12,2% para optimizar tiempo, el 5,4% por independencia, el 2,9%
por status y el 1% indico otros.

Tabla 37

Necesidad de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Status 6 2,9% 2,9%
Movilizacion 134 65,4% 65,4%
Optimizar tiempos 25 12,2% 12,2%
Independencia 11 5,4% 5,4%
Seguridad 27 13,2% 13,2%
Otros 2 1% 1%

Total 206 100% 100%
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Seccion 04 | Comportamiento Online

Fuentes digitales de informacién

- Seleccione. (Cual es la fuente de informacion digital que mas utiliza?

La principal fuente de informacion que utilizan, como se menciona en la Tabla
38y Figura 15, son las redes sociales con un 68,3%, con un 25,4% la fuente de
busqueda son los sitios web del navegador, con un 3,4% las Apps, con 2% revistas
digitales y con el 1% indicaron otros.

Tabla 38

Fuente de informacion digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Sitios Web de navegador 52 25,4% 25,4%
Redes Sociales 140 68,3% 68,3%
Revistas Digitales 4 2% 2%
Aplicaciones (APP) 7 3,4% 3,4%
Otros 2 1% 1%
Total 206 100% 100%

@ Sitios Web en navegador
@ Redes Sociales

@ Revistas Digitales

@ Aplicaciones (App)

@ Todas las anteriores

@ canales de telepatia

Figura 15. Fuentes de informacién digital
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Frecuencia con la que utiliza redes sociales.

- Facebook

Facebook, como se menciona en la Tabla 39, es una de las redes sociales que
con mas frecuencia utilizan los encuestados, el 53,59% lo usa siempre, el 23,78% casi

siempre, a veces con un 16,50%, 3,39% casi nunca y con un 2,42% nunca.

Tabla 39
Facebook
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Nunca 5 2,42% 2,42%
Casi Nunca 7 3,39% 3,39%
A veces 34 16,50% 16,50%
Casi Siempre 49 23,78% 23,78%
Siempre 110 53,39% 53,39%
Total 206 100% 100%
- Twitter

Twitter, como se menciona en la Tabla 40, es una de las redes sociales que
menos se utilizan, cerca del 51% de los encuestados indicaron que nuca la usan, el

15,04% casi nunca, el 18,44% la utiliza a veces, con un 12,26% casi siempre y con un

8,73% siempre.
Tabla 40
Twitter
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Valido Nunca 105 50,97% 50,97%
Casi Nunca 31 15,04% 15,04%
A veces 38 18,44% 18,44%
Casi Siempre 13 12,26% 12,26%
Siempre 18 8,73% 8,73%

Total 206 100% 100%
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- Instagram

Instagram es una de las redes sociales con mejor frecuencia de uso después de
Facebook, como se muestra en la Tabla 41, con un 31,06% de los encuestados la usan

siempre, el 20,38% casi siempre, el 28,15% a veces, el 10,67% casi nunca y el 9,22%

nunca.
Tabla 41
Instagram
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Vaélido Nunca 19 9,22% 9,22%
Casi Nunca 22 10,67% 10,67%
A veces 58 28,15% 28,15%
Casi Siempre 42 20,38% 20,38%
Siempre 64 31,06% 31,06%
Total 206 100% 100%
- Snapchat

Snapchat, como se muestra en la Tabla 42, es la red social que menos utilizan las
personas que participaron de la encuesta, el 61,16% indico que nunca la usa, el 17,96%

casi nuncay el 13,10% a veces, 4,36% siempre y con un 2,91 casi siempre.

Tabla 42
Snapchat
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Valido Nunca 126 61,16% 61,16%
Casi Nunca 37 17,96% 17,96%
A veces 27 13,10% 13,10%
Casi Siempre 6 2,91% 2,91%
Siempre 9 4,36% 4,36%

Total 206 100% 100%
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- LinkedIn

LinkedIn, como se muestra en la Tabla 43, es otra de las redes sociales con
menor uso, el 54,36% de los encuestados indicaron que nunca la usan, el 13,59% casi
nunca, el 19,41% hace uso de la red social a veces, el 6,31% casi siempre y con el

5,82% siempre usan la red social.

Tabla 43
LinkedIn
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Valido Nunca 112 54,36% 54,36%
Casi Nunca 28 13,59% 13,59%
A veces 40 19,41% 19,41%
Casi Siempre 13 6,31% 6,31%
Siempre 12 5,82% 5,82%
Total 206 100% 100%
- YouTube

YouTube, como se muestra en la Tabla 44, es una de las redes sociales con
mejor aceptacion en los encuestados, el 39,32% indic6 que la usa siempre, el 27,66%
indico que casi siempre, el 27,18% hace uso de la aplicacion a veces, el 3,88% casi

nunca y el 1,45% nunca.

Tabla 44
YouTube
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Valido Nunca 3 1,45% 1,45%
Casi Nunca 8 3,88% 3,88%
A veces 56 27,18% 27,18%
Casi Siempre 57 27,66% 27,66%
Siempre 81 39,32% 39,32%

Total 206 100% 100%
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A modo de resumen se muestra en la Figura 16, los resultados relacionados con

el uso de las redes sociales.

I Nunca I Casi Numca Aveces [ Cssi Sempre [ Siempre
100 | |
Facebook Taitlzr mstagram Snaschil Lirksdin Voul

Figura 16. Redes Sociales
Busqueda en redes sociales y Habilidades tecnoldgicas
¢Con que frecuencia consulta informacion de vehiculos livianos a través de los

medios digitales?

En relacion a la pregunta, como se muestra en la Tabla 45 y Figura 17, sélo 40%
de los encuestados consultan a veces informacion de vehiculos en medios digitales, el
29,8% indicd que casi nunca, el 17,1% nunca lo hacen, 7,8% casi siempre y con el 5,4%
siempre.

Tabla 45

Consulta de informacién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Nunca 35 17,1% 17,1%
Casi Nunca 61 29,8% 29,8%
A veces 82 40% 40%
Casi Siempre 16 7,8% 7,8%
Siempre 11 5,4% 5,4%

Total 206 100% 100%
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@ Nunca

@ Casi Nunca
) Aveces

@ Casi Siempre
@ Siempre

Figura 17. Consulta de informacién

- ¢Cbémo evalua el nivel de sus habilidades en el uso de la tecnologia?

En relacion a la pregunta, como se muestra en la Tabla 46 y Figura 18, el 38,5%
tiene un nivel medio, el 41,5% alto, el 8,3% avanzado, el 7,8% avanzado y el 3,9% muy
bajo en el manejo de tecnologia.

Tabla 46

Habilidades tecnolégicas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Vélido Muy bajo 8 3,9% 3,9%
Bajo 16 7,8% 7,8%
Medio 79 38,5% 38,5%
Alto 85 41,5% 41,5%
Avanzado 17 8,3% 8,3%
Total 206 100% 100%

@ Muy Bajo
@® Bajo

@ Medio

@ Alto

@® Avanzado

Figura 18. Habilidades tecnoldgicas



Seccion 05 | Comportamiento de Compra

- ¢Cudl es el principal medio de busqueda de informacion sobre autos?
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Los principales medios de busquedas que los usuarios utilizan, como se muestra

en la Tabla 47 y Figura 19, son los medios digitales con un 50%, con un 30,6% el

siguiente medio que utilizan son las visitas a los concesionarios, le siguen las

conversaciones con amigos con un 14,6%, con un 2,4% las llamadas telefonicas, 2%

otros y con un 0,5% ninguno.

Tabla 47

Medio de busqueda

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Medios digitales 103 50%
Llamadas telefonicas 5 2,4%
Visitas a los concesionarios 63 30,6%
Conversacion con amigos 30 14,6%
Ninguno 1 0,5%
Otros 4 2%
Total 206 100%

50%
2,4%
30,6%
14,6%
0,5%
2%
100%

Figura 19. Medios de busqueda

@ Medios Digitales
@ Llamadas telefonicas
@ Visitas a los concesionarios

@ Conversacion con amigos
@ Ninguno

@ Personalmente
® Instagram

@ ninguna

@ paginas incognitas



- Segun su preferencia califique del 1 al 5, los siguientes perfiles de

automoviles, siendo 1 el que menos prefiere y el 5 el que mas prefiere.

74

Segun el andlisis que se puede realizar en la Tabla 48 y Figura 20, se muestra

que las marcas con mejor aceptacion en los encuestados son Chevrolet con un 42,23% y

Toyota con un 35,92%. La maca con menos aceptacion es Great Wall con un 19,41% en

la opcion 1, el més bajo y del 11% de preferencia en la opcion 5, después de Kia que la

marca con menor porcentaje en la opcién 5.

Tabla 48

Marcas de autos

Kia Chevrolet Great Wall Hyundai Toyota
Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %

Valido 1 8 39% 11 533% 40 1941% 11 533% 11 5,33%
2 16 78% 20 9,70% 38 18,44% 15 7,28% 15 7,28%
3 79 385% 25 12,13% 67 32,52% 40 22,33% 35 16,99%
4 85 415% 62 30,09% 37 17,96% 65 31,55% 54 26,21%
5 17 8,3% 87 4223% 23 11,16% 74 3592% 90 43,68%

Total 206 100% 206 100% 206 100% 206 100% 206 100%

o . O ;] EE: WG
Kia Chevrokd Great Wall Hyunda Toyota

Figura 20. Marcas de Autos
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Segun el andlisis que se puede realizar en la Tabla 49 y Figura 21, se muestra
que la marca con mejor aceptacion en los encuestados es Ford con un 40,29% en la
opcion 5y JAC es la marca con menor aceptacion en los encuestados con un 18,44% en
la opcion 1.

Tabla 49

Marcas de Autos

Renault Nissan Volkswagen JAC Ford
Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %
Vélido 1 21 10,19% 14 6,79% 20 9,70% 38 18,44% 11 5,33%
2 22 10,67% 19 9,22% 27 13,10% 32 1553% 15 7,28%
3 49 23,78% 37 17,96% 43 20,87% 78 37,86% 32 15,53%
4 45 21,95% 64 31,06% 49 23,78% 36 17,47% 64 31,06%
5 68 33% 71 34,46% 66 32,03% 21 10,19% 83 40,29%
Total 206 100% 206 100% 206 100% 206 100% 206 100%

Renaull Miszan Volkswagen Jac Ford

Figura 21. Marcas de Autos

- ¢Qué medios de pago usted prefiere al momento de realizar la compra?

La preferencia de pago que los encuestados han escogido, como se muestra en la
Tabla 50 y Figura 22, es la modalidad de pago en efectivo con un 52,2%, el pago con
tarjetas de crédito y débito con un 31,7%, transferencia bancaria con un 11,7%, cheque

con un 3,4% y préstamos bancarios con 1%.
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Tabla 50

Preferencia de pago

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Valido Efectivo 107 52,5% 52,5%
Tarjeta de débito/Crédito 65 31,7% 31,7%
Transferencia bancaria 24 11,7% 11,7%
Cheque 7 3,4% 3,4%
Préstamos bancario 2 1% 1%
Total 206 100% 100%

@ Efectivo

@ Tarjeta de Crédito/Debito
) Transferencia Bancaria
® Cheque

@ Prestamo d banco

@ Prestamo a banco

Figura 22. Preferencia de Pago

- De las siguientes actividades califique del 1 al 5, las que usted realiza para la
adquisicion de un vehiculo siendo 1 las que nunca realiza y siendo 5 las que

realiza frecuentemente.

Una de las principales actividades que realizan los encuestados al momento de
adquirir un vehiculo, como se muestra en la Tabla 51 y Figura 23, con un 46,11% es
buscar descuentos y ofertas, con un 37,37% esta la comparacion de precios de
vehiculos, le sigue la comparacion de caracteristicas con un 35,92% y dependiendo la

marca y modelos con un 29,12% de aceptacion.
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Tabla 51

Adquisicion de vehiculo

Marcas/Modelos Comparar precios Descuentos/Ofertas  Caracteristicas

Fr % Fr % Fr % Fr %
Viélido 1 19 9,22% 13 6,31% 10 4,85% 9 4,36%
2 14 6,79% 16 7,76% 9 4,36% 17 8,25%
3 o4 26,21% 37 17,96% 40 19,41% 54  26,21%
4 58 28,15% 62 30,09% 51 24,75% 51  24,75%
5 60 29,12% 77 37,37% 95 46,11% 74 35,92%
Total 206 100% 206 100% 206 100% 206 100%
100 pum 1 o2 3 EE4 WS
75
50
25
’ Aprender sobre marcas/imodelos Buscar descuentos/ofertas  Comparar caracteristicas

Figura 23. Adquisicion del vehiculo

Una de las principales actividades que realizan los encuestados al momento de
adquirir un vehiculo, como se muestra en la Tabla 52 y Figura 24, con un 39,80% es
solicitar cotizacion de financiacion, le sigue solicitar informacion para financiacion con
un 39,80% vy test-drive con un 19,90%.

Tabla 52

Adquisicion de vehiculo

Solicitar Cotizaciones Test-Drive Financiacion
Fr % Fr % Fr %
Valido 1 9 4,36% 23 11,16% 14 6,79%
2 13 6,31% 35 16,99% 14 6,79%
3 49 23,78% 64 31,06% 40 19,41%
4 54 26,21% 42 20,38% 55 26,69%
5 80 38,83% 41 19,90% 82 39,80%
Total 206 100% 206 100% 206 100%
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75

25

+ Solicitar cotizacionas Solicitar Test-Drive  Solicitar informacidn de financiac

Figura 24. Adquisicion de vehiculo

- Al momento de realizar la compra de un vehiculo ¢de qué manera influyen

las siguientes variables en su decision de compra?

La variable que mas influye en los encuestados, como se muestra en la Tabla 53
y Figura 25, es la del precio con un 76,69%, le continua la variable del disefio con un
60,19%, la variable que no influye nada con mayor participacion es la del prestigio de la
marca con 3,8%, por encima de las demas.

Tabla 53

Variables de influencia

Marca Confianza Precio Disefio

Fr % Fr % Fr % Fr %

8 3,880 O 0,000 3 1,45% 4 1,94%

7 3,39% 5 2,42% 2 097% 2 0,97%

25 1213% 17 8,25% 13 6,31% 21 10,19%

66 32,03% 61 29,61% 29 14,07% 54 26,21%

99 48,05% 121 58,73% 158 76,69% 124 60,19%
otal 206 100% 206 100% 206 100% 206 100%

Valido

HO A WN -
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I Mo influye nada @ Influye muy poco Influye poco @ Influye modedaramente [ Influye mucho
15
100
: II l
0 — -
Prestigio de marca Confianza de marca Precio Disefio Consum

Figura 25. Adquisicion de vehiculo

La variable que mas influye en los encuestados, como se muestra en la Tabla 54
y Figura 26, es la cobertura con un 58,73%, le continGa la variable duracion de la
garantia con un 56,31%, le sigue el consumo de combustible con un 54,85%, con un

48,05% el costo del mantenimiento y por ultimo la postventa con un 45,14%.

Tabla 54

Variables de influencia
Gasolina Mantenimiento Garantia Postventa Cobertura
Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %

Valido 1 3 1,45% O 0,00% 3 1,45% 3 1,45% O 0,00%
3 1,45% 6 291% 2 097% 5 2,42% 4 1,94%
24 1165% 27 13,10% 18 8,73% 23 11,16% 17 8,25%
62 30,09% 72 3495% 66 32,03% 81 39.32% 62 30,09%
113 54,85% 99 48,05% 116 56,31% 93 4514% 121 58,73%
Total 206 100% 206 100% 206 100% 206 100% 206 100%

g b~ wiN

I Mo influye nada [ Influye muy poco Influye poco @ Influye modedaramente M Influye mucho
150
100
59 II IL
0 ——
Consumo de gasolina del vehiculo Duracion de la garantia  Calidad del servicio pestventa

Figura 26. Variables de Influencia

- Al momento de realizar la compra de un vehiculo ¢De qué manera influyen

las siguientes personas en su decision de compra?
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La variable que mas influye en los encuestados, como se muestra en la Tabla 55
y Figura 27, segun los encuestados las personas que mas influyen en la compra de un
vehiculo son los padres con un 43,68% en influyen mucho, la pareja con un 38,34%, los

amigos con un 12,62% y comparieros con un 9,22%.

Tabla 55
Influencers
Amigos Comparieros Pareja Padres
Fr % Fr % Fr % Fr %
Valido 29 14,07% 32 1553% 13 6,31% 7 3,39%

1

2 36 14,47% 38 18,44% 12 582% 12 5,82%
3 62 30,09% 60 29,12% 36 1747% 28 13,59%
4 52 25,24% 56 27,18% 65 31,55% 68 33%

5 26 12,62% 19 9,22% 79 38,34% 90 43,68%
Total 206 100% 206 100% 206 100% 206 100%

100

I Mo influye nada [ Influye muy poco Influye poco @@ Influye modedaramente [l Influye mucho

75

25

Amigos Compafieros de Trabajo Pareja Padres

Figura 27. Influencers

- Seleccione los productos que usted consume habitualmente

En relacién a los productos que méas habitualmente consumen los encuestados,
como se muestra en la Figura 28, el 94,1% de los encuestados indicaron que los
productos que mas consumen habitualmente son los alimentos, le continla la categoria
de vestimenta o ropa con un 74,1%. Los productos que menos consumen de forma
habitual son los autos con un 8,3% y la compra de libros con un 13,2%. Los productos

gue mas consumen de forma semanal es la compra de alimentos que indicaron el
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68,93%, los que nunca compran son los autos con el 60,67%, aunque también el 27,18%

indicd que la frecuencia de compra es después de un afo.

Ropa 152 (74.1 %)
Alimentos 193 (94.1 %)

Productos para el Hogar 124 (60.5 %)

Bebidas alcohdlicas 29 (14.1 %)

Autos 17 (8.3 %)

Materiales de repuesto y
mantenimiento ...
Gasolina 60 (29.3 %)

Libros 27
Equipos de oficina .
{Computadora) 44 (215 %)
0 50 100 150 200

Figura 28. Productos habituales
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CAPITULO IV

Propuesta

Tema
Perfil del buyer persona de las empresas de comercializacion de autos livianos

en la ciudad de Guayaquil, post covid-19.

4.1 Justificacion
La creacion del perfil del buyer persona de autos livianos es importante para que
las empresas puedan focalizar las estrategias segun los segmentos definidos en esta
investigacion para optimizar tiempos, recursos y talento. El desarrollo de esta
investigacion tiene como ventaja una segmentacion profunda en base al marketing de
atraccion. Por lo tanto, este estudio tiene la posibilidad de brindar informacién muy
detallada, desde diferentes variables, como lo son rangos de edad, géneros, niveles

socioeconomicos, habitos, estilo de vida, etc.

Las agencias y concesionarios del sector automotriz con la informacion del perfil
del consumidor, podran plantear estrategias ganadoras, que busquen la fidelizacion y
atraccion de nuevos clientes a través del desarrollo de nuevos canales de compra, segun

las preferencias, estilo de vida y comportamiento del cliente.

También se hace importante que las empresas determinen sus Shoppers, para
determinar la cantidad de clientes que han perdido, retenido y generado post pandemia,
de esta forma la empresa puede evaluar la lealtad de marca. Asi que el buyer persona, se
hace necesario para focalizar esfuerzo y aumentar las ventas del sector para potenciar y

reactivar el sector productivo de sus industrias y de la nacion.
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4.2 Objetivos
Objetivos General
Crear el perfil del buyer persona de las empresas de comercializacion de autos

livianos de Guayaquil como soporte estratégico para la toma de decisiones.

Objetivos Especificos
- Describir el buyer persona de autos livianos en la ciudad de Guayaquil
- Elaborar un formato con la informacion detallada buyer persona de autos

livianos.

4.3 Descripcion de la propuesta
La investigacion realizada en el capitulo 3, permitio la recopilacion de
informacion relacionada con las caracteristicas de los individuos encuestados. A partir
de esta informacion y siguiendo los pasos propuestos por Beltran, Parrales, y Ledesma
(2019) para la creacion del buyer persona se procede a la clasificacion de la informacién

teniendo en cuenta las buenas practicas siguientes:

Centrarse en las motivaciones y no en el comportamiento

Realismo

Seleccion de un buyer primario

Contar la historia del buyer persona

Tomando en consideracion que existen diferentes plantillas para la creacion del
arquetipo del buyer persona, en el presente estudio se propone sistematizar la

informacion atendiendo a las siguientes caracteristicas:

- Nombres
- Perfil General

- Informacion Demografica



Objetivos, Retos y Exito
Uso del tiempo libre y Estilo de vida

Comportamiento Online

- Redes Sociales
- El automovil ideal

- Preferencias de pagos

- Productos de consumo habitual

Decisiones de compra e influencers
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Los beneficiarios de esta propuesta son hombres y mujeres de cargos directivos,

gerenciales, supervisores de departamentos o jefes de ventas, que sean capaces de tomar

decisiones del negocio en el area de ventas, comercial o de marketing, asi como todo
emprendedor o importador que quiera establecer una agencia o concesionario en la

ciudad de Guayaquil; quiénes tendran la oportunidad de tener informacion de primera

mano sobre los habitos, preferencias y gustos de los buyers personas de autos livianos.

4.3.1 Perfil Buyer Persona I | Millennial Jovenes

B NOMBRE DEL BUYER PERSONA

MILLENIAL JOVENES

r:

PERFIL GENERAL

Trabajo, historia Eaboral, familia

Universitarios que viven sin responsabilidades, son
intebgentemente solteros

Par lo general trabajan en el sector privado y ocupan
cArgos operarios

INFORMACION
DEMOGRAFICA

Edad, salario, ubicacicn, sexo

Jévenes en un rango de edad entre los 20 - 24 afios.
Saon personas con su remuneracion es menoe al salario
basico hasta un tope de $800

Guayaquilefios y Guayaqullesias de corazdn

Figura 29. Millennial Jovenes



NOMBRE DEL BUYER PERSONA

OBJETIVOS
« Uno de los principales objetivos que los *Jdvenes
Universitanos" buscan cumplic con ta compra es poder
maovilizarse libremente.
+  El objetivo secundanio de este grupo de persenas es
sar libres financieraments.

RETOS

«  El principal propésito de ellos es el bienestar familiar
+ El objetivo secundario de este grupo de personas &s
so7 libres financieramente

EXITO

+ Ellos se muestran indiferentes a que &l éxito dependa de
Ia capacidad econdmica que tengan

Figura 30. Millennial J6venes

NOMBRE DEL BUYER PERSONA

USO DEL TIEMPO LIBRE

* Nuestro jovenes se caracterizan por pasar el
tempe revisando redes sociales y compartiendo
tiempo con su familia.

ESTILO DE VIDA

+ Este Buyer Persona tiene un estilo de vida volatil,
le gusta hacer cosas nuevas y diferentes, no le
gusta lo rutinario. Son personas que se
caracterizan por aprovechar las promociones e Ir
de compras

Figura 31. Millennial J6venes

NOMBRE DEL BUYER PERSONA

COMPORTAMIENTO
ONLINE

+ La principal fuente de informacion de nuestros
jovenes son las redes sociales

+ Se consideran personas con un nivel de
conocimiento digital alto.

REDES SOCIALES

« Son FAN # 1 de YouTube, luego sus redes
preferidas son Facebook e Instagram

Figura 32. Millennial Jovenes

85



B NOMBRE DEL BUYER PERSONA

MILLENIAL JOVENES

EL AUTOMOVIL IDEAL
= Elautomdvil desl para nuesteos jvenes sofiadores son oS de fa
marca Toyota
Tambein prefiecen Chevrolal y Ford

PREFERENCIAS DE PAGO Y PRODUCTOS DE
CONSUMO HABITUAL

Praheren cancelss &0 alecing o hacer Lo dal dinera virual o
fanetas de tatito y credso

Son personas que gezan dé gastos en vestimentas y aimenios
para sf msmos

DECISIONES DE COMPRA E INFLUENCERS
Parg alos i més mponanie es & diseio del venicuio, luego o esia
les migsesa la confanza que sientan por la marca vy la cobartura de
la garantia
Las pnnopales personas que infiuyen an allos son sus amigos y en
SQunos casas I8 opnian de sus parejas

Figura 33. Millennial J6venes

4.3.2 Perfil Buyer Persona Il | Millennial Adultos

NOMBRE DEL BUYER PERSONA

MILLENIALS ADULTOS PARTE 1: QUIEN

PERFIL GENERAL
Trabajo, historia iaboral, familia
+ Sus estudios han culminado en el tercer nivel & incluso
estan estudiando sus maestrias,
« Falizmente casados y otros inteligentements solteros,
+ Porio general trabajan en el sector privado y ccupan
cargos cperarios.
INFORMACION
DEMOGRAFICA
Edad, salario, ubicacién, sexo

«  Adultos en proceso en un rango de edad entre los 25 - 39
ahos.

+ Son personas con Una mejor capacidad adquisitiva,
Begando a un tope de incluse més de $1.600.

» Nacidos en el cablido de la ciudad de Guayaquil

Figura 34. Millennial Adultos
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MILLENIALS ADULTOS

NOMBRE DEL BUYER PERSONA

 ;

OBJETIVOS

* Uno de los principales objetivos que buscan los adultos en
proceso e poder ser libres al momeanto de movilizarse

También buscan la optimizacion de tiempos.

* El principal propésito de los adultos en proceso es &l
blanestar de sus familias
*  Muy de la mano con el anterior reto piensan tenar

una libertad financiera y pensar en los mtereses de
sus familias

EXITO

* Los adultos en proceso se muestran indiferentes al éxito
lograde a través del dinero acumulado

Figura 35. Millennial Adultos

NOMBRE DEL BUYER PERSONA

MILLENIALS ADULTOS

USO DEL TIEMPO LIBRE

* Nuestros adultos en proceso valoran mucho el
espacio familiar con sus hijos, parejas o padres
Ademas son seres digitales, les gusta revisar
redes sociales. Lo que menos realizan son
ejercicios y espacio de iectura

ESTILO DE VIDA

+  Son personas que les gusta aprovechar las
promociones para realizar compras, Su estilo de
vida es cambiante, les gusta vivir experiencias
nuevas.

Figura 36. Millennial Adultos

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

 ;

MILLENIALS ADULTOS

COMPORTAMIENTO
ONLINE

* La principal fuente de informacion son las redes
sociales

« Son personas que tiene un manejo de ia
lecnologla moderado, alto y avanzado.

* La principal actividad que realizan es buscar
descuentos y ofertas.

REDES SOCIALES

» Son FAN # 1 de FACEBOOK, luego sus rades
preferidas son YouTube e Instagram

Figura 37. Millennial Adultos



NOMBRE DEL BUYER PERSONA

MILLENIALS ADULTOS

EL AUTOMOVIL IDEAL

E! sutomdvil es! para nuestoos sdullos en (roceso son 08 e e
marca Toyota
= Como segunda praferencia astan Ka y Chavrolet
PREFERENCIAS DE PAGO Y PRODUCTOS DE
CONSUMO HABITUAL

= Praheren cancelss en efecinvg, Nacar translerencas

para sf msmos

DECISIONES DE COMPRA E INFLUENCERS

= Parg alos b més mponanie es &l precio del vehiculo, luego de asio

les nigsesa 2 disel ¥ i cobartira de la garantia que snga ol aulo
Ivano

. Las pnnc palt-". personas que mfuyen an alks san sus pakes y
parejas

Figura 38. Millennial Adultos

4.3.3. Perfil Buyer Persona Il1 | Generacion X

NOMBERE DEL BUYER PERSONA

GENERACION X

PARTE 1: QUIEN
PERFIL GENERAL
Trabajo, historia laboral, familia
Esun rUpo qua se caracianza por tener sus estuthos secuNdanos y

universilanoes y de maestria terminados

Pocos solteros, en su mayora estan casados o o estuvann, s

decl, actualmeanta dvorcados

200 UNa Mez sarvidores pubhoos y pravados

Ocupan puesios de coordnadores SUPanvisoras y oerenties

INFORMACION
DEMOGRAFICA

Edad, salario, ubicacidn, sexo
¢ AJUOS en Proceso en un rango de edad entre 10s 40 - 51 afics
+  Son personas con und megor capacdad sdquestiva, llsgando a un
lope de incluso més de $1.600

Son Guayacos/Guayacas

Figura 39. Generacion X
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NOMBRE DEL BUYER PERSONA

GENERACION X PARTE 2: QUE

OBJETIVOS

* Uno de los principales abjetivos de este grupo es la libre

movilizacion, sequridad v 1a optimizacdn de tlempos

« El principal propésito de los sefiores y senoras es el
blenestar de sus padres y familas
+ Antes de sus intereses ponen primeros los de los

SUY0S y seres queridos

EXITO

« Este grupo se muestran indiferentes al éxito logrado a

través del dinaro acumulado

GENERACION X PARTE 3: HOBBIES

USO DEL TIEMPO LIBRE

« La principal actividad gue reallzan es la de
compartir con sus seres queridos, ademas de que
destinan tiempo en revisar sus redes sociales. La
actividad que menos realizan es la de hacer
ejercicios

ESTILO DE VIDA

*  Son personas que les gusta aprovechar las

promociones para realizar compras, Su estilo de

vida es cambiante, les gusta vivir experiencias
nuevas.

GENERACION X PARTE 4: DIGITAL

COMPORTAMIENTO
ONLINE

* La principal fuente de informacion son las redes
sociales y los sifics web en navegadores

« Son personas que tienen un manejo de la
tecnologia medio y alto.

« La principal actividad que realizen es buscar
descuentos y ofertas.

REDES SOCIALES

* Son FAN # 1 de FACEBOOK, luego sus rades
preferidas son YouTube e Instagram

Figura 42. Generacion X
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NOMBRE DEL BUYER PERSONA

EL AUTOMOVIL IDEAL

= Elgutomdvil desl para nuestos sdullos en proceso son 08 de e
marca Chevrolet

= Como sepunda praferancia astan Toyola y Ford
PREFERENCIAS DE PAGO Y PRODUCTOS DE
CONSUMO HABITUAL

= Preheren cancelss en efecinvg, Nacar transierances
mierbancanas o tanelas de dabilo y creécto

. Son personas que gozan de gastos en vestimentas v aimentos

para st msmos

DECISIONES DE COMPRA E INFLUENCERS

= Para alos b mes mponanie as &l praco del vahiculo, uego 08 asio
Ies missesa = disefn ¥ i cobartirm de la garantia que nga &l aulo
Ivano

*  Los pnnopales mfluencers da efos son sus padres vy pareas. La

dacsin gira ed tomo a Is famila

Figura 43. Generacion X

4.3.4 Buyer Personas IV | Baby Boomers

B NOMBRE DEL BUYER PERSONA

BABY BOOMERS PARTE 1: QUIEN

PERFIL GENERAL
Trabajo, historia kaboral, familia
¢ Esun grupo que se caracienza par tener sus 6stutios secundanas y
universiancs y dée masesina teminados

+  Predominan los casados, viodos ¥ dvorciados

Son una mezda de servidores pabilicas v privados

Carpas garencalkes, de supamsion ¥ olros ya na ocupan puesios de

I

Uabggos por ubilacicn

INFORMACION
DEMOGRAFICA

Edad, salario, ubicacion, sexo

«  Aquelias parsonas que vwen al i3 a dia soh mayores de 51 aflos
¢ Sus ngrasoes sotvepasan los $1.000
«  VWwen en %ods la urbe porteia

Figura 44. Baby Boomers
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NOMBRE DEL BUYER PERSONA BABY BOOMERS PARTE 2: QUE

OBJETIVOS

« El principal objetivo da este grupo es |a seguridad que
represante 1ener un vehiculo,

RETOS
*  Los principales retos que tanen es culdar ol blenestar
familiar de sus seres queridos y gozar de sus afios de
trabajo

+  Esla no grupo se muasira muy en desacuerdo o en
desacuerdo de que el éxito depende del dinero que se
acumule

Figura 45. Baby Boomers

B NOMBRE DEL BUYER PERSONA BABY BOOMERS PARTE 3: HOBBIES

USO DEL TIEMPO LIBRE

* La principal actividad que realizan es la de
compartir con sus seres queridos, ademas les

gusta destinar tempo para viajar en automaovil,

ESTILO DE VIDA

*  Son personas que guieren vivir experiencias
nuevas y cambiantes, Ademas de que les gusta
liderar grupos y tener un propio vehiculo para
movilizarse.

Figura 46. Baby Boomers

B NOMBRE DEL BUYER PERSONA BABY BOOMERS PARTE 4: DIGITAL

COMPORTAMIENTO
ONLINE

* La principal fuente de informacién son las redes

sociales y los sifics web en navegadores

« Son personas que tienen un manejo de la
lecnologlia bajo, muy bajo, medio y alto.

« La principal actividad que realizan es buscar
cotizaciones de financiacion

REDES SOCIALES

* Son FAN # 1 de FACEBOOK, luego sus redes
preferidas son YouTube e Instagram

Figura 47. Baby Boomers



NOMBRE DEL BUYER PERSONA

BABY BOOMERS PARTE 3:
COMPORTAMIENTO

EL AUTOMOVIL IDEAL
+ Elavtomdvil ideal para esto grupo de personas son las
marcas Toyota, Ford y Kia.

PREFERENCIAS DE PAGO Y PRODUCTOS DE
CONSUMO HABITUAL
« Proberen cancelar en efectivo, hacer transfarencias
interbancarias o tarjetas de débito y crédito
+ 50N personas que gozan da gastes on vestimentas y
alimentos.

DECISIONES DE COMPRA E INFLUENCERS

+  Para ellos lo mas importante as la confianza gue sientan
por la marca, también consideran importantes el precio y
|2 cobartura de la garantia,

* Los principales influencers de ellos son su seres quendos.

Figura 48. Baby Boomers
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5. CONCLUSIONES

Como resultado de la presente investigacion se pudo arribar a las conclusiones

que se detallan a continuacion:

- Existe suficiente evidencia que sustenta que la definicion del buyer persona
resulta ser un elemento clave, previo al establecimiento de estrategias de
marketing, especialmente de Inbound Marketing; teniendo en cuenta su
indiscutible influencia en la obtencion de mejores resultados.

- La metodologia utilizada para desarrollar el estudio de mercado permitid
recopilar la informacion necesaria de los individuos y detectar, a partir de su
procesamiento tendencias y similitudes en las respuestas que contribuyeron a
la definicion de los perfiles del buyer persona.

- Se disefiaron 4 perfiles de buyer persona para las empresas del sector de
autos livianos en la ciudad de Guayaquil, destacandose en la ficha disefiada
las caracteristicas sociodemograficas, objetivos y retos, hobbies, conducta
online y comportamiento de compra de los millennials jovenes, millennials
adultos, generacion Xy baby boomers.

- Independientemente de la acelerada evolucion del consumidor, la valiosa
informacion contenida en los perfiles disefiados, contribuira a que las

empresas puedan construir relaciones comerciales respetables.
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6. RECOMENDACIONES

Para los lectores de esta investigacion se recomienda en futuras investigaciones

n cuenta las siguientes sugerencias:

Realizar un estudio a profundidad para actualizar los Buyers Personas de
autos livianos en futuros afios, porque los habitos y preferencias de consumo
son variantes.

Se recomienda hacer un estudio de segmentacion desde otras variables que no
hayan sido consideradas en este trabajo de investigacion y que otros autores
determinen que son importantes para estudiar el comportamiento del
consumidor.

Revisar estudios y trabajos posteriores que se relacionen al temay permitan
en la profundizacidn de este y otros nuevas propuestas de trabajos de
investigacion

Hacer otros estudios que determinen las preferencias no solo ya de autos
livianos sino de otras categorias de medios de transportes como motos,
vehiculos pesados y extra pesados para determinar todos los perfiles

correspondientes al sector automotriz.
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8. APENDICE
APENDICE A
VARIABLE CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES ITEM TECNICA
20 -24,25-29,30-34,35-39, 40
Edad . Encuesta
— 44, 45 0 mas.
Sexo Femenino, Masculino Encuesta
Lugar de Norte, Sur, Centro, Via a la Costa, Via Encuesta
Residencia a Daule, Otro.
. . Primaria, Secundaria, Universitario,
Schiffman (2010) Nivel académico Maestria, Posgrado Encuesta
acerca del Caracteristicas Menos del salario basico (USD 400),
comportamiento del | sociodemograficos | Nivel de Ingresos: | USD 400 — USD 799, USD 800 — Encuesta
consumidor EXpreso: USD 1.199, més de 1.200.
“es el comportamiento . Soltero, Casado, Unién de Hecho,
Comportamiento | que exhiben al buscar, Estado Civil: Divorciado, Viudo. Encuesta
del consumidor comprar, utilizar, Numero de Hijos: | Ninguno, 1, 2, 3, 4 0 més. Encuesta
evaluar y desechar L Cargo que ocupa en el puesto de
productos y servicios Sltuac!on trabajo: Encuesta
que ellos esperan que profesional Ocupa(;i()n'
satisfagan sus . —
necesidades” (p.5). Viajar en automovil
. Hacer ejercicios
Caracteristicas | ;=0 del tiempo J
libre Leer Encuesta

personales

-Estilo de vida

Ir de compras

Ver television
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Navegar en internet

Revisar redes sociales

Comparte tiempo con la familia

Me gusta hacer cosas que son nuevas y
diferentes

Estoy siempre en busca de una
emocion

Me gusta ser considerado como una
persona gue esta a la moda

Me gusta estar a cargo de un grupo

Me gustan las cosas y la gente
extravagante

Me considero una persona intelectual

Me gusta aprovechar las promociones | Encuesta
para comprar
Para movilizarme prefiero un
automovil propio antes que cualquier
otro medio de transporte
Me gusta mantenerme actualizado en
los Gltimos productos en tecnologia
Me considero un consumidor
cauteloso
Mi nivel de ingreso respecto al afio
anterior fue mayor.
Objetivos y retos Mi principal propdsito es el bienestar Encuesta

de mi familia
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- Retos a los que
quiere dar respuesta
con la compra

Tener libertad financiera es uno de mis
principales objetivos

En la compra de un vehiculo pienso
antes en la familia que en mis intereses
personales

- Definicion de
éxito y principales | Nivel de Ingreso Encuesta
retos
Status
- Objetivo o Movilizacion
neqe3|dad que Optimizar tiempos Encuesta
satisfacer con la Independencia
compra de un auto | Seguridad
Otras:
Sitios web en navegador
Fuentes digitales de Redgs som_al_e S
. i Revistas digitales Encuesta
informacion o
Aplicaciones (App)
Otras:
Facebook
Comportamiento Twitter
port Presencia en redes Instagram
online . Encuesta
sociales Snapchat
LinkedIn
Youtube
Busqueda de . . .
. . Frecuencia de consulta de informacion
informacion de . . .
sobre vehiculos livianos a través de Encuesta

vehiculos livianos
en medios digitales

medios digitales
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Habilidades
tecnoldgicas

Nivel de habilidades en el uso de la
tecnologia

Encuesta

Comportamiento
de compra

Medios de
busqueda de
informacion

Medios digitales
Llamadas telefonicas
Visita a los concesionarios
Conversacién con amigos
Otros:

Encuesta

Marcas de auto de
preferencia

Kia
Chevrolet
Great Wall
Hyundai
Toyota
Renault
Nissan
Volkswagen
JAC

Ford

Encuesta

Medios de pagos

Efectivo

Tarjeta de Crédito/Debito
Transferencia bancaria
Cheque

Otros:

Encuesta

Patrones de compra

Aprender sobre marcas/modelos

Comeparar precios de varios
concesionarios

Buscar descuentos/ofertas

Comparar caracteristicas

Solicitar cotizaciones

Solicitar Test-Drive

Solicitar informacién de financiacién

Encuesta
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Preferencias de
compra

Prestigio de la marca

Confianza de la marca

Precio

Disefio

Consumo de gasolina del vehiculo

Coste de mantenimiento

Duracion de la garantia

Calidad del servicio postventa

Cobertura de la garantia

Encuesta

Influencers

Amigos

Compafieros de trabajo

Pareja

Padres

Encuesta

Principales
productos que
consume

Ropa

Alimentos

Productos para el hogar

Bebidas alcohdlicas

Autos

Materiales de repuesto y
mantenimiento de autos

Gasolina

Libros

Equipos de oficina (Computadora)

Encuesta

Ropa

Alimentos

Productos para el hogar

Bebidas alcohélicas

Autos

Materiales de repuesto y
mantenimiento de autos

Encuesta
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Gasolina

Libros

Equipos de oficina (Computadora)
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APENDICE B
Se adjunta el enlace del cuestionario digital para revision mas

minuciosa;: https://forms.qgle/\VMMpz4P7fQVwWDAX|6

-
Encuesta

El presente cuestionario es parte de una investigacién cuyo objetivo es determinar el perfil
del Buyer Persona del sector automotriz de autos livianos. La informacién que nos
proporcionara se utilizara para fines de la investigacion y sera estrictamente confidencial.
Se agradece su atencién, cooperacion y tiempo dedicado a contestar el cuestionario.

*Obligatorio

Seccion 01| Informacion Demografica

Edad *

O 20-24

25-29
30-34
35-39
40 - 44

45 0 mas

O O O 0O


https://forms.gle/VMMpz4P7fQVwDAxj6

Sexo: *

O
O

Residencia: jEn que sector de la ciudad vive usted? *

Masculino

Femenino

Centro

Via a Daule

Via a la Costa

Otros:

109
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Nivel de estudios: *

O Primaria

Secundaria
Universitario
Maestria

Doctorado

O O OO

Nivel de ingresos *

O Menos del salario basico (5400)
O $400-$799

(O $800-$1.199

O $1.200-$1.599

(O Mas de $1.600



Estado Civil: *

O Soltero
O Casado

O Unién de Hecho

Ocupacion: *

O Empleado Privado

Empleado Pablico

O O O O

Empresario (duefio de negocio con varios afios)
Emprendedor formal (duefio de negocio nueva)

Emprendedor informal

111



Cargo que ocupa en el puesto de trabajo: *

OO OO0OO0OO0O0

Gerente

Directivo

Coordinador

Supervisor

Operario

Asistente

No ocupo ningun cargo
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Encuesta

*QObligatorio

Seccién 02 | Uso del Tiempo Libre | Estilo de Vida

De las siguientes actividades indique en una escala del 1al 5 cuales realiza en su
tiempo libre. Siendo 1 muy poco frecuente y 5 con mucha frecuencia. *

Muy
Frecuentemente

awomot O O O O O

MNunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente

s O O O O O
O O O O O
s O O O O O
e OO O O O
et O O O O O
% o o o o o
Comparte

tiempo con O O O O O

la familia
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Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones *

Me gusta
hacer cosas
que son
nuevasy
diferentes

Estoy siempre
en busca de
una emocion

Me gusta ser
considerado
como una

persona que

estd a la moda

Me gusta
estar a cargo
de un grupo

Me gustan las
cosasyla
gente
extravagante

Me considero
una persona
intelectual

Me gusta
aprovechar las
promociones
para comprar

Para
movilizarme
prefiero un
automovil
propio antes
que cualquier
otro medio de
transporte

Totalmente en
Desacuerdo

O

O

O

O

En
Desacuerdo

O

Ni de
acuerdo, ni en De Acuerdo
desacuerdo

O O

Totalmente
de Acuerdo

O
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Me gusta
mantenerme

actualizado en

los dltimos O O O O O
productos en

tecnologia

Me considero

un consumidor O O O O O

cauteloso

Mi nivel de

ingreso

respecto al O O O O O
afio anterior

fue mayor
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Encuesta

*QObligatorio

Seccion 03 |Objetivos y Retos

Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones: *

Ni de acuerdo,
Totalmente en En ) Totalmente
ni en De acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo de Acuerdo
desacuerdo

Mi principal

propasito es

el bienestar O O O O O
de mi familia

Tener libertad

financiera es

uno de mis O O O O O
principales

objetivos

En la compra

de un

vehiculo

pienso antes

en la familia O O O O O
que en mis

intereses
personales
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Considero
que mientras

mas dinero O O O O O

una persona
gana, mas
éxito tiene

Indique la principal necesidad que busca cubrir con la compra de un vehiculo *

Status
Movilizacién
Optimizar tiempos
Independencia
Seguridad

Otros:

O O OO0OO0O0
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Encuesta

*Obligatorio

Seccion 04 [Comportamiento Online

Seleccione. ;Cual es la fuente de informacion digital que mas utiliza? *

Sitios Web en navegador
Redes Sociales
Revistas Digitales

Aplicaciones (App)

O O O OO0

Otros:

Indique la frecuencia en la que utiliza las siguiente redes sociales. *

Munca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Facebook O O O O O

Twitter O O O O O
instagram O O O O O
_—— O O O O O
Linkedr O O O O O
Voutube O O O O O
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iCon que frecuencia consulta informacion de vehiculos livianos a traves de los
medios digitales? *

O Munca

O Casi Nunca
O A veces
O Casi Siempre

O Siempre

{Como evalua el nivel de sus habilidades en el uso de la tecnologia? *

Muy Bajo
Bajo
Medio

Alto

O O O 0O

Avanzado
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.
Encuesta

*Qbligatorio

Seccién 05 | Comportamiento de Compra

iCual es el principal medio de busqueda de informacion sobre autos? *

O Medios Digitales
O Llamadas telefonicas
O Visitas a los concesionarios

O Conversacion con amigos

O Otros:
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Segun su preferencia califique del 1al 5, los siguientes perfiles de automoviles,
siendo 1el que menos prefiere y 5 el que mas prefiere. *

a O O O O O
Chevrle O ® O O O
Great Wall ® ® O O O
O ® O O e
® ® O O O
Renaul O ® O O O
® ® O O O
volkswagen O ® O O e

JAC

O
O
O
O
O

Ford

O
O
O
O
O



;Que medios de pago usted prefiere al momento de realizar una compra? *

Efectivo

Cheque

O O OO0O0

Otros:

Tarjeta de Crédito/Debito

Transferencia Bancaria

De las siguientes actividades califique del 1 al 5, las que usted realiza para la

adquisicion de un vehiculo, siendo 1las que nunca realiza y siendo 5 las que

realiza frecuentemente. *

Aprender sobre
marcas/modelos

Comparar precios
de varios
concesionarios

Buscar
descuentos/ofertas

Comparar
caracteristicas

Solicitar
cotizaciones

Solicitar Test-Drive

Solicitar
informacion de
financiacion

O O O O O O O

o O O O O O O

O O O O O O O

O O O O O 0O O

O O O O O O O

122



123

Al momento de realizar la compra de un vehiculo ;de gque manera influyen las

siguientes variables en su decision de compra? *

Prestigio de
marca

Confianza de
marca

Precio

Disefno

Consumeo de
gasolina del
vehiculo

Coste de
mantenimiento

Duracion de la
garantia

Calidad del
servicio
postventa

Cobertura de la
garantia

Mo influye
nada

O

O O O O O O

Influye muy
poco

O

O O O O O O

O

Influye poco

O

O O O O O O

O

Influye
modedaramente

O

O O O O O O

O

Influye
mucho

O

O O O O O O

O
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Al momento de realizar la compra de un vehiculo jde qué manera influyen las

siguientes personas en su decision de compra? *

Mo influye
nada

Amigos (:)

Compafieros
de Trabajo

@)
Pareja O
O

Padres

Influye muy
poco

O

O
O
O

Influye poco

O

O
O
O

Influye
modedaramente

O

O
O
O

Seleccione los productos que usted consume habitualmente *

Ropa

Alimentos

Bebidas alcohdlicas

Autos

Gasolina

Libros

o000 oog4go

Productos para el Hogar

Equipos de oficina (Computadora)

Materiales de repuesto y mantenimiento de autos

Influye

mucho

O

O
O
O



Indique la frecuencia con la que compra los siguientes productos *

Ropa

Alimentos

Productos para
el Hogar

Bebidas
alcohélicas

Autos

Materiales de
repuesto y
mantenimiento
de autos

Gasolina

Libros

Equipos de
oficina
(Computadora)

Nunca

O

O O O O

O

Semanal

O

O O O O

O

Mensual

O

O O O O

O

Anual

O

O O O O

O

125

Mas de 1
afio

O O O O O

O



APENDICE C

Revision: N° 1
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CRITERIOS A EVALUAR

NO

La estructura del instrumento es adecuado

Los items son claros y entendibles

La pregunta recoge informacion que permite dar respuesta
al problema de investigacion

El instrumento propuesto responde a los objetivos de estudio

Los items del instrumento responden a Ia operacionalizacion
de la variable

D

La secuencia presentada facilita el desarrollo del
instrumento

El nimero de items ¢s adecuado para su aplicacion

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion, el contenido, la pertinencia

congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar ef mismo, antes de realizar la

consulta correspondiente, le agradecemos que responda las siguientes preguntas, para efectos de

reforzar la validez de los resultados.

OBSERVACIONES

NOMBRE DEL EVALUADOR: Mantza Paredes Santiago

PhD. Maritz des
o i

Nombre Evaluador 3
C.1. 075670229
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APENDICE D

Revision: N° 1

CRITERIOS A EVALUAR SI NO

La estructura del instrumento ¢s adecuado

,,

Los items son claros y entendibles X

La pregunta recoge informacion que permite dar respuesta
al problema de investigacion

El instrumento propuesto responde a los objetivos de estudio

D

Los items del instrumento responden a la operacionalizacion
de la variable

La secuencia presentada facilita el desarrollo del X
instrumento
El nimero de items es adecuado para su aplicacion X

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion, el contenido, la pertinencia
congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo, antes de realizar la
consulta correspondiente, le agradecemos que responda las sigusentes preguntas, para efectos de

reforzar la validez de los resultados.

OBSERVACIONES

Firmado
digitalmente
por DAYANA
ILUMYT
LOZADA
NUNEZ

Fecha:
2020.10.06
19:40:57 -05'00Q

NOMBRE DEL EVALUADOR: Dayana Lozada Nufiez

FIRMA DEL EVALUADOR:

Colocar aqui su firma digital
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APENDICE E

Revision: N7 1

CRITERIOS A EVALUAR Sl NO

La estructura del instrumento es adecuado

Los items son claros y entendibles X

La pregunta recoge informacion que permite dar respuesta
al problema de investigaciéon

El instrumento propuesto responde a los objetivos de estudio X

Los items del instrumento responden a la operacionalizaciéon X
de la variable

La secuencia presentada facilita el desarrollo del X
instrumento
El nimero de items es adecuado para su aplicaciéon X

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccidn, el contemido, la pertinencia
congruencia u olro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo, antes de realizar la
consulta correspondiente, le agradecemos que responda las siguientes preguntas, para efectos de

reforzar la validez de los resultados.

OBSERVACIONES
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APENDICE F

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Una vez que se ha realizado la validacion del documento, se determina que el
cuestionario tiene _100__ % de validacion del contenido del instrumento por lo
que, el comité evaluador determina que el instrumento es:

NO APLICABLE APLICABLE CON APLICABLE
OBSERVACIONES
X
. Firmado
Para constancia firman, digitalmente
ok por DAYANA
ILUMYT
. LOZADA NUNEZ
B wARIA Fecha:
SN ew PURNTE 19:45:17 -05'00'
Maria Fernanda Moya Puente PhD. Dayana Lozada Nuiiez
Nombre Evaluador | Nombre Evaluador 2
C.1. 0917690125 PhD. Mari es C.1.0960490258

)
Nombre Evaluador 3
C.1. 075670229



