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CAPITULO 1

INFORMACION GENERAL

AEKIA

Kia Motors en Ecuador esta representado por AEKIA S.A., desde su
lanzamiento busco crear toda una infraestructura que le permita ofrecer un
respaldo serio, eficiente y efectivo a todos los consumidores que

decidieron adquirir un auto KIA.

Es asi, que cuenta con una importante red de concesionarios a nivel

nacional los cuales estan en 16 puntos de venta, todos ellos tienen servicio
de taller especializado, area de repuestos y servicio post-venta, ademas de

una exhibicion amplia y moderna.

Kia Motors en Ecuador ha recibido varios reconocimientos por parte de
Kia Motors Corporacion como el de "Mejor Distribuidor y de Mayor
Crecimiento” en el 2002, otro muy importante el "Premio Mundial a la

Calidad de Servicio Post-Venta - Best Service Award" en el 2002 y 2003.
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Y, desde noviembre del 2004 Kia Motors Ecuador es un Technical Hot line
Center esto significa que el Servicio Post - Venta que se entrega esta entre
los mejores del mundo y que el nivel técnico es tan alto, que esta capacitado
para dar soporte a los concesionarios tanto de Ecuador como de

toda Sudamérica.

El personal de Servicio Técnico se capacita constantemente con las
politicas de calidad de KIA Motors Corporacion (KMC)y evaluados
constantemente dentro del programa a nivel mundial "WORLD CUP SKILL
CHAMPIONSHIP" y a través del programa continué de entrenamiento K-
STEP, que permite ir capacitando a los técnicos y en un lapso de 6 afos

pasar de Técnicos Certificados a Expertos y Master.

Los Talleres de Servicio estan implementados con la ultima tecnologia
como el HI SCAN PRO (Scanner de diagnéstico funcional) y ultimamente
con la incorporacion de HI DS ROAD TECH (Sistema de diagnéstico
integral vehicular de ultima generacion), esto con la finalidad de tener un

diagndstico integral del funcionamiento de los vehiculos.

Kia esta siendo reconocida como una de las marcas mas innovadoras y
con productos de la mas alta calidad, asi tenemos que el Sorento es
nombrado por la JD Power & Associates del Reino Unido como el "El Mejor
4x4" y "Unico 4x4 con 5 estrellas de seguridad”, Sportage ha ganado el

primer lugar al "Mejor Disefio de vehiculos" en Corea, el Picanto ha
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ganado 8 pruebas comparativas en varios paises de Europa, Cerato es uno
de los vehiculos preferidos a nivel internacional y Carnival ha ganado 5
estrellas de seguridad por varios afos consecutivos. Todo esto se da
porque los vehiculos de Kia son fabricados con niveles de calidad mas altos
para satisfacer mercados tan exigentes como el europeo y el americano,

ademas de ser producidos con la tecnologia lider en el mercado automotriz.

A nivel de repuestos, los requerimientos son atendidos con rapidez,
destacando que KIA es una marca con total representacion y respaldo en
el pais, lo cual nos permite reaccionar de inmediato y con total seguridad.
Pero eso no es todo, los repuestos también tienen garantia de 1 ano o

20.000 Km.

En KIA no basta vender autos, sino que el usuario disfrute de su vehiculo

durante los afios venideros, por eso tiene una de las mejores garantias del

pais, 5 anos o0 100.000 Km.

Kia significa Calidad Mundial

Kia significa Servicio Profesional

Kia significa Marca Internacional

Kia significa Servicio Técnico Especializado
Kia significa Confianza

Kia significa Respaldo Total

17



Kia Motors Ecuador

Kia es la marca de mayor crecimiento en ventas en el Ecuador y en todo
el mundo.
Desde su lanzamiento en el pais en el aino 2001 a través del trabajo de
AEKIA S.A., distribuidor oficial para Ecuador, Kia ha llegado a ubicarse entre
las 5 primeras marcas en participacion de mercado, logrando superar a
marcas tradicionales y con muchos afos de permanencia, tanto a nivel

nacional como internacional.

Cuenta ademas con algunos galardones, entre ellos, certificaciones de
seguridad para el modelo Carnival a cargo de la NHTSA (Nacional Highway
Traffic Safety Administration) y EUROCAP (European New Car Assessment
Program), asi mismo, importantes publicaciones de Europa han elogiado al
modelo Sorento como uno de los mejores SUV que haya sido introducido en

los ultimos anos.

AEKIA S.A. (Kia Ecuador) ha cosechado importantes premios otorgados
por KIA Motors Corporation, entre ellos el premio al mejor importador y
con el de mejor crecimiento, el premio mundial de calidad de servicio Post —
venta, y en el ano 2004 AEKIA S.A. ha sido designada como Technical Hot
Line Center (Centro de Soporte Técnico) que operara para todos los dealers
de Ecuador inicialmente y Iluego dara soporte a Latinoamérica.

Todo esto se consigue gracias a una actitud innovadora, diferente y sobre

18



todo con el compromiso de ofrecer a los consumidores vehiculos de

excelente calidad y desempeiio a un precio realmente justo.

1.1 MISION

EICA es parte del grupo de empresas caracterizada por su diversidad de
productos en la linea automotriz, construccion e industrial buscando
satisfacer las necesidades de sus clientes mediante su personal altamente
capacitado en venta y post venta de los equipos y ademas cuenta con un

amplio stock de repuestos y servicio técnico especializado.

Para brindar mayor accesibilidad a su clientela sus sucursales estan
ubicadas estratégicamente en las principales ciudades del pais, para asi
poder atender de la manera mas agil y eficiente a nivel nacional y por esta
razon estimula el desarrollo del pais y de las industrias respaldandoles en

sus mas grandes obras y proyectos

1.2 VISION

EICA concentra sus esfuerzos para poder mantener sus los estandares de

calidad y la participacion en el mercado automotriz mediante la incorporacion

19



de nuevas marcas/productos pensando en el desarrollo de la empresas y asi

como cubrir las necesidades de mercado.

Especializarnos en cada una de nuestras divisiones, acoplando nuestras
instalaciones y capacitando a nuestro personal (ventas y técnico) para
proveer un servicio agil y adecuado a las necesidades del mercado y a
nuestros clientes, buscando plasmar en ellos, mediante nuestro plan de

mercadeo nuestro lema representativo EICA, respaldo total.

1.3 OBJETIVO

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

KIA MOTORS es una marca internacional automotriz que en el Ecuador
es parte de la extensa gama de producto que EICA comercializa,
establecido en el mercado ecuatoriano como una de las principales marcas
de preferencia al momento de adquirir un vehiculo, una de sus estrategias
principales es captar una mayor proporcién del mercado automotriz
ecuatoriano, estableciendo  nuevos métodos de comercializacion vy
promocion, buscando en su clientela fidelizacion hacia la marca haciendo
hincapié en las necesidades actuales de la clientela Kia y su potencial

clientela.
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En busca de brindar a su clientela un mejor servicio en el mantenimiento
del vehiculo en los afios de garantia y tomando en cuenta factores que
limitan este proceso de mantenimiento como es el costo por cada revision
periddica, que tiende al cliente Kia a optar por no hacer las revisiones.

EICA tiene como estrategia principal captar una mayor proporcion del
mercado automotriz ecuatoriano estableciendo nuevos meétodos de

comercializacion de sus diferentes lineas de productos.

Esta estrategia sera realizada mediante el lanzamiento de un paquete

prepago en la parte de mantenimiento del vehiculo.

Este kit prepago podra aplicarse a los clientes KIA y a los futuros clientes.
A los clientes KIA mediante la ampliacién de los afios que tenia de duracion
el mantenimiento del vehiculo adquirido en el momento de la compra, y a los
futuros clientes KIA mediante la adquisicion de un paquete que incluye 5

anos 100.000 kildmetros.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Esta tesis tiene varios objetivos especificos entre los cuales tenemos:
v" Aumentar el nivel de ventas a nivel del pais.

v' Captar la fidelizacion del cliente hacia nuestra compainia.
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v' Analizar econémicamente la viabilidad del proyecto a través del
estudio de factibilidad de sus costo proyectados y volumen de ventas

v' Establecer estudios de mercado para medir la aceptacion del kit
prepago en los clientes KIA y los clientes potenciales, mediante
encuesta utilizando el programa SPSS para su tabulacion.

v' Determinar la rentabilidad del kit prepago a través de ingresos y
gastos.

v' Efectuar un plan de mercadotecnia, para determinar las estratégias a

utilizar en el producto, precio, distribuciéon y promocion.

1.4 MERCADO

1.4.1 MERCADO LOCAL

La industria automotriz (vehiculos) es muy importante, ya que es esencial
en el funcionamiento de la economia. En nuestro mercado local podemos
encontrar una diversidad de marca entre las cuales tenemos: General
Motors, Ford, Chrevrolet, Hyundai, Toyota, Mazda, Volkswagwen, Kia,
Nissan, entre otras, todas estas companias pertenecen a algunas a la
grandes empresas mundiales, las mismas que han ido cediendo participacion
de mercado a empresas mas pequefias provenientes especialmente de

China.
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Para poder evaluar nuestro mercado lo mediremos a través del PIB,
especificamente en “fabricacion de equipo de transporte”, en la cual esta
incluido la produccién de transporte, pero esto no involucra exclusivamente
ese rubro, sino que se toman en cuenta otras actividades productivas en las
cuales el sector tiene incidencia directa, podemos considerar la
comercializacion de vehiculos y auto partes, que incluye produccion nacional
e importada, mecanicas, talleres de servicio, produccién de lubricantes y
combustibles dirigidos al mercado doméstico, servicios financieros y de
seguros (por efecto de la venta de vehiculos). Teniendo un promedio del
10% de los ultimos 5 afios. Desde el ano 2001 la industria automotriz ha
ido decreciendo, esto lo podemos notificar ya que el PIB del sector tuvo un
valor de 21.1millones de ddlares, asi mismo podemos darnos cuenta de que
este valor significativo se obtiene gracias a la reposicion de la demanda
represada de vehiculos de la crisis del afio 1999.

A partir de esta fecha se produce un declive en el sector por problemas de
produccion de una de las principales ensambladoras (Aymesa), y con esto
comienza un relativo crecimiento en las importaciones de vehiculos dentro
del pais. Aymesa es una ensambladora de autos ubicada al sur de Quito,
que cerrd sus producciones el 30 de Septiembre del 2004. Aymesa
ensamblaba autos de marca Lada Niva y autos KIA como Sportage, y KIA
Rio que en la actualidad son importados desde Rusia y Corea. La causa

principal del cierre de esta ensambladora se debe que en el mismo ano
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(2003) tuvo una reduccidn en la participacion de la produccién llegando esta
al 7.4% es decir una reduccion del 40%°.

Actualmente esta ensambladora vuelve al mercado pero esta vez con el
respaldo del Grupo Eljuri, el cual es duefio de mas del 90% de las acciones
de Aymesa. Los modelos Rio y Pregio, de Kia, se ensamblaran en la
planta de Aymesa, al sur de Quito. Esta hara competencia a las dos
ensambladoras que existen en el pais: Omnibus BB (Chevrolet) y Maresa
(Mazda). La estrategia que esta empleando el Grupo Eljuri es distribuir su
produccion en los paises andinos, para aprovechar los beneficios
arancelarios que rige en la Comunidad Andina.

La alianza estratégica entre el Grupo Eljuri, de Ecuador, con Transbanca, de
Venezuela, permitira manejar en forma conjunta la operacion Kia en
Venezuela. “Esta alianza permitira reforzar nuestra posicion en el mercado
automotor, porque estamos sumando las fortalezas de las dos empresas en
respuesta a las necesidades de nuestros clientes actuales y potenciales™.
Por lo pronto la oferta de vehiculos ensamblados en el pais esta dominado
por General Motors-Omnibus BB con una participacién alrededor del 89%
entre Enero Y Septiembre del 2006 y con discrecién, Maresa defiende su
proporcion de mercado de 11% ampliando su produccién de camionetas y

reduciendo lo de automoviles®.

3 RUEDAS, Estadisticas del sector automotriz, Hugo Vargas Egiies, Martes 26 de Julio del 2005
* Diario El Comercio, Quito, seccidn negocios, 23 de Noviembre del 2006
3 Revista Gestién Diciembre 2006
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En este afo la participacion de Kia en el mercado nacional esta en 5,6 por
ciento con respecto al afio pasado cuando alcanzé el 4,3 por ciento. Con la
produccion de los modelos Rio y Pregio, Kia se apresta no sélo a recuperar
mercado, sino a ganar una porcion mayor del pastel de ventas, calculado en

unos 1.200 millones de dolares.

Asi mismo el sector automotor es un generador de mano de obra, de
acuerdo a cifras obtenidas por la Asociacién de Empresas Automotrices del
Ecuador6, en el afno 2005, en este afno el sector generd aproximadamente 77
mil fuentes de empleo directa e indirecta. Esto también contribuye a que los
ingresos estatales aumenten debido al pago de aranceles, Impuesto a la
Renta, Impuesto al Valor Agregado, a los consumidores especiales, y a la

matriculacion de vehiculos.

OFERTA

La oferta total del sector esta constituida por la suma de produccion
nacional de vehiculos (una parte a su vez es exportada) y la importacion de
estos bienes de la cuales podremos mencionar que el automovil es el de

mayor produccion, siendo a su vez la marca Chevrolet Corsa la de mayor

% AEADE, El sector en cifras, 2006
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numero de unidades ensambladas; le siguen en importancia: camionetas

(32.1%), todo-terrenos (21.1%) y chasis para buses (0.5%).

En el primer trimestre del ano 2006 se vendieron aproximadamente 81.000
unidades, esta cifra es cercana a la del 2004 en donde se vendieron 69.300
unidades, lo cual significé un crecimiento del mercado de enero a junio de un
16% vy los vehiculos que mas ventas generan a las consecionarias son los

que se ofrecen a un costo de 10.000 a 15.000 dolares.

Como ya mencionamos anteriormente en nuestro mercado local compiten
varias empresas automotrices entre las cuales tenemos GENERAL
MOTORS, HIUNDAI, MAZDA, TOYOTA, KIA, VOLKSWAGEN, FORD,
NISSAN, PEUGOT, RENAULT, de estas marcas la que posee mayor
captacion del mercado es la General Motors, mientras las otras tratan de
equipararse para obtener anualmente una mayor rentabilidad a la esperada y
esto se debe a las estrategias de Marketing y Financiamiento empleadas y
los planes crédito que ofrecen las instituciones bancarias, con diversas tasas
de interés, entradas bajas (10%-35%)’ de acuerdo a nivel socio econémico

del cliente y periodo de financiamiento de hasta 48 meses.

’ Fuente: Asociacion De Empresa Automotrices Del Ecuador: Informe mensual de Diciembre
2006
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Segun Gloria Navas Gerente de Ventas de GENERAL MOTORS “En el
pais compiten mas de 40 marcas que ofrecen desde vehiculos econdmicos y
de lujo. Unas quince firmas, entre las cuales se encuentra Kia, General
Motors, Hyundai, Fiat, y Volkswagen, tienen en su lineas carros con precios
asequibles”. Los automoviles son los que acaparan mas del 40% de las
ventas. Las camionetas ocupan el 23% y los vehiculos todo terreno tiene el
18%. El porcentaje restante corresponde a ventas de Vans (tipo furgonetas)
camiones y buses®.

Existe una gran diferencia en la participacion de mercado de la GENERAL
MOTORS con las demas companias automotrices, esto se debe
principalmente al factor precio y el plan publicitario que ofrecen, que no se
diferencia de las demas. KIA MOTORS desea implementar un nuevo plan
estratégico para aumentar sus ventas brindandoles a sus clientes grandes

beneficios y asi poder obtener un nivel mayor de participacién en el mercado.

La situacion econdémica que hace que el mercado automotriz crezca se
debe a cierta estabilidad basada en el incremento en el precio del petréleo,
las remesas de los inmigrantes, poblacion econémicamente activa y la
capacidad de poder adquisitivo. Ademas la dolarizacién también fue un
punto a favor del crecimiento de las ventas automotrices, ya que el elevado

componente de las tasas de interés y la devaluacion del sucre hacian que

¥ Fuente: El Comercio, Vehiculos Un Negocio Que No Se Frena, 18 de Agosto del 2006
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muy pocas personas se atrevieran a comprar un auto porque no sabian
cuanto terminarian pagando.

Actualmente en el 2006 ya va pasando un poco el boom de las ventas y lo
que se vive en la actualidad es una etapa de estabilizacion, en la cual el
crecimiento sera mucho mas moderado. Pero también es cierto que existe
una fuerte competencia ya que llegan marcas de todos los origenes,
ensamblajes nacionales, e importaciones con aranceles muy altos, para lo
cual los compradores antes de decidirse a adquirir un vehiculo investigan

bien el mercado automotriz.

IMPORTACIONES

La importacion de vehiculos en el Ecuador se apertura en 1992, afio en el
cual se importan 22.825 vehiculos de distinta procedencia fundamentalmente
de las marcas Toyota (15,32%), Lada (14,83%), Mitsubishi (11,25%) y Ford
(9,92%). Para el afio 1993, la cifra se incrementa en un 5,66% por efecto de
un crecimiento de la demanda de vehiculos importados, situacién que afectd
a la produccion de vehiculos de marcas locales. El primer repunte
importante de las importaciones de vehiculos se dio en el afio 1994 (66,04%)
debido principalmente a que el programa de estabilizacion econdmica del
gobierno de Sixto Duran Ballén eligi6 como control inflacionario un mejor

manejo cambiario que incluyd que las divisas de las exportaciones pasen a
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negociarse en el mercado libre, con un incremento entonces de los recursos
para efectuar importaciones.

La inestabilidad politica del pais, la caida de Abdala Bucaram y la eleccidn
del presidente interino Fabian Alarcén, tuvieron una gran secuela en el
mercado automotriz, aqui las importaciones sufrieron una gran caida; en
1996 y 1997 llegandose a importar en esos ainos 12.031 y 9.825 vehiculos.
Esta situacion fue muy fuerte para el sector importador de vehiculos que por
primera vez desde la reapertura de las importaciones el numero de vehiculos

producidos para consumo local supera en numero a los importados.

En el afno 1998 la reactivacion fue temporal ya que Jamil Mahuad permitio
una recuperacion del mercado, pero se cree que mas tuvo que ver las ventas

por demanda represada de los afios anteriores.

Los 3 dultimos afnos se presenta la crisis financiera, teniendo esta un

impacto en la venta de los vehiculos, ya que se produjeron los niveles de

venta mas bajos de la ultima década

Segun Nicanor Calixto, presidente de la Asociacion de Empresas

Automotrices del Ecuador (AEADE) comenta que el negocio va viento en
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popa desde el 2001, y por esto se lo denomina “el ano de la gran

recuperacion”®

Tabla 1.1

IMPORTACION ANUAL POR TIPO DE VEHICULO

Automoviles Camionetas Todo Furgonetas Camiones
Terreno buses
1992 11,931 3,123 4,323 - 3,448 22,825
1993 16,112 2,807 1,891 51 3,177 24,118
1994 20,954 3,677 3,730 2,843 8,842 40,046
1995 14,694 24 3,285 1,31 5,556 27,246
1996 6,456 1,541 2,143 335 1,556 12,031
1997 8,008 2,718 3,753 441 2,905 17,825
1998 12,853 3,359 5,736 971 6,614 29,533
1999 1,355 442 1,009 199 1,389 4,394
2000 4,137 1,277 1,491 85 1,029 8,019
2001 21,213 5,136 5,153 2,491 8,401 42,394
2002 25,403 6,078 5,714 2,807 9,091 49,093
2003 14,83 3,779 4,317 2,384 5,646 30,956

Fuente: AEADE; Empresa de manifiesto actualizar esta informacion

Esta expansiéon del mercado ha determinado un crecimiento de parque
automotor en el pais del orden de 7.6% anual en promedio entre 2000 y
2006, con lo que este aio el pais tendra mas de 1,2 Millones de automoviles,

es decir 423 mil mas que en 2000'°.

? Diario HOY, Distribuidores de autos pasaron el boom y viven etapa de equilibrio, Sdbado 1 de enero
de 2006.
' Revista Gestion, Diciembre 2006
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Tabla 1.2

IMPORTACIONES POR TIPO DE MARCA

MARCAS UNIDADES %DE
PARTICIPACION
CHEVROLET 8933 23,36%
HYUNDAI 5500 14,38%
TOYOTA 4688 12,26%
VOLKSWAGEN 3482 9,10%
HINO 2101 5,49%
NISSAN 2052 5,36%
FORD 1951 5,10%
KIA 1747 4,57%
PEUGEOT 1284 3,36%
MITSUBISHI 1214 3,17%
RENAULT 1094 2,86%
SKODA 696 1,82%
FIAT 614 1,61%
MERCEDES 579 1,51%
BENZ
HONDA 320 0,84%
DAITHATSU 293 0,77%
OTROS 1700 4,44%
TOTAL 38248 100,00%

Fuente: AEADE

Analizando los datos proporcionados por AEADE (Asociacion de
Empresas Automotrices del Ecuador), nos podemos dar cuenta de que:
v" Tanto los automdviles como las furgonetas son los tipos de vehiculos
mas sensibles a los cambios de la economia.
v" Los todo terreno en cambio presentan la particularidad de que en los

anos de crisis
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v' Los automdviles, sufren menos incidencias por ser un producto
dirigido hacia un mercado de mayor capacidad adquisitiva.

v' Las camionetas, es el tipo de vehiculo que presenta la tendencia mas
estable a lo largo de los doce anos, con fluctuaciones atadas a la

economia del mercado.

Tabla 1.3

PROCEDENCIA DE LOS VEHICULOS IMPORTADOS POR TIPO

Pais Vehiculos livianos Vehiculos pesados Total vehiculos
Unidades US$ Unidades USs$ Unidades USs$
Colombia 6.505 $73.242,85 | 1.504,00 | $ 15.327,03 | 8.009,00 | $ 88.479,88
Japon 2.958 43.167,58 2.316,00 | 40.540,12 | 5.274,00 83.707,70
Korea 5.853 43.235,77 734,00 12.326,11 6.587,00 55.561,88
Venezuela 1.766 42.429,54 84,00 2.001,59 1.850,00 44.431,13
Brasil 3.702 31.233,01 49,00 12.161,93 | 3.751,00 43.394,94
EEUU 412 11.962,07 204,00 10.030,82 616,00 21.992,89
Alemania 697 9.328,89 100,00 6.529,05 797,00 15.857,94
Chile 1.108 12.012,39 477,00 2.513,47 1.585,00 14.525,86
México 799 9.199,19 23,00 2.105,85 822,00 11.305,04
Bélgica 493 7.473,67 32,00 1.927,35 525,00 9.401,02
China 65 1.556,28 70,00 1.486,46 135,00 3.042,74
Argentina 239 825,92 2,00 2.046,91 241,00 2.872,83
Otros 713 8.502,07 51,00 3.729,95 764,00 12.232,02
Total 25.310 | $294.169,23 | 646,00 | $112636,64 | 30.956,00 | $406.805,87

Fuente: Banco Central del Ecuador

Remitiéndonos al cuadro anterior podemos sefialar que:
v' Colombia es el pais de donde mas se importan vehiculos al Ecuador,
especialmente vehiculos livianos, que corresponden a Chevrolet,

Toyota, Renault, Mazda, Ford y Mitsubishi.
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v' Japoén es para el Ecuador el principal proveedor de camiones, de
marcas Hino, Mitsubishi principalmente.
v' De Corea por el contrario proceden principalmente vehiculos livianos

de las marcas Hyundai y Kia.

La importacion de vehiculos ha sido bastante irregular durante estos
ultimos afos. Este comportamiento depende principalmente de la situaciéon
econdmica del pais. En los afos 1999 e inicios del 2000 la importacion de
vehiculos sufrié la peor crisis de su historia, para luego recuperarse en el
2001 con un crecimiento record (428.7%) debido a las ventas por demanda
represada y a la desconfianza en el sistema financiero que llevo a los
consumidores a invertir su dinero en bienes duraderos (inmuebles y
vehiculos). En el 2004 presenta niveles mas estables en la importacion de
vehiculos, ya que la demanda represada se satisfizo en gran parte.

A diciembre del 2005, mientras la produccién nacional decrecié en 0.04% la
importacion de vehiculos crecié en 23.6%.

El nivel de crecimiento de las importaciones de vehiculos para los siguientes
anos seria mas estable una vez satisfecha la demanda represada de los
afios de crisis y logrado un acuerdo en el arancel para este tipo de bienes en
el marco del Tratado de Libre Comercio (TLC) con Estados Unidos.

Los vehiculos importados desde los paises a los que el Ecuador no ha dado

preferencia arancelaria pagan una tarifa del 35% sobre su valor CIF.
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De las 38,248 unidades importadas durante el ano 2006, 23.9% procedieron

de Colombia.
Importaciones de vehiculos
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Fuente: AEADE, CINAE

DEMANDA INTERNA

La venta interna de vehiculos presenta un comportamiento bastante

irregular, con una disminuciéon en el afo 1999 del orden del 71.5% y un

incremento en el 2004 del 200.0%.
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Las ventas y su variacién anual tienen un comportamiento muy similar con
el de las importaciones por el efecto dependencia que tiene este ultimo
respecto al primero.

El afio 2004 experimenté un ligero crecimiento (1.8%) en el numero de
unidades vendidas respecto al 2003. Esto se produjo por la ampliacion de la
gama de vehiculos en cuanto a las necesidades y gustos del comprador final
y a la ampliacion de las alternativas de financiamiento para la adquisicion de
estos bienes. Los bancos y demas instituciones financieras han
incrementado sus carteras de crédito automotriz, ofreciendo condiciones
cada vez mas ventajosas (plazos mas amplios y menores tasas de interés)
para quienes estan interesados en comprar vehiculos nuevos o usados.

En el afno 2005 esta situacion se consolidé a través de alianzas entre el
sector financiero y el automotor para el desarrollo de nuevos productos que

incentiven las compras.

Por tipo de vehiculo, los automdviles han sido los de mayor venta en el
mercado ecuatoriano, incluso su participacion en el numero total de unidades
vendidas se ha incrementado. Esta situaciéon se debe a su menor precio y

también a la mejora de la red de carreteras del pais
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Los precios promedio’’ de los diferentes tipos de vehiculos se han
mantenido relativamente estables en estos ultimos cuatro afos. El precio
promedio (periodo 2003 a 2006) de los camiones y buses es el que mayor
variacion presenta. Entre los afios 2003 y 2004 el precio promedio de este
tipo de vehiculos crecié en 3.6%, mientras el de las vans disminuyé en 7.9%.

La marca Chevrolet'?

continua siendo la de mayor venta en el mercado
ecuatoriano. Su participacién de mercado se encuentra muy por encima de
sus seguidores (sobre el 40%), le siguen en importancia marcas
principalmente asiaticas: Hyundai, Toyota y Mazda, entre las principales.

En el 2004, al igual que en anos anteriores, el modelo Corsa de la marca
Chevrolet ha sido el de mayor venta hasta la actualidad. Le siguieron en
importancia modelos como las camionetas Chevrolet Luv y Mazda Serie B.
En el 2005 otro modelo de automovil se ubica entre los de mayor venta, se
trata del Chevrolet Spark, e ingresando en noviembre del 2006 al mercado el

nuevo modelo Chevrolet Aveo de tres puertas, con un precio de venta de

USD 12,9903,

" Precio promedio por tipo de vehiculo = valor total de ventas (en dolares) / niimero

de unidades vendidas
"2 Diario HOY, General Motors logra una aceleracién en las ventas, 01 de Mayo del 2006

13 Dinero Diario de Negocios, octubre 27 del 2006.
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Las estrategias de mercadeo de los concesionarios van dirigidas,
sobretodo, a atraer clientes considerados de clase media.
Los vehiculos econdmicos, con precios de hasta USD 15,000, son los mas
vendidos. En el 2004 los vehiculos con este rango de precios constituyeron el

46.9% del total de ventas.

El 2005 fue un muy buen afio para el sector. En los primeros nueve meses
de este ano se reportaron ventas por 57,481 vehiculos, es decir, un 39.7%
mayor al numero de unidades vendidas a septiembre del 2004. El factor
principal para este crecimiento ha sido las facilidades de financiamiento, los
cuales se realizan a través crédito otorgado por bancos y financieras que
trabajan con las concesionarias.

Sin duda alguna, la industria automotriz es un medidor del crecimiento del
pais, por ello es positivo hablar de los resultados logrados en el afio 2005,
afio en que la industria crecié aproximadamente un 37% con respecto al
2004, generando un total en ventas de 82.893 unidades a nivel nacional.

Lo que se constituyd en un nuevo record histérico, superando incluso el

registro del 2002 (69,372 unidades vendidas).

Durante los cinco primeros meses del 2006' las ventas crecieron en un

36.10% con respecto al mismo periodo del afio anterior. Con lo que nos

! Diario HOY, AEADE: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 16 de Julio 2006
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podemos dar cuenta de que, el mercado automotriz ecuatoriano esta
teniendo un constante crecimiento. Llegandose a vender 92.375 unidades
en todo el pais, esta cifra es superior a la obtenida en afios anteriores. Este
exito se esta dando gracias a que las entidades bancarias estan retomando
las aprobaciones de crédito que estuvieron restringidas durante el 2005, ya
que para esta fecha los bancos ya tenian agotados sus préstamos. Con las
cifras obtenidas hasta el momento, estariamos llegando a la conclusién de
que en el afno 2006 las ventas de incrementarse aun mas que en el afo
2005, lo cual llevara a un incremento del PIB nacional, y generara mas

fuentes de empleo directas e indirectas.

Es decir que el sector automotriz en el 2006 estuvo consolidado teniendo
un crecimiento en sus ventas alrededor del 7% con respecto al 2005.
El sector automotriz es uno de los sectores que mas aporta al sector fiscal
por concepto de aranceles, impuesto a la renta y a los vehiculos
motorizados.
De igual forma las provisiones para este afio 2007 también son alentadoras,
ya que se espera que el mercado tenga un gran dinamismo por las oferta y
las facilidades que las casas automotrices estan ofreciendo actualmente ala
usuario., ofreciéndoles especialmente vehiculo de ultima tecnologia, seguros

y confortables™.

15 Revista: Acelerando, Edicion No. 37, Mes de Diciembre
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EXPORTACIONES

Las exportaciones de vehiculos ecuatorianos inician en el afio de 1992 con
856 unidades, todas ellas automdviles, dirigidas al mercado colombiano. La
participacion respecto de la produccion de vehiculos era de apenas el 3,32%,

ya que en su mayoria eran vehiculos dirigidos a aperturar el mercado.

A partir del afio 1993 las exportaciones de vehiculos se incrementan
significativamente, alcanzando las 6.245 unidades, pasando a ser el 22,59%

de la produccién nacional de vehiculos.

Para el afio 1994, presentan un incremento significativo de 16,49% lo que
tiene incidencia directa sobre la produccion para consumo local que se ve

disminuida.

La crisis de 1995 y 1996, con su afectacion sobre la produccion total, deja
una incidencia marcada en las exportaciones que llegan a caer en los dos
afios un total acumulado de 31,91%. En 1997 se tiene un incremento
importante fruto de la recuperacién de la industria nacional, sin embargo, ese
incremento es tan solo de dos de las cuatro ensambladoras, puesto que
Coenansa cerraba operaciones y Maresa se reenfocaba hacia el mercado
interno.

El incremento de Aymesa y Omnibus BB se sustentaba en exportaciones de

Chevrolet y de hecho esta fue practicamente la unica marca exportada por el
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Ecuador hasta el ano 2000 (con exportaciones puntuales de Mazda y Toyota
hechas por Maresa). A partir de ese ano Aymesa deja de ensamblar
Chevrolet y empieza a exportar Kia y Lada desde el aino 2001, pero en
niveles siempre inferiores a las 400 unidades, lo que permitid consolidar a
OBB como la principal exportadora de vehiculos del Ecuador, misma que
alcanz6é una participacion del 96,62% en el afo 2003 del total de las

exportaciones de vehiculos.

De acuerdo con las estadisticas en los ultimos diez afios, desde 1995 al
2004, aproximadamente un 30%, en promedio, de la produccion total de
vehiculos en el pais se destinG a la exportacion. Este porcentaje llegd al

17.9% en el 2002 y al 57.3% en el 2001.

En el afio 2002 las exportaciones tienen una caida sustancial, esto se da
tanto en unidades como en dodlares, esto se debié basicamente a una
disminuciéon de las exportaciones de SUV por parte de OBB, que
disminuyeron un 61,45% respecto del afio 2001. Un efecto que también
influyé en esa situacion fue la disminucion abrupta de las exportaciones al
mercado venezolano, consecuencia de la politica de restriccion de divisas del
gobierno venezolano. De hecho la caida del 2002 pudo haber sido mayor si
no fuese por la recuperacion de las exportaciones al mercado colombiano,
que lo llevaron a convertirse en el principal destino de las exportaciones de

vehiculos ecuatorianos.
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Existen también exportaciones ecuatorianas a Peru y Bolivia, sin embargo
los volumenes destinados a esos mercados han sido tan pequefios que no
han generado incidencia alguna en el comportamiento de las exportaciones.
De hecho ambos destinos en conjunto representan apenas el 0,31% de las
exportaciones en unidades y el 0,37% de las exportaciones en ddlares.

En el afo 2004 se registré un record histérico en el numero de unidades
exportadas. En ese afo se exportaron un total de 9,308 vehiculos, lo que
representa un crecimiento del 8.6% respecto al 2003. Este incremento estuvo
determinado por una mayor exportacion de vehiculos livianos y todo-
terrenos. La exportacion de automaoviles, que representa aproximadamente el
60% del total, se increment6 en el 5% y la de todo-terreno (33.2% del total)
se incrementd en el 20%. A Colombia se dirigio el 98.9% de las
exportaciones totales y a Venezuela el 1.1% restante (correspondiente

exclusivamente a vehiculos todo-terreno Kia Sportage).

El gran aumento de las exportaciones, que pasaron de 9.167 unidades en
el 2004 a 13.036 vehiculos del 2005, se debe a las plantas ensambladoras,
ya que ademas cumple con los mayores estandares de calidad, como las
certificaciones ISO 9000 2000, ISO 14000 y QS 9000 (proveedores).

Los productos locales mas demandados por los paises vecinos en el 2005

fueron la Chevrolet LUV DMAX con 5 518 unidades, el Chevrolet Corsa
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Evolution con 4 401, Grand Vitara con 3 116 y Vitara de 3 puertas con 790

vehiculos.

Durante el ano 2006 la General Motors, ha exportado 13500 unidades a
Colombia y a Venezuela, cifra rebasada a los afios anteriores. Llegando a
situarse como la marca con mas exportaciones en nuestro pais. Sumando

las exportaciones totales, estas ascienden a 15163 unidades.

Grafico 1.2

Exportaciones de vehiculos
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Fuente: AEADE, CINAE
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1.4.2 MERCADO META

En nuestro pais el mercado automotriz cuenta con una gama amplia de
empresas comercializadoras de vehiculos, entre las cuales tenemos KIA,
GENERAL MOTORS, HIUNDAI, MAZDA, TOYOTA, VOLKSWAGEN, FORD,
NISSAN, PEUGOT, RENAULT, pero la que mayor participacion tiene en el
mercado es la Chevrolet, ya que posee una participacién de mercado por
encima del de sus seguidores (sobre 45%). Seguidas por Hyundai, Mazda,

Toyota, Ford, y Kia.

El sector automotor es muy sensible a las variaciones macroecondmicas. La
estabilidad cambiaria producto del esquema de dolarizacion ha sido favorable
para el sector, el cual ha registrado crecimientos importantes de sus ventas
en los ultimos cinco afos.

El financiamiento para la compra de vehiculos también ha jugado un papel
importante en el crecimiento del sector especialmente en el 2005. Sin
embargo, no se considera que esta situacion sea sostenible en el tiempo, ya
que cambios en el entorno econdmico del pais (2006: afio electoral) podria

afectar al sector.

La demanda en el mercado nacional se concentra principalmente en el

segmento de vehiculos considerados “econdémicos” (de hasta USD 15,000),

entre los cuales podemos mencionar el Kia Rio Stylus, de la marca KIA. Es
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por esta razén que los concesionarios del pais enfocan sus estrategias de

mercadeo hacia este segmento de mercado. No obstante, se debe

considerar cuanto tiempo se podra mantener el crecimiento del mismo.

De concretarse el Tratado de Libre Comercio los precios de los vehiculos

importados se reducirian gradualmente producto de

la desgravacion

arancelaria. Esta situacion beneficiaria a importadores y consumidores

finales de vehiculos, en tanto que las empresas ensambladoras del pais

deberian realizar esfuerzos adicionales para mantenerse competitivas.

PARTICIPACION EN VENTAS POR MARCA

Tabla 1.4

PARTICIPACION EN VENTAS POR MARCA

CHEVROLET
HYUNDAI
TOYOTA

MAZDA
VOLKSWAGEN
KIA
NISSAN
OTRAS (22 MARCAS)

2002

44,30%
7,70%
5,80%
5,90%
5,20%
6,10%
3,60%

21,40%

2003

46,30%
9,30%
6,80%
7,10%
6,10%
6,80%
3,30%
14,20%

2004

43,50%
9,50%
8,30%
7,40%
6,70%
5,30%
3,60%
15,60%

2005

45,30%
10,10%
9,20%
7,70%
6,90%
5,70%
3,90%
16,10%

2006

50,74%
11,33%
10,30%
8,62%
7,73%
6,38%
4,37
18,03

Fuente: Reunion de marcas/ AEADE
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Analizando el siguiente cuadro podemos darnos cuenta de que la marca
KIA, de acuerdo a las preferencias de los consumidores la ubican en un
sexto puesto de acuerdo a las ventas hasta el ano 2004. En el afio 2003, la
Kia tuvo un incremento en sus ventas (0.7%), decreciendo estas en el en el
2004 hasta llegar a un 5.3%, es decir 1.5% por debajo de las ventas del afno
2003.

Asi mismo nos podemos dar cuenta de que la marca Chevrolet al igual que
los afos anteriores fue la que mayores ventas han realizado y por lo tanto se
constituye en una de las principales casas automotrices del Ecuador.

Las estrategias de mercadeo de los concesionarios van dirigidas, sobretodo,
a atraer clientes considerados de clase media.

Hasta julio del 2005 la marca KIA habia vendido 4.96% de vehiculos lo cual
hizo ubicarla en quinto puesto por debajo de la Chevrolet que vendioé 45.1%,

seguidos por Hyundai, Mazda y Toyota en su orden.

Dentro de la importaciones de vehiculos la que mas importa es la
Chevrolet, la Kia sélo importa un 2.0% '°de vehiculos, las importaciones
mensuales en el 2004 fueron aproximadamente de 30 millones de dolares.

La Kia Motors espera que con este nuevo paquete de 5 afos 100.000

kilbmetros sus ventas se incrementen, y esta pueda ubicarse por debajo de

16 Fuente: AEADE
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la Chevrolet o por lo menos alcanzar una mayor participacion en el mercado
ecuatoriano.

En este afno 2006 el mercado automotriz ha ascendido con el 12%, en
comparaciéon del 2004 y del 2005, con lo que se suma el 30%, destacando
asi que ha sido un afio muy bueno en este sector.

De igual manera se aspira vender en el aino 2007 ochenta y cinco mil
unidades, de las cuales veinticinco mil sean de total fabricacion ecuatoriana y

sesenta mil importadas de varios paises’’.

1.5 ANALISIS FODA

El analisis FODA representa un esfuerzo para examinar la interaccion
entre las caracteristicas particulares del negocio y del entorno en el cual este
compite. Se enfoca en las fortalezas y las debilidades diferenciales internas
al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las

oportunidades y amenazas claves del entorno.

Puede ser usado por todos los niveles de la corporacién y en diferentes

unidades de analisis tales como producto, mercado, producto-mercado, linea

'7 Diario El Universo, Motores, lunes 20 de noviembre del 2006.
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de productos, corporacién, empresa, division, unidad estratégica de

negocios, etc. En este caso se presenta el analisis FODA de la empresa.

Fortalezas:

v' Solvencia econémica (suficiente capital para afrontar sus operaciones)
v" Tenencia de varias sucursales

v'  Excelente atencion al cliente

v' Tramites agiles

v" Personal capacitado

v’ Edificios propios

v' Variedad de servicios al cliente

v' Excelente presentacion del personal

v' Tecnologia avanzada

v' Empresarios jovenes

v" Promociones con tiendas de ropa (Etafashion)

v Reconocimiento a nivel mundial.

Oportunidades:

v' Estado con poblaciéon joven (personas que empiezan a adquirir sus

bienes)
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v' Apertura comercial ( pueden integrarse a nuevos mercados fuera del
nacional)

v" Reactivacion de clientes inactivos.

v" Generador de empleos e ingresos.

v' Uso del Internet para promocionar agencias y servicios.

v" Variedad de lineas de vehiculos

Debilidades:

v' Escasa publicidad
v" Poca informacion a los clientes sobre sus servicios

v" Poca realizacion de estudios de mercado.

Amenazas:

v' Gran cantidad de competencia

v Crisis econdmica (disminuyen las inversiones)

v Apertura comercial ( aumento de la competencia)

v' Cambios decretados por el gobierno

v" Aumento de publicidad del mercado financiero (mas informacion al
cliente)

v" Desempleo (disminuyen las inversiones y la capacidad de solicitud de

préstamos)
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CAPITULO 2

COMPORTAMIENTO DE LA OFERTA Y LA DEMANDA

2.1.- CRECIMIENTO DEL MERCADO AUTOMOTRIZ DURANTE LOS

ULTIMOS 5 ANOS

Para establecer cual es la participacion de un sector en la economia de un
pais es a través de PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB), medida a través
de la rama de actividad “Fabricacion de equipos de transporte “ , ha sido
marginal (0.10% en promedio de los ultimos afios ) a partir del 2001 su

participacion tiende a decrecer .
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GRAFICO 2.1
PIB FABRICACION EQUIPO DE TRANSPORTE
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En el ano 2001 el PIB del sector registro registré un valor de USD 21.1
millones. Este valor se debe que después de la crisis de 1999 incremento
significativamente la demanda de productos duraderos, como inmuebles y
vehiculos.

La tendencia de la baja del PIB del sector a partir del 2002 se debid por los
problemas de produccién en una de las ensambladoras del pais (AYMESA) y
al incremento significativo de las importaciones de vehiculos. Cabe anotar
que uno de los métodos de calculo del PIB por el lado del gasto implica PIB
= C+G+I+(X-M). Por lo tanto, un incremento de las importaciones tiene como

efecto neto la reduccién del PIB.
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Para establecer otros indicadores donde la participacion del sector automotriz
incide directamente como son: Generacion de Empleo, Aportaciones

fiscales, comercializacion de vehiculos, servicios financieros y de seguros.

GENERACION DE EMPLEO

Si bien no existen datos estadisticos oficiales del empleo generado por el
sector automotor a nivel nacional, los calculos efectuados indican que
podrian ser alrededor de 30.087 personas. Esta cifra representa el 1,71% de
la Poblacion Econdmicamente Activa del sector moderno del pais.
Si a la cifra anterior sumamos las 98.401 personas que trabajan en sectores
conexos al automotor, el total es de 128.488 personas, lo que representa el
2.58 % de toda la PEA del pais, el 7,31 % de la PEA del sector moderno y

alrededor del 13% del empleo formal del pais.
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Tabla 2.1

EMPLEO DEL SECTOR AUTOMOTOR

EMPLEO DIERECTOR ENSAMBLADORAS ‘ 1.467
EMPLEO INDIRECTOS ENSAMBLADORAS 7.540
COMERCIALIZACION DE VEHICULOS 6.000
TALLERES DE SERVICIOS 4.980
NEUMATICOS 5.000
REPUESTO 2.500
OTROS SERVICIOS 2.600
SUBTOTAL 30.087
DISTRIBUCION DE COMBUSTIBLE 11.200
LUBRICADORAS 2.200
EMPRESAS DE TRANSPORTE 24.320
PERSONAS NATURALES 60.681
SUBTOTAL 98.401
TOTAL 128.488
PEA URBANA 4.987.562
PEA SECTOR MODERNO 1.756.586
PEA TOTAL 6.744.148
PARTICIPACION EN PEA DEL SECTOR MODERNO 1,71%
PERTICIPACION EN PEA TOTAL 2,58%

Fuente: AEADE

APORTACIONES FISCALES

En el Ecuador, uno de los sectores productivos que mayor aportacién hace
al Estado a través de ingresos ftributarios es definitivamente el sector
automotor. La razon principal es la alta carga impositiva con que se grava a
la importacion y venta de vehiculos nuevos, que en promedio representa
alrededor del 32% del precio de venta de un vehiculo. Dentro de este rubro
se incluyen: aranceles y tasas de importacion, Impuesto a los Consumos
Especiales - ICE e Impuesto al Valor Agregado - IVA. Ademas de los

impuestos mencionados, el sector contribuye al fisco con impuestos
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adicionales que se generan por efecto del comercio normal (Impuesto a la

Renta e Impuesto al Valor Agregado).

De manera adicional el parque automotor también aporta al fisco de una
manera importante a través de tres fuentes basicas, la primera el impuesto
anual a la tenencia de vehiculos (matriculacidn), la segunda a través del
consumo de combustibles toda vez que el precio de venta de los mismos en
el Ecuador sea superior al precio en el mercado internacional y la tercera la
aportacion por tasas, contribuciones y peajes que gravan a los vehiculos en
general. Si bien, éstos impuestos son pagados por los propietarios de los
vehiculos, la actividad automotriz permite que estos varios impuestos se

generen a través de la venta de vehiculos.

Ademas de los impuestos mencionados se deben tomar en cuenta
aquellos generados por los bienes y servicios que se brindan a los
propietarios de vehiculos, provenientes de mecanicas y talleres de servicio,
comercializacién de repuestos y llantas, distribucion de combustibles y
lubricantes, aseguradoras e instituciones financieras que atienden a este
segmento de mercado, etc., asi como aquellos retenidos a los clientes de
éstas empresas, que en el caso del sector automotor son de especial
consideracion por la magnitud de recursos que se generan como agente de

recaudacion.
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Respecto de los vehiculos importados desde los paises a los que el
Ecuador no ha dado preferencia arancelaria, el total de impuestos pagados
representan mas del 31% del precio de venta incluido IVA, como se puede
ver en el cuadro que se presenta a continuacion, lo cual lleva a que los
vehiculos en el Ecuador sean de los mas caros en Latinoamérica. Si a ello
incrementamos entre un 12% y un 13% por efecto de costos de
administracién y ventas de las empresas comercializadoras y asumimos un
margen de utilidad de un 7% a 8%, el precio de venta de un vehiculo al
consumidor final puede llegar a incrementarse en mas del 100% respecto de
su costo CIF. Esta explicacion es suficiente para entender que no es

practicable impuestos adicionales a la venta de vehiculos nuevos.
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Tabla 2.2

COSTO DE VENTA DE VEHICULOS

COSTO DE VENTA DE VEHICULOS

CIF

VERIFICACION
ARANCEL

FODINFA
MODERNIZACION CAE
ICE

CORPEI (SOBRE VALOR
FOB)

TOTAL CIF +IMP.
IMPORTACION
INCREMENTO RESPECTO
AL COSTO
ALMACENAJE PUERTO
TRANSPORTE
PREENTREGA

GASTO TOTALES
INCLUIDO MARGEN
PRECIO SIN IVA

IVA

PRECIO MAS IVA

ICE/PVP

IVA/PVP
ARANCEL/PVP
FODINFA /PVP
CORPEI/PVP
MODERNIZACION/PVP
TOTAL

PARTICIPACION P

35,00%
0,50%
0,05%
5,15%
0,03%

20,00%

12,00%

$5.000,00 | $10.000,00
$ 180,00 |$ 180,00
$1.750,00 | $ 3.500,00
$2500 | $50,00
$2,50 $ 5,00
$436,30 | $872,60
$1,25 $2,50
$7.395,05 | $14.610,10
147,90% | 146,10%
$100,00 | $ 120,00
$100,00 | $100,00
$200,00 | $200,00
$1.559,01 | $3.006,02
$9.354,06 | $18.036,12
$1.122,49 | $2.164,33
$10.476,55 | $20.200,45
ORCENTUAL RESPECTO AL PREC
4,16% 4,32%
10,71% |  10,71%
16,70% |  17,33%
0,24% 0,25%
0,01% 0,01%
0,02% 0,02%
31,84% |  32,64%

$15.000,00
$ 180,00
$ 5.250,00
$ 75,00

$ 7,50

$ 1.308,90
$ 3,75

$21.825,15
145,50%

$ 120,00
$ 100,00
$ 200,00
$ 4.449,03

$26.694,18
$ 3.203,30
$29.897,48

10 DE VENTA

4,38%
10,71%
17,56%

0,25%

0,01%

0,03%
32,94%

$20.000,00
$ 180,00
$ 7.000,00
$ 100,00

$ 10,00
$1.745,21
$ 5,00

$29.040,21
145,20%

$ 150,00
$ 100,00
$ 200,00
$ 5.898,04

$35.388,25
$ 4.246,59
$39.634,84

4,40%
10,71%
17,66%

0,25%

0,01%

0,03%
33,06%

Fuente: AEADE

PRODUCCION DE VEHICULOS

La oferta total del sector esta constituida por la suma de la produccién

nacional de vehiculos (partes de las cuales a su vez son exportada) vy la

importaron de estos bienes.

La oferta

total

ha estado compuesta
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basicamente por la importacion de vehiculos, con la excepcion del aino 2000
en el cual mas del 60% correspondid a produccion nacional, y del ano 2003

el cual la composicion fue aproximadamente en partes iguales (50% cada

una)
Grafico 2.2
ESTRUCTURA DE LA OFERTA TOTAL DE VEHICULOS
ESTRUCTURADE LA OFERTA TOTAL DE
VEHICULOS
100,00% -
80,00% -
60,00% -
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FUENTE: AEADE

En el afio 2004 la oferta de vehiculos alcanz6 las 69.333 unidades, es
decir, 11.5% mas de las registradas en el 2003, pero 9.1% menos que el
record alcanzado en el 2002 (76.274 unidades) y en el 2005 la oferta de
vehiculos alcanzo 81.000 unidades, es decir 16.88% mas registrada en el

2004, pero 6.16% mas que el record alcanzado en el 2002.
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Tabla 2.3

OFERTA TOTAL DE VEHICULOS

OFERTA TOTAL DE VEHICULOS

2000 2001 2002 | 2003 2004 2005
MILES UNIDADES 211 70,6 76,3 62,2 69,3 81
VARIACION 49,00% | 234,60% | 8,07% | -18,48% | 11,41% | 16.88%

'FUENTE: AEADE

VENTAS

Por tipo de vehiculo, los automéviles han sido los de mayor venta en el
mercado ecuatoriano, incluso su participacion en el numero total de
unidades vendidas se ha incrementado. Esta situacion obedece a su
compactividad, menor precio y también mejoras de la red de carreteras del

pais (que permite la utilizacion de vehiculos mas bajos).

Tabla 2.4

PARTICIPACION EN VENTAS POR MARCAS

PARTICIPACION EN VENTAS POR MARCA ‘

2002 2003 2004 2005
CHEVROLET 44,3% 46,3% 43,5% 45,3%
HYUNDAI 7,7% 9,3% 9,5% 10,1%
TOYOTA 5,8% 6,8% 8,3% 9,2%
MAZDA 5,9% 7,1% 7,4% 7,7%
VOLKSWAGEN 5,2% 6,1% 6,7% 6,9%
KIA 6,1% 6,8% 5,3% 5,7%
NISSAN 3,6% 3,3% 3,6% 3,9%
OTRAS (22 MARCAS) 21,4% 14,2% 15,6% 16,1%

FUENTE: AEADE
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La marca Chevrolet continua siendo la de mayor venta en el mercado
ecuatoriano. Su participacion en el mercado se encuentra muy por encima se
sus seguidores (sobre 40%) le siguen en importancia marcas principalmente

asiaticas: Hyuandai, Toyota y Mazda, entre las principales.

En el 2005 como en los anos anteriores, el modelo corsa de la marca
Chevrolet ha sido el de mayor venta. Este modelo particip6 con el 33.2% de
la ventas totales de Chevrolet y con el 15.1% del total de unidades vendidas
en el mercado ecuatoriano otro de mayor ventas ha sido el chevrolet Spark y
e a finales del 2005 ingres6 al mercado un nuevo modelo Chevrolet Aveo de

tres puertas, con un precio de venta de USD 12.990'®

SEGUROS Y SERVICIOS FINANCIEROS

En el Ecuador el sector de los seguros tanto generales como de vida han
presentado un crecimiento importante en los ultimos afos. Es asi que el
primaje neto recibido por las companias de seguros ha pasado de
representar el 1,87% del PIB en 2001 al 4,57% en 2005. Ademas la prima
Per. Capita (tomando en cuenta unicamente la PEA) ha crecido en US

$32.500 entre 2001 y 2005. Estos indicadores muestran la importancia de

'8 Dinero diario de negocios, octubre 27 del 2005
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este sector en la economia, sin embargo, es pertinente analizar que mucha
de esta importancia se debe al sector automotor.

Las estrategias de mercadeo de los concesionarios van dirigidas, sobretodo,
a traer clientes considerados de clase media. Los vehiculos econdmicos
con precios de hasta USD 15.000, son los mas vendidos en el 2004 los
vehiculos con este rango de precios contribuyeron el 46.9% del total de
ventas. En el 2005 fue un muy buen afo para el sector. En los 12 meses del
ano se reportaron ventas de 81.000 unidades la cual constituye un nuevo
record en ventas superando incluso los registro del 2002 (69.372). El factor
para este crecimiento ha sido las facilidades de financiamiento. Se estima
que el 60 y 70% de vehiculos vendidos en este afio se han realizados a
través de créditos otorgado por bancos y financieras que trabajan con las

concesionarias.

2.2 TENDENCIA DEL MERCADO

El segmento de automoviles lidera las compras externas del sector,
mientras que estas bajan en el caso de buses y furgones, el afio pasado la
importacion de vehiculo crecié 25.2%, cuando entraron al pais 45.957

unidades frente a las 38.248 traidas del exterior del exterior en el 2004'°. El

1 ESTADISTICA/AEADE
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segmento de automoviles liderd las importaciones con 21.789 unidades,
frente alas 19.979 unidades del 2004.

Los demas modelos crecieron pero no significativamente en comparacion
con los automdviles. La importacion de camioneta del periodo 2005 en
relacion al 2004 crecid 14.5%. En le caso de vehiculos todo terreno el
crecimiento de las importaciones interanuales fue de 47.2% en el 2005. Por
su parte la importacion de camiones crecié en un 7% en el 2005, la
importacion de furgonetas bajé en un 26% y también las importaciones de
buses. El costo promedio de importaciones mensuales de vehiculos en el

2005 fue aproximadamente $35 millones.

El ano 2006, ha sido un afo importante para la industria: se va a marcar
un nuevo record en cuanto a ventas y se establecieron 89.000 unidades. El
sector automotor crece a un ritmo similar a la economia estableciendo un
estimado del aumento del PIB para 2007, lo que implica que se estableceria
un aumento en ventas entre 8000 y 85.000 unidades. Kia planea la apertura
de algunos puntos de ventas tanto en la Sierra como en la Costa,
aprovechando la importante participaciéon de mercado que se ha obtenido en
algunas ciudades y el correspondiente crecimiento sostenido de la marca al
nivel nacional. La marca Kia esta pasando por una realidad que no es la
misma del mercado, pues los repuntes cada vez en Europa nos han limitado

en los despacho de automotores desde Corea, lo que a su vez determiné la
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falta de disponibilidad de unidades para crecer en el mismo ritmo del
mercado Ecuatoriano. Sin embargo se establecio en el 2006 un incremento
en las ventas de vehiculos 4x4: a nivel de automoviles se amplio la gama de
modelos apuntando a los segmentos altos y la disponibilidad de vehiculos

mas econdmicos como el Kia Rio, el Picanto, el Cerato®,

2.3 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

2.3.1 ANALISIS DE LAS NECESIDADES.

El comportamiento del consumidor se define como: "El proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando

evaluan, adquieren, usan o consumen bienes o servicios."

También se define como el comprador final o el que compra para consumir.
Se deduce que un comprador es un consumidor cuando compra para
consumir. Esta definicion puede tener significado tan solo si generalmente se
esta de acuerdo en que el consumo significa el acto de comprar realizado sin
intencion de revender lo comprado, en virtud de esta definicién, los
intermediarios, fabricantes y muchos otros son excluidos de entre los

consumidores. Sin embargo, cuando este fabricante o intermediario compra,

% Philipe Fourney Navarro, Gerente de Ventas de AEIKA S.A.
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por ejemplo, bienes de equipo, sigue siendo un consumidor, ya que su

compra se hace generalmente sin proposito alguno de reventa.

La definicibn de consumidor en marketing depende en parte de su

conducta, esto es, de la naturaleza de sus procesos de toma de decision.

En la actualidad la conducta se considera como un conjunto de actividades
elementales, tanto mentales como fisicas, como puede ser la preparacion de
una lista de compras, busqueda de informacidn, discusion sobre la
distribucion del presupuesto familiar, etc. que de alguna forma se influyen
entre si e inducen el acto de compra, a la eleccidon de un producto o marca, o

de un servicio.

Al Analizar las necesidades de los consumidores segun Maslow, las

personas tenemos 3 tipos de necesidades basicas:

1. Necesidad de carencia o déficit

Dentro de las cuales tenemos:

v" Necesidades fisioldgicas
v" Necesidades de Seguridad
v" Necesidades de amor y pertenencia

v Necesidades de estima
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2. Necesidad de desarrollo

Dentro de las cuales tenemos:

v Necesidades de auto actualizacion
v Necesidad de trascendencia

3. Necesidades fuera de la jerarquia

Dentro de las cuales tenemos:

v" Necesidad de saber y comprender

v Necesidades estéticas

En nuestro analisis de las necesidades, podemos anotar que las personas

compran un vehiculo por las siguientes necesidades:

v" Necesidad de movilidad
v" Necesidad personal de posicion social

v" Necesidad de ego ( automoviles)

2.3.2 PROCESO DE DESICION DEL COMPRADOR

Elegir correctamente un coche es una cuestion compleja que, de no

realizarse correctamente, puede llegar a frustrar mas de una aficion.
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No se trata s6lo de comprar al precio justo (aunque eso sea importante),

sino de elegir la opcidon mas adecuada a las expectativas y necesidades de

cada uno, localizarla y adquirirla con unas minimas garantias.

Para llegar a una compra eficaz el comprador debera tener en cuenta los

siguientes aspectos:

v

Concrecion de expectativas (para efectuar una eleccion correcta, es
preciso tener claro qué se desea hacer con el vehiculo).

Determinacion de las necesidades que condicionan la eleccion
(presupuestarias, familiares, etc.).

Preseleccion de los modelos potencialmente idoneos y busqueda de
informacion sobre los mismos.

Localizacion de ejemplares en venta del modelo finalmente
seleccionado.

Contratacion de profesionales aptos para efectuar, si se estima
oportuno, una diagnostico del vehiculo elegido.

Negociaciéon de la compra del vehiculo.

Resolucién de tramites administrativos (transporte, seguro,
matriculacion, etc.).

Localizacién de proveedores de repuestos, clubes, manuales, etc.
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Cuando compramos un vehiculo, la complejidad de esta situacién radica

en la transaccion, transferencia, seguros, patentes, y la situacion de riesgo es

el estado de funcionamiento del vehiculo.

El proceso observado es el siguiente:

v

v

Necesidad de movilidad

Eleccion de una marca y modelo determinada (deseo)

Analisis de recursos econdmicos para adquirir dicho bien.

Seleccion del automévil disponible en el mercado, de acuerdo a los
recursos disponibles (busqueda de informacion)

Dada la inexistencia del automovil fruto de nuestro deseo y acorde a
nuestro poder adquisitivo se busca informacion sobre créditos
disponibles para lograr la compra.

Se acuerda el crédito, se efectua la compra y se realizan los tramites

correspondientes

2.3.3 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DE COMPRA

Los principales factores de influencia en la conducta del comprador son:

v

v

La cultura

Los aspectos subculturales
La clase social

Factores sociales

Factores personales
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1.- La cultura

El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una
sociedad: su lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres, etc. que otorgan a
esa sociedad un caracter distintivo y su personalidad. En el contexto del
comportamiento del consumidor, se define a la cultura, como la suma de
creencias, valores y costumbres adquiridas y transmitidas de generacion en
generacion, que sirven para regular el comportamiento de una determinada
sociedad.
El impacto de la cultura en la sociedad es tan natural y tan enraizado que su
influencia en el comportamiento es notable. La cultura ofrece orden, direccion
y guia a los miembros de una sociedad en todas las fases de su resolucion
de problemas humanos. La cultura es dinamica y gradual, y continuamente
se transforma para adecuarse a las necesidades de la sociedad.
Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la familia, la
iglesia, y la escuela. Una cuarta institucién juega un rol mayor en la
transmision de la cultura, son los medios de comunicacion, tanto a través de
los contenidos editoriales como de la publicidad.
Algunas manifestaciones de la cultura.

v’ Caracter nacional

v Subcultura

v Lenguaje no verbal: posturas, gestos, preferencia alimentarias.
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v' Importancia de los simbolos, tabules, prohibiciones, actitudes rituales
(ritos de trancision: la graduacion, el matrimonio, la jubilacion y la
muerte)

Este significado cultural se extrae del mismo mundo de la cultura y se
transfiere a un bien de consumo a través de la publicidad y del sistema de
modas. Luego se transfiere a esos bienes a la conducta del consumidor
mediante ciertos rituales de consumo.

En nuestro estudio la cultura tiene gran importancia al momento de realizarse
la compra del vehiculo ya que son las propias familias las que deciden las

caracteristicas, tamano, y modelo del vehiculo a comprarse.

2.- Aspectos subculturales

El analisis subcultural permite al marketing segmentar el mercado para
llegar a las necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son
compartidas por los miembros un grupo subcultural especifico.
Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector
identificable dentro de una sociedad mas grande y compleja. Sus miembros
poseen creencias, valores y costumbres que los apartan de otros miembros
de la misma sociedad. Las principales categorias subculturales son: la
nacionalidad, raza, religion, la localizacion geogréfica, la edad, el sexo y la

educacion.
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Edad.
En este aspecto lo dividiremos en 2 etapas:

v' Jovenes

v' Edad avanzada
Subcultura de los jovenes. El mercado de los adolescentes no solo gasta
mucho dinero propio, sino que hacen gastar a sus familiares también. Los
jévenes influyen mucho en las decisiones de consumo familiares. Las
corporaciones aprovechan la tendencia persistente de los jévenes en la

busqueda de un nuevo producto.

Subcultura de las personas de edad avanzada. Es necesario reconocer
ciertas caracteristicas desfavorables:

Son conservadores

Poseen menos de la mitad del ingreso de toda la poblacion

Sus facultades mentales pueden estar alteradas

Tienen mala salud

Suelen aislarse de la gente

Los longevos realizan compras cerca de su casa y muestran atencion hacia

las sugerencias de producto y marca que indica el vendedor.
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Asi mismo hay que destacar que en nuestro estudio la poblacion son
mayores de edad con capacidad de compra, las cuales poseen vehiculo

propio o estan en planes de adquirir uno.

3.- Clase social

Las clases sociales son multidimensionales puesto que se fundan en
numerosos componentes: no son equivalentes al ingreso; o a algun otro
criterio aislado ni estén determinadas en consecuencia por alguno de ellos.
El ingreso suele ser un indicador enganoso de la posicidon en la clase social.
La ocupacioén ofrece generalmente una buena indicacién de la clase social, al
igual que la vivienda.

La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a
nueve clases. Una clasificacién usada frecuentemente las divide en cinco
grupos:

v Alta

v" Media alta

v' Media

v' Media baja

v' Baja
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Los perfiles de cada una de estas clases indican que las diferencias
socioecondmicas se reflejan en diferencias de actitudes, en actividades de
tiempo libre y en habitos de consumo.

La investigacion ha revelado diferencia entre las clase en cuanto a los
habitos de indumentaria, decoracion del hogar, uso del teléfono, uso del
tiempo libre, preferencia de los lugares de compra y habitos de ahorro,
gastos y uso de créditos. Todo ello puede utilizarse estratégicamente en
comercializacion. Los estudios de la insatisfaccion del consumidor, revelan
una relacién entre el tipo de problemas que plantea el consumidor y la clase
social.

A nuestro estudio corresponden las personas que poseen clase social alta y
media, ya que son vehiculos costosos y los cuales estan por los $11.000 y
mas, pero con el cual el comprador estara consiente que lo que esta

comprando es un vehiculo de alta calidad y el cual le va a durar.

4. Factores sociales

En este factor identificamos 4 grupos:

Grupo Primario:
Que es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con cierta
frecuencia y aun nivel intimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan

normas y roles. La familia, los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos
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de tales grupos. El grupo primario ejerce un control informal sobre sus

miembros, un control no institucionalizado pero no por ello menos eficaz.

Grupo secundario:

Aqui se incluyen todos aquellos grupos que no son primarios, tales como las
agrupaciones politicas, las asociaciones de ayuda, comisiones vecinales, etc.
En estos grupos el individuo no se interesa por los demas en cuanto a las
personas sino como funcionarios que desempenan un rol. Al contrario de los
grupos primarios, el control que se aplica es formal es decir hay

reglamentaciones que establecen normas y sanciones.

Grupos de referencia:

Que es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse como un
grupo de personas que influyen en las actividades, valores, conductas y
pueden influir en la compra de un producto y/o en la eleccién de la marca.
Aqui debemos identificar un lider de opinidon dentro del grupo de referencia

para vender un producto o marca.

Estos grupos se pueden clasificar en grupos aspiracionales positivos y
aspiracionales negativos (grupos disociadores).
Los grupos de referencia mas utilizados en el marketing son: las

personalidades, los expertos y el "hombre comun".
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De estos 4 grupos en el cual nosotros nos vamos a enfocar y hacia quienes
va ir dirigida nuestra publicidad seran los grupos primarios, ya que son las
familias, los grupos de trabajos y amigos quienes influyen en el momento de
elegir una determinada marca y tipo de vehiculo, ademas porque el
comprador siempre va a pensar en el bienestar de él y de su familia si la

poseyera.

5. Factores personales.

Psicolégicas

Personalidad:

La personalidad se define como el patrén de rasgos de un individuo que
dependen de las respuestas conductuales. Estas se han empleado para
estudiar el comportamiento del consumidor y explicar la totalidad organizada
de su conducta. Sabemos que la personalidad de una persona se refleja a
menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de automaévil que conduce, los
restaurantes donde come, etc. pero no podemos cuantificar los rasgos
individuales de cada individuo.

Este aspecto en nuestro analisis es de suma importancia ya que los
consumidores escogeran el auto y el modelo en base a su personalidad, es

decir que elegira uno acorde a sus gustos.
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Este factor es importante ya que muchas veces el comprador se identifica
no solo con la marca sino también con el modelo, es decir por ejemplo una
persona que tiene una familia con dos hijos va a preferir comprar un
Sportage, 0 un auto para 5 personas, y no un auto para dos. En cambio una
persona que desea adquirir un vehiculo para transporte escolar, buscara

comprar una furgoneta Kia Pregio.

El Auto concepto

Que es la percepcion de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la imagen que
pensamos que los demas tienen sobre nosotros mismos. La importancia de
estudiar el auto concepto en marketing viene dada porque la persona a

través del consumo se describe a si misma.

Motivacion:

Para entender por que los consumidores observan determinada conducta,
es preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a obrar.
Toda conducta se inicia con la motivacion, el motivo (o0 impulso) es una
necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o mas motivos en
el interior de una persona desencadenan a la conducta hacia una meta que
supuestamente procurara satisfaccion.

Es importante que la necesidad haya de ser estimulada para que se

convierta en motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que estan
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latentes, por lo mismo, no activan la conducta porque no son suficientemente
intensas, es decir no han sido despertadas. La fuente puede ser interna (nos
da hambre) o ambiental (vemos un anuncio de comida). También es posible
que el simple hecho de pensar en una necesidad (la comida) despierte la
necesidad (hambre).

Para llegar a que los compradores actuales y nuevos adquieran nuestro
paquete promocional, EIKA esta promocionando 5 afios 100.000 Km., y al
cual se le adjuntara algo que sea llamativo al usuario como por ejemplo, una

revision gratis, nuevos forros para los asientos con el logotipo de Kia, etc.

Familia:

De los grupos pequefios a los que pertenecemos durante afios, hay uno
que normalmente ejerce influencia mas profunda y duradera en nuestras
percepciones y conducta, este grupo es la familia. Esta desempena
directamente la funcion de consumo final operando como unidad econdémica,
ganando y gastando dinero. Al hacer esto los miembros de la familia se ven
obligados a establecer prioridades individuales y colectivas de consumo, a
seleccionar qué productos y marcas compraran y como se utilizaran para
cumplir con las metas de los miembros de la familia.

La mayoria de los estudios del consumidor clasifican las decisiones de
consumo de la familia en: predominantes masculinas (esposo),

predominantes femeninas (esposa), conjuntas, automaticas.
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Este es un pilar fundamental en el marketing, ya que la mayoria de los
compradores muchas veces escogen un automévil que le sea de gran
utilidad no sélo para el sino también a su familia.

Y es aqui en donde el marketing tiende a centrarse, es decir que la

publicidad va encaminada hacia este target especifico.

La percepcion:

Que es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta
estimulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo. El
consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe mas que en la
realidad objetiva.

La gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y bloquea la
percepcion de estimulos desfavorables o ingratos.

La forma en que los productos son percibidos es lo mas importante para su
éxito que las caracteristicas reales que posea. Los productos que son
percibidos favorablemente, como es obvio, tienen mejores posibilidades de

ser comprados.

El aprendizaje, retencion y memorizacion.
El primero es el proceso por el cual el individuo adquiere el conocimiento y
la experiencia de compra y consumo que aplicara en su comportamiento

futuro. Parte del aprendizaje es intencional pero buena parte es casual.
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El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje, influye en la duracion
de la retencién de lo aprendido. El aprendizaje masivo provoca mayor
captacion inicial, en cambio el aprendizaje gradual consigue mayor
persistencia temporal. La manera mas tipica del aprendizaje humano es
mediante la resolucién de problemas, lo que implica un proceso mental.

Al nivel de la macro segmentacion, solo las caracteristicas generales se
tienen en cuenta cuando los futuros compradores son las organizaciones;
que tiene relacién con las variables de influencias en el comportamiento de
consumo por los factores culturales y dentro de este la subcultura y la clase
social.

Pero cuando se trata de consumidores (personas), es necesario afinar la
definicion de las caracteristicas de los compradores: edades, estilos de vida,
comportamientos de compra, ventajas buscadas, lo que es propio de la micro
segmentacion y esta estrechamente relacionado con los factores sociales y
personales en el comportamiento de consumo.

El aprendizaje, la retencion y la memorizacion, es la parte esencial en la cual
la publicidad va a estar enfocada, ya que lo que quiere EIKA es que la marca
se posicione en la mente del consumidor, con un logotipo que sea de facil
memorizaron, o que cuando pronuncie alguna palabra esta, lleve a recordar

la marca.
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2.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

2.4.1 EVALUACION GENERAL DE LA COMPETENCIA

Para comenzar a analizar a nuestra competencia, primero definiremos

quienes son nuestra competencia.

En nuestro pais existen muchas marcas de automodviles, pero nuestra
competencia principal son GENERAL MOTORS, HYUNDAI, MAZDA,
TOYOTA, en ese orden. La GENERAL MOTORS posee una mayor parte
del mercado, mientras que las otras tratan de equipararnos para obtener

anualmente una mayor rentabilidad a la esperada.

Estas companias buscan captar mayor cantidad de mercado y por lo cual

estan realizando diferentes tacticas como por ejemplo:

La GENERAL MOTORS es una empresa que no solo se ha consolidado
como lider en su segmento, sino que a la vez se ha destacado como lider en
desarrollo industrial gracias a la constante incorporacion en el mercado de
vehiculos de ultima generacion que satisfacen diariamente a miles de
clientes.

Cuenta con mas de 1500 personas altamente motivadas y capacitadas que
dedican su dia a ensamblar vehiculos de alta calidad. Tiene una amplia red

de concesionarias en todo el pais, las cuales ascienden a 53 puntos de
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atencion al cliente en la actualidad lanzé un nuevo vehiculo el Chevrolet
Vivant, ofrece servicio de mantenimiento al vehiculo en sus talleres. Su
personal es altamente calificado para brindar un buen servicio. De manera
constante, la compafia busca fomentar una cultura de calidad total a lo largo
de la organizacion en la cual todos los colaboradores son responsables de la
calidad del producto y de la atencion esmerada del cliente. Esta busqueda
constante de la calidad ha hecho de la planta de GM-OBB en Ecuador una
planta lider en Sistemas Globales de Manufactura en la region de

Latinoamérica, Africa y Medio Oriente.

La HYUNDAI posee diferentes concesionarias las cuales se esmeran por
brindar un buen servicio y hacer sentir al cliente de la mejor manera posible,
Su red de concesionarias estan en: Guayaquil, Quevedo, Machala,
Portoviejo, Quito, Ambato, Ibarra, y Cuenca, otorgan muchos beneficios al
consumidor, cuentan con una extensa linea de productos, y con buenos
precios en el mercado y planes de financiamiento. Poseen un completo

taller autorizado y cuenta con una zona de repuestos originales.

La MAZDA cuenta con excelentes instalaciones en las principales
ciudades del pais, amplias areas de exhibicion y el mejor servicio para que
usted pueda elegir con comodidad el Mazda de sus suefios. Ademas, se

puede contar con el respaldo de diversos talleres de servicios por todo el
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territorio ecuatoriano (Quito, Guayaquil, Ambato, Cuenca, Ibarra, Quevedo,
Machala, Loja y Manta y centros especializados en venta de repuestos
originales, constantemente estan innovando, para satisfacer los deseos y
necesidades. de los clientes. Posee diferentes lineas de automdéviles como el

Mazda 6, Allegro, 626, Mpv, Mazda 3, Mazda 5 y camionetas 4 x 2y 4x 4

La TOYOTA cuenta con una amplia red de concesionarias en las ciudades
de Guayaquil, Quito, Cuenca, Ambato, Riobamba, Ibarra, Machala, Manabi.
Ademas en la actualidad han lanzado un nuevo vehiculo al mercado que es
el NITRO, ofrece grandes ventajas a los consumidores y dan un buen
servicio de mantenimiento para el vehiculo en sus talleres, cuenta con
personal muy bien capacitado para otorgarle al cliente una atencion

adecuada.

2.4.2 ESTRATEGIA DE LA COMPETENCIA

Las estrategias que estan empleando estas compafias son muy

beneficiosas y atractivas al consumidor.

La GENERAL MOTORS otorga planes atractivos a los clientes, dando el

15% de entrada y el saldo diferido de 48 hasta 60 meses. Asi mismo los

clientes que ya han adquirido un carro obtienen una tasa especial, poseen
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crédito directo GMAC, reciben tu vehiculo usado como parte de pago, crédito
inmediato, y los avaluos también. Por otro lado tiene un sistema de compra

programada, poseen una pagina de Internet (www.chevrolet.com.ec), y la

linea 1800 CHEVROLET
Todo esto realiza las companias automotrices para alcanzar una mayor

cantidad del mercado

Por ejemplo la HYUNDAI esta ofreciendo una garantia parecida a la de
nosotros que es de 4 anos 80.000 Km., estan otorgan bonos de descuento
que van desde los 500 hasta 1.000 ddlares, y poseen alianzas con hoteles
los cuales dan la estadia para dos personas al momento de que el

comprador adquiere su vehiculo.

La TOYOTA esta otorgando un financiamiento del 15% de entrada y el
saldo diferido a 48 meses plazo, las cuotas incluyen seguro por tiempo de
crédito, dispositivo de seguridad por un afio, gastos administrativos y legales,
asi mismo en el momento de la compra del vehiculo se les obsequia los
asientos de cuero. Ademas esta otorgando una promocion para los autos
Toyota Yaris o Corolla, los cuales contienen: Reemplazo de patillas de
frenos delanteros o posteriores originales, limpieza del sistema, inspeccién

de 15 puntos, y la lavada del vehiculo y todo esto por $99.99.
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La MAZDA posee en la actualidad una garantia de 5 afios 100.000 km., la
cuota inicial debe ser al menos del 30% del valor total, ademas es de
obligacion adquirir el dispositivo satelital para los vehiculos cuyo precio sea
mayor de $ 25.000, los planes de financiamiento pueden ser de 12, 24, 36,
48 meses. También reciben el vehiculo usado como parte de pago, le dan al

usuario 3 meses de garantia.

2.4.3 MATRIZ DE CRECIMIENTO — PARTICIPACION DEL BOSTON

CONSULTING GROUP.

El Boston Consulting Group, una importante empresa consultora de
administracién, desarrollé y popularizé un planteamiento como matriz
crecimiento — participacion.

En particular, el indice de crecimiento del mercado en el eje vertical, indica la
tasa de crecimiento anual del mercado en el cual opera el negocio, un indice
de crecimiento de mercado superior al 10% se considera alto.

El eje horizontal, participacion relativa en el mercado, se refiere a la
participacion en el mercado de la unidad estratégica de negocios (UEN) con
relacion a su competidor mas importante y sirve para medir la fuerza de la

empresa en un mercado relevante.
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Interrogantes.- Son negocios de empresas que operan en mercado
de alto crecimiento, pero cuya participacion relativa en el mercado es
baja. Casi todos los negocios parten de una interrogante en la cual
la empresa trata de penetrar en un mercado de gran crecimiento en el
que ya existe un lider. Requiere de mucho efectivo puesto que la
compaiia tiene que continuar aumentando su planta, equipo y
personal para mantenerse al parejo del rapido crecimiento del
mercado y ademas quiere superar al lider. Para proceder a la
comercializacion del producto primero estableceremos en que
cuadrante de acuerdo a las estadisticas enviadas por AEADE se
encuentra la empresa KIA MOTORS, y con lo cual procederemos a
dar una estrategia para la misma.

Estrella.- Si el negocio que plantea interrogantes tiene éxito, se
convierte en una estrella. Una estrella es lider en un mercado de
gran crecimiento. Esto significa, por necesidad, que la estrella
produzca un flujo positivo de efectivo para la empresa, ya que debe
gastar sumas considerables para mantenerse al parejo del
crecimiento del crecimiento del mercado y repeler los ataques de la
competencia.

Por lo regular las estrellas son rentables si se convierten en las

futuras vacas de efectivo.
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e Vacas de efectivo.- Cuando el crecimiento anual del mercado cae a

menos del 10%, la estrella se convierte en una vaca de efectivo si aun
tiene la mayor participacion del mercado.
Una vaca de efectivo genera gran cantidad de dinero para la compaiia
y esta no tiene que financiar mucha de su capacidad de expansion
porque el indice de crecimiento ha bajado y como el negocio es el
lider, disfruta de economias de escala, y margenes de utilidad mas
altos. La empresa utiliza sus vacas para pagar sus cuentas y dar
apoyo a las estrellas, interrogantes y perros que estan hambrientos de
efectivo.

e Perros.- Los perros describen las empresas que tienen
participaciones raquiticas en mercados de bajos crecimientos. Por lo
regular generan pocas utilidades y pérdidas aunque pueden generar

algun dinero.

Segun AEADE la KIA posee una participacion de mercado del 5.3% de

participacion de ventas por marcas. Lo cual la ubica en el cuadrante de

VACA DE DINERO.
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Figura 2.1

} PARTICIPACION DEL MERCADO ‘
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KIA se convierte en una vaca de dinero porque desde el afio 2004 al 2005
su participacion en el mercado ha ido decreciendo (2002-6.1%; 2003-6.8%;
2004-5.3%; 2005-4.6%, 2006-4%). Debido a este declive es que la empresa
de ubica en una vaca de dinero; en cuanto a la participacion la empresa
sigue teniendo una participacion relativamente alta en el mercado, es decir
que produce dinero para la empresa, disfruta de economias de escala y

margenes de utilidades un poco amplios.
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La estrategia que se deberia seguir aqui seria aguantar el mercado ya que
el objetivo seria seguir conservando la participaciéon de mercado, continuar

produciendo un flujo de efectivo positivo grande.

Continuando con nuestro analisis empresa KIA MOTORS se encuentra en
un crecimiento intensivo por lo cual ha desarrollado un nuevo servicio para su

mercado actual y futuro (kit prepago).

La estrategia escogida por la KIA en su crecimiento intensivo ha sido una
estrategia de desarrollo de producto es decir, que desarrolla un producto
nuevo, para comercializarlo en un mercado ya existente de acuerdo con

ciertas caracteristicas a establecerse.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 DEFINIR LA INVESTIGACION

El problema de investigacién quedd definido como la aceptacion del KIT
PREPAGO KIA en el mercado objetivo de potenciales compradores o
clientela Kia. Se establecidé que en los ultimos afos la demanda de vehiculo
aumento en 50%, este factor crea criterios para que la industria automotriz
en especial el area de mercadeo defina sus estrategias de marketing en
busca de captar mayor proporcion de mercado Los componentes

especificos del problema que se incluyeron fueron los siguientes:

1.- Caracteristicas psicologicas

2.- Consumo relacionados con vehiculos

3.- Respuesta a las promociones y sensibilidad a los precios
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Establecemos como caracteristica relevante para la realizaciéon de esta
investigacion tomar en cuenta el entorno econémico, constituido por la fuerza
de compra, el ingreso disponible, los precios, los ahorros, la disponibilidad de
crédito, creemos que una manera de poder promocionar el KIT PREPAGO
en los clientes potenciales, es otorgando facilidades para su pago lo cual

involucra en esta investigacion el entorno econdmico de nuestra clientela.

3.2 PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el modelo grafico que establecemos ilustra el proceso para decidir la
compra de un automévil nuevo. Una persona empieza como consumidor
pasivo, no esta en sus planes la compra de un automovil nuevo. Cunado el
consumidor esta activamente interesado en compra un automévil nuevo
crea un conjunto de consideraciones limitadas a la marca que en el
mercadeo es una batalla de percepciones, una marca no es lo que su
fabricante cree que es, sino lo que el consumidor piensa que es. Kia con este
estudio también quiere medir el TOP Of MIND, lealtad a la marca e
intencion de compra en el consumidor. La marca con el maximo TOM tiene
las caracteristicas de ser la mejor posicionada y la que probablemente mas
se compre. Pero puede haber excepciones en los segmento de mercado de

bajo recursos econdémicos, en los cuales las decisiones se toman por el
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precio y no por los valores agregados que entrega la marca. A este paso
sigue las visitas a las concesionarias o casas automotrices, la compra vy la
evaluacion de los productos y servicios. Este modelo grafico es aplicado en
muchas casas automotrices en el mundo para formular estrategias de
mercadotecnia, que armonizan con el proceso fundamental de la toma de

decisiones.
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Figura 3.1

MODELO PARA LA COMPRA
DE UN AUTO NUEVO
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El modelo grafico nos indica cuales son los pasos mas relevantes en el
proceso de la compra de un auto nuevo, especificamente queremos

enfocarnos en las distintas consideraciones que toma un consumidor activo
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en el momento de elegir la marca de automovil que desea adquirir y la
evaluacion del producto, el cual nos proporciona en que medida el cliente
KIA esta a gusto con su vehiculo y cuales son sus falencias. A continuacion
se estableceran preguntas de investigacion segun los componentes

especificos ya establecidos

1.- Caracteristicas Psicolégicas

» El cliente Kia periddicamente lleva su vehiculo a revision
» Cuantos familiares poseen vehiculos Kia
» Da buenas referencia del uso de un vehiculo kia

» Siempre esta como su mejor opcién adquirir un vehiculo Kia

1. Hipotesis 1: Los clientes kia son leales a la marca.

2. Hipotesis 2: Los clientes leales exigen beneficios a la marca

para no perder su lealtad.

2.- Consumos Relacionados Con Vehiculos

» Le gusta adquirir accesorios para su vehiculo.
» Modifica partes del motor y chasis de su vehiculo
» Para el mantenimiento de su vehiculo exige que se utilice producto

de buena calidad.
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1. Hipdtesis 1: Los clientes Kia asocian la marca con el nivel
social.

2. Hipdtesis 2: Los clientes kia tienen ingresos por arriba del
promedio.

3.- Respuesta A Las Promociones Y Sensibilidad A Los Precios

» Define la eleccion de adquirir un vehiculo por le precio.
» Considera al momento de adquirir un vehiculo el programa de
financiamiento brindado.

» Las promociones son indicadores relevantes al momento de

adquirir un vehiculo.

1. Hipdtesis 1: el precio es una caracteristica primordial en la
eleccién de compra.
2. Hipotesis 2: facilidad de pago es importante en la eleccion de

la compra.

3.3.- DETERMINACION DE LA MUESTRA

La determinacion del tamano de la muestra se realizd en base a las
proporciones, esto quiere decir que se determinara la proporcion de

personas que estan propensas a adquirir un auto. La poblacién de Guayaquil
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esta compuesta de 2'159.989 y el mercado correspondiente a la clase alta,

media alta y media baja corresponde a un 43.22%?".

» Definimos nuestro nivel de precision como D= +/- 0.05

» Nivel de confianza de 95% con el cual determinamos el valor
z=1.96

» El numero de personas que poseen automodviles en

Guayaquil representa el 40% de la poblaciéon (1 =0.4322)

n= m(1-mz?

D?

n=377

2 INEC : Censo 2001
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3.4.- LA ENCUESTA

3.4.1.- PASOS PARA EL DESARROLLO DE LA ENCUESTA

El primer paso en el disefio de |la encuesta consiste en especificar cual es
la informacion que se requiere, en nuestro caso lo definimos por medio de la
hipotesis ya establecidas en funcion al objetivo de nuestra investigacion que
es la aceptacion del KIT PREPAGO KIA. Establecemos el siguiente grafico

para especificar los pasos para el desarrollo de la encuesta.
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Figura 3.2
PASOS PARA EL DESARROLLO DE LA ENCUESTA

REVISAR LAS
CONSIDERACIONES

DECIDIR SOBRE EL

DECIDIR SOBRE EL
FORMATO DE LAS

DECIDIR SOBRE LA

DECIDIR SOBRE LA
SECUENCIAS DE LAS

3.4.2 CARACTERISTICAS DE LA ENCUESTA

El disefo de la encuesta depende de las decisiones previas con respecto
a la naturaleza del disefo de la investigacion, la fuente de datos, la poblacién
objetivo, el procesamiento de la encuesta. La encuesta es el enlace entre la

informacion que se necesitan y los datos que se recolectan.
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CONTENIDO DE LAS PREGUNTAS
Las preguntas iniciales deben de ser facil, sencillas e interesantes deben de
comprender de lo general a lo especifico el cuestionario sera facil de leer y

responder, la encuesta comprendera de 10 preguntas.

FORMATO DE LAS RESPUESTAS

Las preguntas tendran respuesta de opciones multiples y dicotomicas donde
estas clases de preguntas se las define como estructuradas que especifican
en forma previa el grupo de alternativas de respuestas y el formato de las

respuestas.

DECIDIR SOBRE LA REDACION DE LA PREGUNTA
Se consideran las siguientes caracteristicas:
1.- Empleamos palabras claras y sencillas.
2.- Utilizar afirmaciones positivas y negativas.
3.- Evitar las suposiciones implicitas.
4.- Evitamos preguntas de doble respuestas.

5.- No se incluyen preguntas sesgadas.

DECIDIR SOBRE LA SECUENCIA DE LA PREGUNTAS

1.- Utilizar una pregunta introductoria simple e interesante.

2.- Formular primero las preguntas generales.
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3.- Colocar las preguntas no interesantes al final de la secuencia.

4.- Distribuir las preguntas en orden logico.

La encuesta se realizara a 377 personas en Guayaquil, mediante muestreo
proporcional, segmentando zonas de la ciudad para encontrar a las personas

qgue conforman nuestro mercado meta.

CARACTERISTICAS FiSICAS

Los lugares escogidos para realizar las encuestas fueron:

Centro comerciales de la ciudad de Guayaquil
Gasolineras del norte de la ciudad de Guayaquil

Centro de la ciudad de guayaquil

YV V VYV V¥V

Ciudadela Entre rios, Alborada, Kennedy, Sauces,

Garzota, Pradera, Acacias.
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ENCUESTA

2.- Cual es su nivel de Ingresos

= 500 -600 -
= 600-700 -
= 700-800 -
= 800-900 -
= 900 - 1000 -
= 1000 - 1100

= 1100 o mas

3.- Posee vehiculo: Si No

4.- Qué Influye en UD. la compra de un vehiculo

Marca Precio

5.- Qué valor usted estaria dispuesto a pagar por un vehiculo
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a.- 11.000 - 15.000
b.- 15.000 - 20.000
c.- 20.000 - 25.000
d.- 25.000 - 30.000

e.- 30.000 en adelante

6.- Es importante para usted la facilidad del financiamiento

Si No

7. — Qué marca de vehiculo UD. Prefiere (elija una marca) segun el

costo del vehiculo

a. KIA

b. CHEVROLET
C. VOLSWAGEN
d. MITSUBISHI
e. AUDI

f. BMW

g. RENAULT

h. HYUNDAI

I PEUGOT
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j. FORD
K. MERCEDES BENZ
. SKODA

m. DAEWOOD

8.- Le gustaria acceder a un plan prepago para el mantenimiento de su

vehiculo nuevo durante el periodo de garantia.

SI NO

9.- Cuanto estaria dispuesto a pagar por un KIT PREPAGO

500 - 600

600 -700

700 -800

800 - 900

900 -1000

10- Cual seria la forma de pago mas adecuada para UD.

1.- Financiamiento a 12 mese plazo

2..-Financiamiento a 6 meses plazo
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3.- cuotas trimestrales

4 - Cuotas semestrales
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3.4.3 ANALISIS DE LA ENCUESTA

Para comenzar el proceso de analisis de los resultados a través de la
recopilacion de datos de las encuestas realizadas debemos recordar que
estructuramos las preguntas segun las hipétesis establecidas en funcién a
una hipétesis General:

Ho: Aceptacion del KIT PREPAGO KIA

H1: No aceptacion del KIT PREPAGO KIA

Donde queriamos medir lealtad a la marca, y nivel socio econdémico
relacionado con la marca, sensibilidad a los precios y el comportamiento a

las promociones.

Partiendo de las hipotesis establecidas, procedimos a realizar 377

encuestas en la ciudad de Guayaquil en los sectores ya mencionados

anteriormente y estos fueron los resultados obtenidos.
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PRIMERA PREGUNTA

Grafico 3.1
EDAD
30% 1 27%
25% 23%
20%

20% 7%
15% 14%
10%

5%

0%

25-30 30-35 35-40 40-45 50-55

En esta pregunta nos refleja la proporcién de personas segun la edad
encuestada que poseen un automovil o tienen planes de adquirir uno, el
27% que representa el mayor porcentaje de personas encuestadas son
entre 25 -30. Lo que nos indica que la poblacion meta de nuestros nuevos
clientes KIA sera en este intervalo, aunque no hay que descartar las
personas entre 30-35 afios que representan un porcentaje considerable del

23%.
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SEGUNDA PREGUNTA

Grafico 3.2

CUAL ES SU NIVEL DE INGRESOS

30% -

26%
25% -
20%
20% - 18% 17%
15% -
) 9%
10% - 7%
5% - 3%
0% T T T T T T
500-600 600700  700-800  800-900 900-1000 1000-1100 1100 O

MAS

Esta pregunta nos refleja el nivel socio econdmico de las personas
encuestadas vy si esto tiende mucho a como afectaria en su nivel de gasto la
aceptacion del KIT PREPAGO KIA, lo que podemos determinar es que el
26% de la muestra tiene ingresos de 900-1000 délares seguido muy de cerca
de las personas que tienen un ingreso de 500-600 ddélares. En esta
proporcion se establece que este porcentaje de personas pertenecen a

edades de 25-40 anos.
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TERCERA PREGUNTA

Grafico 3.3

POSEE VEHICULO
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Como observamos en el grafico el 51% de la muestra posee vehiculo y el
41% no posee vehiculo el cual espera comprar uno y también se encuentran

en el intervalo de edad de 25-30 anos y con un ingreso de 500-1000.
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CUARTA PREGUNTA

Grafico 3.4

QUE INFLUYE EN UD. LA COMPRA DE UN
VEHICULO

MARCA
33%

PRECIO
67%

En este grafico se puede observar cual es la tendencia de la muestra, al
considerar el factor fundamental en la eleccién de la compra de un vehiculo,
lo cual indica que el 67% de la poblacion es sensible al precio mientras que
el 33% prefiere considerar la marca como indicador relevante al momento de

la compra de un vehiculo.
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QUINTA PREGUNTA

Grafico 3.5

QUE VALOR UD. ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UN

VEHICULO
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Como podemos observar en el grafico el 28% de la muestra esta dispuesto
a pagar por un vehiculo entre 11000 -15000 ddlares, esto nos demuestra una
vez mas que en la poblacion no existe un TOP OF MIND de una marca de
vehiculo si no que siempre tienden a ser sensibles a los precios y considerar

este factor en la eleccion de la compra.
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SEXTA PREGUNTA

Grafico 3.6

ES IMPORTANTE PARA UD. LA FACILIDAD DE
FINANCIAMIENTO
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Las 356 personas encuestadas que representan el 94% de la poblacién
tienden a considerar mucho también la facilidad de financiamiento que cada
concesionaria tiene con los bancos locales, esto demuestra que un gran
porcentaje de vehiculos vendidos solo en la ciudad de Guayaquil fueron

adquiridos a través de financiamiento bancario.
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SEPTIMA PREGUNTA

Grafico 3.7

CUAL DE ESTAS MARCAS CONOCES
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Podemos observar en este grafico que la marca mas conocida de la lista
presentada al encuestado fue Chevrolet con un 24% seguida muy de cerca
por la KIA Motors con un 20%, esto demuestra que KIA Motors esta en la

mente de los consumidores o potenciales clientes KIA.
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OCTAVA PREGUNTA

Grafico 3.8

ACCEDER A UN KIT PREPAGO DE
MANTENIMIENTO DE SU VEHICULO
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Como se puede observar en el grafico el 75 % de las personas que fueron
entrevistadas, consideran en el momento de adquirir un vehiculo nuevo

acceder al kit prepago.
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NOVENA PREGUNTA

Grafico 3.9

CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UN
KIT PREPAGO
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Como podemos ver en le grafico el 29% de las personas entrevistadas
accederian a un KIT prepago que se encuentren entre de 500 — 600 ddlares,
y el 22% a uno que se encuentre entre 800 — 900 ddlares; lo que nos indica
que el comportamiento al elegir un kit prepago esta en funcion al nivel de sus
ingresos. Y ademas este comportamiento indicara que el cliente kia se auto
seleccionara en el momento de acceder el KIT PREPAGO por sus
condiciones. Pero hay que recalcar que el valor del kit prepago esta en

funcién del modelo de vehiculo.
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DECIMA PREGUNTA

Grafico 3.10
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Esta pregunta nos refleja que la facilidad de financiamiento es muy
importante en el momento de adquirir el KIT; pero a la vez nos demuestra
que de 135 personas entrevistadas este representa el 35% de la muestra.
Las cuales tienden a elegir el financiamiento del KIT por 12 meses; estos nos
indica que el comportamiento de los entrevistados es a adquirir una deuda
gue no sea mayor a 1 ano. Pero se deja en opciones adicionales los otros
planes de financiamiento para que se reduzca la brecha de no acceder el kit

por parte del 65 % de la muestra.
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3.5 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

La encuesta se realizé en la ciudad de Guayaquil a hombres y mujeres
con un nivel socio econdmico alto y medio alto entre 25 a 55 afios los cuales
representan nuestro mercado meta, utilizando una muestra de 377
personas.

Los resultados de la encuesta nos demuestran la aceptacion del KIT
PREPAGO en un 75 %, donde el cliente potencial decidira el monto a pagar
por el KIT en funciéon al modelo de vehiculo, sus ingresos y facilidad de
financiamiento. Esto nos indica que la clave para que el kit prepago sea un
buen plan financiero, es que establezca diferentes opciones para adquirir un

KIT PREPAGO.

Este estudio se aprovechd también para medir el TOP OF MIND de la
marca en nuestro mercado meta. Dando un comportamiento de acceder a
un vehiculo por el precio y no por la marca, esto es una iniciativa para poder
establecer un buen plan de marketing donde se comience a definir TOP OF
MIND de la marca en el consumidor. A través de facilidades y beneficios que

obtendria el cliente por la fidelidad de la marca.

Se midié a través de las preguntas de la encuesta, la sensibilidad de los

precios y cuanto afecta esto en la eleccion de un automovil lo cual
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representa el 67% de la muestra y esto nos sirve para establecer una buena
campaia de mercadeo con descuento y bajo precios en relacion a la
competencia pero tendiendo en consideracion que nuestro mercado meta

son persona que obtienen ingreso desde 500 a 1100 ddlares.
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CAPITULO 4

POSICIONAMIENTO

4.1 OBJETIVOS

Para poder definir nuestro posicionamiento primero debemos definir unos

puntos basicos en un posicionamiento efectivo:

e Mercado Meta

Hombres y mujeres mayores de 20 afios, de segmento medio y alto con

capacidad econdmica

e Marco competitivo

Para definir el entorno competitivo debemos respondernos la siguiente

pregunta: ¢ Cual es el posicionamiento de nuestra competencia directa?
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Tabla 4.1

POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA

COMPETIDOR POSICIONAMIENTO

GENERAL MOTORS Siempre contigo
HYUNDAI Drive your way
MAZDA Inteligencia automotriz
TOYOTA Toyota es Toyota
KIA The power to surprise
VOLKSWAGEN Abre camino
FORD Feel the difference
NISSAN Shift_the future
PEUGOT Ingenieria para disfrutar
RENAULT Creador de Automoviles

Cuando ya hemos definido el mercado objetivo y hemos establecido los
objetivos y estrategias, hay que posicionar el producto. En marketing,
posicionamiento es la técnica que se utiliza para crear una imagen o
identidad para un producto, marca o empresa. Es el 'lugar' que un producto
ocupa en un mercado determinado tal como lo percibe el publico objetivo.
Posicionamiento es algo que se situa en la mente del mercado. Una posicion
de producto es el modo en que los compradores perciben el producto. El
posicionamiento se expresa relativamente a la posicion ocupada por la

competencia.
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Sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importante ya que es
el pilar basico para crear una imagen: anuncios, promociones, envases,
publicidad, gamas de productos, etc. Si se posicionamos el producto en

todos los aspectos anteriores se logra un efecto multiplicativo.

Un mal posicionamiento puede destruir el producto, por lo tanto se debe

intentar posicionar teniendo en mente el largo plazo.

En lo que se refiere a un posicionamiento a largo plazo hay que tener en
cuenta el producto que se pretende vender, los deseos y necesidades del

mercado obijetivo y, finalmente, la competencia.

El analisis de la empresa, los problemas y oportunidades encontradas, la
determinacién del mercado objetivo y las estrategias de marketing
constituyen la clave para lograr un correcto posicionamiento. Hay que revisar
los puntos fuertes y débiles del producto para ver como diferenciarlos de la
competencia, ya que en la actualidad todas las empresas automotrices estan
ofreciendo a sus clientes un kit de mantenimiento del vehiculo la cual se
convierte en una amenaza para la KIA. En todo caso, siempre hay que

buscar aspectos que los consumidores puedan percibir.

El objetivo de este posicionamiento es la mente del cliente para
garantizar su fidelidad y por ende las utilidades de la organizacion, esto se

lograra mediante una estrategia de comunicacion acertada y coherente con
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el resto de los elementos de la mezcla (producto, precio y distribucion) y
sustentada por una ventaja competitiva.

Para poder identificar una oportunidad de posicionamiento realizaremos un
buen test. Las estrategias exitosas de posicionamiento seran la adquisicion

por parte de un producto de una ventaja competitiva.

4.2 POSICIONAMIENTO DEL KIT PREPAGO

Para posicionar el kit prepago hemos considerado la alternativa de resaltar
la caracteristica clave del producto, es decir resaltar los beneficios que ofrece
el servicio para que el consumidor lo encuentre excepcional.

Para esto se destacaran los atributos que posea el kit. Los atributos que mas
destacaremos en este posicionamiento seran: la consistencia, la
resistencia, la duracidn, la mas importante la reparacion y
mantenimiento del vehiculo mediante el kit prepago que se esta ofreciendo

a los usuarios.

Para esto es necesario preguntarse que beneficios ofrece el producto para
que el consumidor lo encuentre excepcional. No se trata de construir nuevas

caracteristicas, sino mas bien, resaltar alguna que no estén explotadas.
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La frase que hemos considerado mas apropiada destacando un atributo y
uno de los tantos beneficios es: “Buena calidad a precios mas bajos y con
mejores servicios técnicos”.

Otra forma de poder diferenciar el nuevo kit prepago que se esta
promocionando sera realzar la imagen de la marca, de esta forma
lograremos crear una imagen que la distingan del resto de la competencia.

Esto se lograra mediante letreros y logos que sean de facil reconocimiento y

memorizacién por parte de los usuarios.

4.3 ESTRATEGIA DE POSICIONEMIENTO

Una estrategia es el disefio de planes para alcanzar éxitos. Las
estrategias de marketing son aquellas que buscan éxitos en marketing.
Una buena estrategia de marketing integraria los objetivos de marketing de
una organizacion, las politicas, las secuencias de accién (tacticas) dentro de

un todo coherente.

Una vez conocido el tipo de posicionamiento hay que evaluar el enlace del
producto con el mercado objetivo en relacién con los competidores para

conseguir una posicién especifica.

El tipo de posicionamiento que hemos escogido es: Posicionamiento

mediante adaptacion.

118



En este método se posiciona el producto adaptando la ventaja diferencial
que posee a los deseos y necesidades del mercado objetivo. Para
establecer una caracteristica distinta a la de la competencia, la empresa ha
creado este nuevo kit prepago de 5 afios 100.000 km. Con esta estrategia
estamos considerando un atributo importante para el cliente de tal manera
que definiremos nuestro posicionamiento de la siguiente manera:

“KIA es una marca automovilistica innovadora, diferente y sobre todo tiene el
compromiso de ofrecer a los consumidores vehiculos de excelente calidad y

desempeio a un precio realmente justo”.

Tabla 4.2

ESTRATEGIA DE POSICONAMIENTO

CATEGORIA Almacenes por departamentos

TARGET Personas con ingresos > a $700
MERCADO Guayaquil

ATRIBUTOS DE LA MARCA Originalidad

IMAGEN DE LA MARCA Innovacion

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION | Servicios adicionales enfocados

al cliente
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4.4 CONCLUSION

Una vez que hemos determinado como se pretende que el mercado
objetivo perciba el producto, se esta en disposicion de desarrollar las
estrategias de posicionamiento. Es conveniente considerar mas de un
método de posicionamiento para después elegir el que mejor refleje el
producto en comparacion con la competencia. Todas las alternativas
relacionaran producto, competencia y mercado objetivo, pero cada alternativa

se fijara mas en un factor que en los demas.

Un posicionamiento sencillo proporcionara una direccion clara para la
gestion de todas las variables claras del marketing operativo. Un cambio
dramatico en el posicionamiento debe considerarse meticulosamente. Una
vez que se ha establecido la nueva posicidn hay que intentar retener el
maximo numero de consumidores actuales. Si el cambio de posicién es muy

drastico puede estudiarse la posibilidad de cambiar el nombre del producto.
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CAPITULO 5

MARKETING MIX

5.1 PRODUCTO

Nombraremos como producto a la marca de los vehiculos “GARANTIA

KIA”

Atributos del producto

Caracteristicas del producto

e Tres categorias o lineas principales: automdviles, camiones vy
repuestos de barcos.

e Dieciséis puntos de venta a nivel nacional.

e Cinco afios de experiencia en el mercado.

e Posee 3 tipos de sistemas de crédito: tarjeta de crédito, crédito directo
con el banco y el crédito mediante Motor Plan.

e Posee servicio de taller especializado, area de repuestos y servicio

post-venta.
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e Se creara una tarjeta de descuento “Mantenimiento KIA”

e Se realizara eventos y actividades relacionadas en varias épocas del
afo.

e Ofreceran beneficios especiales a socios de tarjetas de crédito del
medio a través de alianzas estratégicas.

Calidad del Producto

KIA posee una infraestructura que le permite ofrecer un respaldo serio,
eficiente y efectivo a todos los consumidores que deciden adquirir un auto
KIA. Segun el analisis que se realizdé después de las encuestas podemos
darnos cuenta de que la CHEVROLET da al cliente mayor facilidad de
compra, tiene wuna gran infraestructura a nivel nacional con las
consecionarias que promocionan sus productos y posee una campafa
publicitaria que hace resaltar todos sus beneficios. Asi mismo nos podemos
dar cuenta de que estas dos significativas caracteristicas no posee la KIA,
pero debemos de rescatar que la comparacion hecha entre estas dos
grandes companias hay un alto grado de significancia que se inclina a favor
de la KIA en cuanto al mantenimiento y el nivel de profesional que esta
posee.

Todos estos errores se deberan eliminar mediante las siguientes estrategias:

e Disefio de una nueva comunicacion visual dentro y fuera de las

consecionarias lo que ayudara a mejorar la imagen en su totalidad.
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e Implementacion de nuevas campafas publicitarias en donde se
resalten los beneficios de los automdviles.

e Grandes promociones y afiliaciones con tarjetas de crédito.

5.1.1 CICLO DE VIDA DEL KIT PREPAGO EN EL MERCADO

El nuevo kit prepago por ser un servicio que ya se esta promocionando en
los distintos medios de comunicacion, los consumidores actuales y el resto
de la poblacion ya tiene conocimiento acerca de este, ubicaremos al kit en

una etapa de crecimiento.

La etapa de crecimiento se caracteriza por un incremento rapido de las
ventas. Nuevos competidores ingresan en el mercado, ofreciendo kits de
mantenimiento parecidos a los de la KIA. Ellos introducen nuevas

caracteristicas del producto y expanden la distribucion.

En esta etapa se jugara mucho con los precios, los cuales se mantienen
en su nivel actual o bajan un poco, dependiendo de la rapidez con que
aumenta la demanda. La empresa lograra mantener sus gastos en
promocién en el mismo nivel o en un nivel un poco mas alto a fin de enfrentar
a la competencia. Asi mismo se espera que las ventas aumenten con mucha
mayor rapidez que los gastos en promocion, dando pie a una baja en el

cociente promocion/ventas.
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Se espera que las utilidades aumenten en esta etapa a medida que los
costos de promocion se reparten entre un mayor volumen y los costos de

fabricacion unitarios bajan mas rapidamente que el precio.

5.1.2 OBJETIVOS DEL PRODUCTO

Con el nuevo servicio que se va a implementar, se desea cumplir con
estos 3 requisitos, que es establecer la Fidelizacidn de los clientes existentes
que poseen un producto KIA, lograr que la marca quede bien posicionada en
la mente del mercado meta y en los que ya poseen un vehiculo, y por ultimo
a través de estos dos factores lograr una mayor rentabilidad para la empresa.
Los principales objetivos que se esperan alcanzar con el servicio es
aumentar la participacidon del mercado y el liderazgo en la calidad del
producto.

Para aumentar la participacién del mercado, KIA temporalmente establecera
un precio un poco por encima de la competencia, que cubrira los costos, lo
cual no influye negativamente para despertar el interés o para atraer la mayor
cantidad de clientes por ser un servicio nuevo.

Para obtener el liderazgo en la calidad del producto, una vez de estar
seguros que la mayoria de los clientes estan satisfechos y han comprobado
la calidad del servicio ofrecido, podemos experimentar un ligero incremento

en el precio (sin exceder el precio tope), para alcanzar las utilidades
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requeridas confiando en que los clientes van a ser fieles a la marca ya que

saben que la calidad cuesta.

5.1.3 ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO

Durante esta etapa, la empresa utilizara varias estrategias para mantener

un crecimiento rapido del mercado el mayor tiempo posible:

e Mejora la calidad del producto, afiadiendo nuevas caracteristicas y
mejorando el estilo.

¢ Afade nuevos modelos y productos flanqueadores.

¢ Ingresa en nuevos segmentos de mercado.

e Ampliar su cobertura de distribucion e ingresar en nuevos canales de
distribucion.

e Cambiar su publicidad, de dar a conocer el producto a crear
preferencia por el producto.

e Bajar los precios para atraer el siguiente nivel de compradores

sensibles al precio.

Asi mismo la empresa por estar en esta etapa de crecimiento debe decidir
entre lograr una alta participacion de mercado u obtener utilidades altas a

corto plazo.
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5.1.4 BENEFICIOS DEL PRODUCTO

Entre los beneficios que los futuros clientes y los actuales de KIA tenemos:

Cubrir las necesidades personales o familiares.

Reduccidn de los costos de mantenimiento del vehiculo.

Servicio de mantenimiento al vehiculo, diferente al de la competencia.
El vehiculo estara protegido por 3 afios mas y con un kilometraje
mayor.

En el caso de los clientes actuales ellos deberan pagar un porcentaje
adicional por el mantenimiento del vehiculo durante los 3 afios
adicionales.

Si se da el caso de que sea un cliente nuevo, este adquirira el
paquete por los 5 anos con lo cual su vehiculo estara protegido
(servicio y mantenimiento) por un lapso de 5 afios y lo debera pagar

en las cuotas fijadas al momento de la compra.

5.2 PRECIO

5.2.1 OBJETIVO DEL PRECIO

El precio es un instrumento clave, debido a que una buena eleccion del

mismo servira para ajustar correctamente las finanzas de la empresa.
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Para poder realizar una eleccidn optima del precio contemplaremos las
ventajas competitivas que puede aportar y a raiz de esto, asignaremos los

precios correspondientes.

Tendremos en cuenta que el precio es una pieza clave en la imagen que
percibira el mercado de nuestro producto y que segun se fije, este variara
ostensiblemente. Y recordaremos la relacidon existente entre el precio y las
ventas, pero aun asi nuestra estrategia en cuanto a este factor - precio - va
seguir manteniéndose en los niveles actuales, primando la bonificacion en

producto de cara a nuestros canales de distribucion.

Desde el punto de vista del marketing, el papel del precio en la estrategia
de marketing es doble. Por una parte, el precio es determinante en la
percepcion global del producto/marca, y contribuye decisivamente al
posicionamiento de la marca. Por otra parte, influye directamente en el nivel
de la demanda, y, por tanto, de actividad de la empresa, y determina

directamente la rentabilidad de la actividad empresarial.

Los objetivos de las estrategias de precios oscilan entre dos polos:

¢ Objetivos de Beneficio, que pueden ser, a su vez, de beneficio maximo
o de beneficio suficiente.
e Objetivos de volumen, que tienden a maximizar la cifra de ventas o la

cuota de mercado.
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Entre estos dos polos se situan otros objetivos en la fijacion de precios:

estabilidad, alineacidn con los competidores o simple supervivencia.

El precio de nuestro paquete prepago variara de acuerdo al modelo del
carro ya que los mantenimientos para los carros son distintos y se utilizan
insumos diferentes en algunos casos.

Para nuestra fijacion de precios tomaremos en cuenta factores internos como
los costos, los objetivos de la mercadotecnia y las estratégias que se
implementaran para lograr dichos objetivos, y también los factores externos
como los precios de la competencia.

Ademas se deben plantear unos objetivos para la empresa, los cuales se
plasmaran en distintos tipos de estrategias que estaran formuladas a traves
del uso de las variables del marketing mix. Luego se procedera a un analisis
de competencia y de la demanda, lo que influira sobre las decisiones finales
de precios.

¢ Influye en nivel de demanda

e Determina la rentabilidad de la empresa

e Contribuye a posicionamiento de marca

e Permite una facil comparaciéon con rivales

e Debe ser compatible con otras PS
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5.2.3 ESTRATEGIA DEL PRECIO

Nuestra estrategia es empezar con un precio que cubra los costos de
produccion y una vez que los clientes estan satisfechos con la calidad del
producto aumentar el precio del mismo para obtener las utilidades
requeridas.

Ademas debemos recordar que la estrategia de precio debe estar enfocada
en diversos tipos de objetivos, mediante la variable precio, los cuales se

centran en:

OBJETIVOS DE BENEFICIO

e Maximizacion de rentabilidad
e La cual es dificil porque implica conocimiento de funciones de coste y

demanda. También supone estabilidad de entorno.

OBJETIVOS DE VOLUMEN

e Maximizar la cifra de ventas.
e Asumir un precio de penetracion o seleccion

e Pasarluego a o. De beneficio

OBJETIVOS DE COMPETENCIA

o Estabilizar, alinearse o enfrentarse con competidores
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e Suponer, conocer bien los costes, la demanda y la competencia

Debemos también recordar que EICA quiere cobrar un precio justo el cual
cubra todos los costos de produccién y a su vez logre un porcentaje de
utilidades.

Debemos tomar en cuenta que entre estos costos tenemos a los fijos y a los
variables.

Entre los fijos tenemos los salarios del personal que conforman el staff de la
empresa.

Entre los costos variables que también se manejan para fijar el precio base
tenemos: los suministros que se emplean en el mantenimiento de los
vehiculos.

El costo total como sabemos es la suma del costo fijo mas el variable, y este
es el que va a servir para determinar nuestro precio base, ademas es el que
debe cubrir por lo menos nuestros costos variables.

Asi mismo, debemos cuidar nuestros costos para no gastar mas que la
competencia, de lo contrario tendremos que cobrar un precio un poco mas
elevado y por ende nuestro porcentaje de utilidad va a ser menor.

Estando en competencia pura, el factor externo mas influyente en el precio
del servicio, es el precio de la competencia dado que el producto estara con
un precio por encima del mercado, tratando de que los clientes tengan la
percepcion de que el valor que ellos asignan al servicio es equitativo al precio

que asignan las otras consecionarias de vehiculos.
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Dada la situacion econdmica por la que esta atravesando el pais se ha
decidido no tener un elevado margen de ganancia para poder cobrar un
precio asequible reflejando alta calidad y precios comodos. El precio que se
va a fijar para el kit prepago una vez establecido el estudio de campo es
mediante la fijacion de precios basada en el costo. Sabiendo que cada
modelo en la rama de automoviles presenta Costo Fijos y Costos variables y
a su vez proyectando vender el 50% de las unidades producidas y de igual
manera lograr colocar la misma cantidad de kits prepago.

En el recuadro siguiente nos podremos dar cuenta a que precio seran

comercializados cada kit prepago por tipo de vehiculo.

TABLA 5.1

PRECIO DE COMERCIALIZACION DEL KIT PREPAGO

TIPO DE COSTO COSTO PRECIO DEL KIT
VEHICULO FIJO VARIABLE PREPAGO
Sorento 93,18 859,53 859,53
Cerato 10,2 545,38 545,38

Pregio Disel 23,1 874,28 874,29

Sportage 11,6 772,43 772,44
Spectra 10,2 548,8 548,81
Rio 10,2 552,47 552,48
Picanto 23,1 688,12 688,13
Carens 10,2 430,18 430,19
Carnival 13 1290,46 1290,47
Carnaval Disel 14,4 1159,94 1159,95
2700 23,1 737,22 737,23
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Analizando el cuadro podemos darnos cuenta de que el kit es mas
conveniente adquirirlo para carros pequefios ya que su costo no es tan
elevado, porque no se utilizan muchos insumos en su mantenimiento, pero
en el caso del Carnival y el Carnival a Disel por ser carros pesados estos
necesitan muchos mas insumos y por lo tanto el precio del kit prepago sera
mayor. Estos precios presentados en esta tabla es para los 5 afos,
resultando beneficioso ya que si nos ponemos a sumar todo lo que gastamos
durante los mantenimientos de estos afos, nos daremos cuenta de que nos
hemos ahorrado alrededor de 15% del valor total de mantenimiento y de

esta manera no se perderia la garantia del vehiculo.

Debemos recordar que este es una competencia de Monopolio, ya que el
mercado se compone de muchos compradores y vendedores que comercian

con una gama de precios, mas que con un solo precio de mercado.

Una gama de precios ocurre debido a que los compradores ven ciertas
diferencias en los productos de los vendedores y estan dispuestos a pagar

diferentes precios por ellos.

Por tal motivo los vendedores tratan de desarrollar ofertas diferenciadas
para diferentes segmentos de clientes y ademas del precio, utilizan la marca,

la publicidad y la venta personal para diferenciar sus ofertas.
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5.3 PLAZA

5.3.1 OBJETIVO DEL PLAZA

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles,
tienen interés en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio,
entrega, distribucion, ubicacion o cobertura). Es decir, como ponen a
disposicion de los usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos. La
plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha recibido poca
atencion en lo referente a los servicios debido a que siempre se la ha tratado

como algo relativo a movimiento de elementos fisicos.

La generalizacién usual que se hace sobre distribucidn del servicio es que
la venta directa es el método mas frecuente y que los canales son cortos. La
venta directa ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios,
pero muchos canales de servicios contienen uno o mas intermediarios. En
el caso de EICA este no posee intermediario alguno, ya que la venta del
servicio se hace directamente al comprador.  Seria incorrecto decir que la
venta directa es el unico método de distribucion en los mercados de
servicios. Los intermediarios son comunes. Algunos de estos intermediarios
asumen sus propios riesgos; otros realizan funciones que cambian la
propiedad y otros realizan funciones que permiten el movimiento fisico. En

realidad, no existe ninguna uniformidad en las funciones realizadas por los
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intermediarios. Pero esta falta de uniformidad no debe obviar la verdad
fundamental de que las organizaciones que operan en el mercado de
servicios tienen dos opciones principales de canales. Estas opciones son las

mismas para productores de elementos fisicos.

Los objetivos del canal, se deben definir en términos de niveles de prestacion
de servicios que desean los consumidores que estan en la mira. La empresa
decidira qué segmentos abarcara y cuales seran los mejores canales para
cada caso. Los objetivos del canal de la empresa, también estan sujetos a la
influencia del caracter de sus productos, sus politicas empresariales, sus
intermediarios y competidores, asi como su entorno. Las caracteristicas del

producto, influyen muchisimo en el disefio del canal.

5.3.2 ESTRATEGIA DEL PLAZA

En cuanto a la comercializacion de vehiculos en el pais, esta se realiza a
través de las redes de concesionarios, distribuidores y subdistribuidores.
Las firmas internacionales tienen en el mercado local sus propios
concesionarios a los cuales les conceden sus licencias para poder
comercializar sus unidades en las principales ciudades del pais, las cuales
siguen los lineamientos de las empresas extranjeras, que en algunos casos

otorgan crédito.  La cadena de distribucién no es muy diferente para las
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empresas ensambladoras que para las casas importadoras, las que se puede

representar en el siguiente flujo:

Ensamblador:

oncesionario—— subdistribuidor ——»consumidor

Importador

En el caso de la Kia la estrategia de plaza a emplearse por parte de EICA es

la:

Venta directa: Ya que lo que se esta ofreciendo es un paquete
promocional de un servicio el cual va dirigido directamente al duefio o
del vehiculo, y ademas porque es la mas poderosa forma de
comunicacion persuasiva y con la cual hay un mayor grado de
convencimientote de los clientes. También se produce la
retroalimentacion inmediata al receptor lo cual lo hace interactiva y de
dos vias. La venta directa puede ser el método escogido de
distribucion para un servicio por eleccion o debido a la inseparabilidad
del servicio y del proveedor. Cuando se selecciona la venta directa por
eleccion, el vendedor lo hace asi posiblemente para sacar ventajas de
marketing como mantener un mejor control del servicio, obtener
diferenciacion perceptible del servicio o para mantener informacién

directa de los clientes sobre sus necesidades.
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Naturalmente la venta directa la puede realizar el cliente yendo donde el
proveedor del servicio o el proveedor yendo donde el cliente. Muchos
servicios personales y comerciales se caracterizan por el canal directo entre
la organizacion y el cliente. Los canales directo sobre sus necesidades.
Ademas por ser este servicio un bien de consumo, cuya distribucion es
exclusiva sélo las consecionarias de KIA pueden distribuir el servicio de
garantia; con esto se espera tener esfuerzos de venta agresiva. Y los
empleados contaran con mayor conocimiento sobre el servicio a ofrecerse.
El nivel de distribucidn mejorara la imagen del servicio y permitira obtener

margenes de ganancias mas altos.

5.4 COMUNICACION

5.4.1 LA MEZCLA PROMICIONAL

La mezcla de promocién, también conocida como mix de promocion,
mezcla total de comunicaciones de marketing, mix de comunicacion o
mezcla promocional, es parte fundamental de las estrategias de
mercadotecnia porque la diferenciacion del producto, el posicionamiento, la
segmentacion del mercado y el manejo de marca, entre otros, requieren de

una promocion eficaz para producir resultados.
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Por ello, es conveniente conocer en qué consiste la mezcla de promocion
y cuales son sus principales herramientas, para que de esa manera estén
mejor capacitadas para apoyar adecuadamente a su planificacion,

implementacion y control.

Para Philip Kotler y Gary Amstrong?, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", la mezcla de promocién o "mezcla total de comunicaciones de
marketing de una empresa”, consiste en la combinacion especifica de
herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas
personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus

objetivos de publicidad y marketing"

La promocién en los servicios puede ser realizada a través de cuatro
formas tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los

servicios como productos. Estas formas son:

a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacion no
personal y promocion de servicios a través de un individuo u organizacion

determinados.

b) Venta personal: definida como la presentacién personal de los servicios
en una conversacion con uno o mas futuros compradores con el proposito de

hacer ventas.

2 Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Philip Kotler y Gary Amstrong,
Pag. 470.
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c) Relaciones Publicas (Publicity): definida como la estimulacién no
personal de demanda para un servicio obteniendo noticias comercialmente
importantes acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo su presentacion
favorable en algun medio que no esté pagado por el patrocinador del

servicio.

d) Promocién de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad,
venta personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los

clientes y el uso y mejora de efectividad del distribuidor.

e) Marketing Directo: Consiste en establecer una comunicacion directa con
los consumidores individuales, cultivando relaciones directas con ellos
mediante el uso del teléfono, el fax, correo electrénico, entre otros, con el fin

de obtener una respuesta inmediata

f) Merchandising: Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto

de venta para conseguir la rotacién de determinados productos

g) Publicidad Blanca: Consiste en la forma impersonal de estimular la
demanda o de influir en la opinidon o actitud de un grupo hacia la empresa, a
través de una comunicacién en medios masivos que no paga la empresa u

organizacion que se beneficia con ella.

Los propdsitos generales de la promocion en el marketing de servicios son

para crear conciencia e interés en el servicio y en la organizacion de servicio,
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para diferenciar la oferta de servicio de la competencia, para comunicar y
representar los beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los

clientes para que compren o usen el servicio.

En general el propdsito de cualquier esfuerzo promocional es vender

el servicio a través de informacion, persuasion y recuerdo.

Los principios de la promocién son los mismos para bienes y servicios. Sin
embargo, algunas diferencias se deben principalmente a aspectos como: (1)
las caracteristicas de las industrias de servicios (ll) las caracteristicas de los
servicios. En cada una de estas categorias existen factores responsables de

dichas diferencias. Estos son:

e Diferencias debidas a las caracteristicas de las industrias de

servicios:

Falta de orientacién de marketing.

Restricciones profesionales y éticas.

Pequena escala de muchas operaciones de servicios
Naturaleza de la competencia y condiciones de mercado
Vision limitada de los métodos disponibles de promocidn.

Naturaleza del servicio

139



e Diferencias debidas a las caracteristicas de los servicios:

Actitudes de los consumidores
Necesidades y motivos de compra

Procesos de compra

Las diferencias entre bienes y servicios pueden tener algunas
consecuencias para el programa promocional de la organizacion, por lo que
se hace necesario cumplir con algunos principios en cada elemento de la

promocién para, de este modo, lograr un impacto mas efectivo.

Lo que se busca a través de una buena mezcla promocional para la KIA es
que esta sea efectiva, y esto se lo podra lograr mediante:
» Crear afectividad a la marca
» Describiendo caracteristicas del producto
» Diferenciando el producto

» Creando o reforzando imagen de marca

Ademas la promocion a emplearse sera de corto plazo y alto impacto,

estaran enfocadas directamente al consumidor
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Para promocionar el servicio de garantia se ha elegido varios canales de
comunicacion tales como comerciales de television, comerciales por radio, a

través de espacios publicitarios en periddicos y revistas, y vallas publicitarias

5.4.2 PUBLICIDAD

La publicidad consta de todas las actividades con que se presenta a un
grupo un mensaje (tanto verbal como visual) patrocinado y relacionado con
un producto, servicio o idea. Este mensaje llamado anuncio, se divulga a
través de uno o mas medios y lo paga un patrocinador bien identificado.

Los objetivos de la publicidad son: informar, persuadir o recordar; para cada
objetivo se tiene un tipo de publicidad distinta.

El tipo de publicidad a emplearse para el servicio ofrecido sera una
publicidad persuasiva, ya que es la mas adecuada porque el producto esta
en una etapa competitiva, el objetivo que se busca es persuadir al
consumidor para que adquiera el servicio. A la vez este tipo de publicidad
se convierte en comparativa, ya que establece diferencias entre un producto
y su competencia.

El mensaje de la publicidad puede transmitirse por diferentes medios.
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Decisiones de publicidad

La asignacion presupuestaria para publicidad suele hacerse de acuerdo a
los siguientes procedimientos:

e Porcentajes sobre las ventas

e Porcentaje sobre los beneficios de la empresa.

e Calculo en funcion del retorno estimado de la inversion publicitaria

e Comparacion con lo gastado por los competidores

¢ Un monto determinado fijado por la gerencia

e Suma asignada por el gerente de producto, del presupuesto que le

corresponde al mismo

La decision inherente a medios debe tener en cuenta las caracteristicas de

cada uno de ellos:

e Prensa

e Revistas
e TV

e Radio

e Correo directo

e Publicidad al aire libre
e Salas de cine

e En punto de venta

e |Internet
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5.4.2.1 CAMPANA PUBLICITARIA

Una campafa de publicidad es el conjunto de estrategias que tiene como
objetivo dar a conocer un producto determinado o servicio. Este es un plan
a corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio 0 menos.

Para poder realizar la campafa publicitaria del kit prepago, EICA tomd en
cuenta muchos aspectos de informacion, para que este sea exitoso. Para
ello se basé en el manejo de las 8 variables que empiezan con la letra M
(manejo, moneda, mercado, mensaje, medios microprogramacion,
microprogramacion, y medicion). Este es un pequefio modelo resumen que
ayuda a pensar en las principales variables que se deben tener en cuenta

para el completo éxito de una campana publicitaria.

MANEJO

El manejo de la campafa publicitaria estara a cargo del propio
departamento de mercadeo de la empresa, el cual es el encargado del
desarrollo de la campanfa publicitaria. Este departamento cuenta con mucha

experiencia, creatividad y calidad.
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MERCADO

Una vez hecha la investigacion de mercado, hemos definido que la
poblacion a la que EICA va a dirigir su kit prepago sera: Hombres y
mujeres mayores de 20 aiios, de segmento medio y alto con capacidad

econdmica.

MENSAJE

El mensaje que se va a utilizar en la campanfa de publicidad de nuestro kit
prepago sera: “Buena calidad a precios mas bajos y con mejores

servicios técnicos”

MEDIOS

La Kia utilizara una publicidad directa, la cual sera facil para que el
consumidor pueda recordarla. Los medios a utilizarse seran: Internet, radio,

prensa television.

MACROPROGRAMACION

En esta parte EICA para su campafia publicitaria, destinara un afio como
minimo para poder lograr llegar al mayor numero de clientes efectivos, y

tener una penetracién del mercado un poco mayor.

144



MICROSEGMENTACION

La Kia determinara en la parte micro en qué fechas y a qué horas deben
aparecer los anuncios. Lo cual lo analizaremos en el punto 5.4.2.2 en donde

se detallan todos los medios publicitarios y cuanto tiempo deben durar.

MEDICION

EICA, medira la efectividad de su campafa publicitaria, de acuerdo al
aumento de la venta y al reconocimiento de la marca, que en capitulos
anteriores, determinamos que esto que desea la Kia en sus compradores

potenciales y futuros compradores.

5.4.2.2 MEDIOS PUBLICITARIOS

EICA posee diferentes opciones de medios de comunicacion, pero lo
primordial que tienen que hacer estos medios de publicidad es promover los
servicios que lo diferencien de las otras compafias automotrices

Los medios publicitarios usados por EICA son:
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e Prensa

EICA promociona sus vehiculos y servicios en los diarios de mayor
circulacién en el pais, uno de ellos es el Diario El Universo, de lunes a
sabado salen publicados en la seccion Clasificados en spot pequefio de 6 X
5 cm., y su coste de adquisicion es bajo
Este medio es el mas adecuado ya que le permite a la KIA buena cobertura

del mercado, amplia aceptacion, y gran credibilidad.

e Television

La KIA presenta su publicidad en los canales 2, 5 y 10 en horarios
nocturnos de 22 a 23 horas por espacio de tiempos fugases, es decir rapidos
y se los presenta en medio de las peliculas que se estan trasmitiendo ya que
es en este horario en donde la personas adultas tienen mayor disposicién a
la television, ademas de tener una gran penetracion ya que la mayoria de los

hogares tienen un televisor en casa, pero su coste es elevado

¢ Publicidad Directa.

La KIA realiza una publicidad directa a sus clientes actuales enviandoles
tarjetas postales para el dia de la madre, del padre, para navidad y afos
nuevo, son dirigidas al domicilio del comprador. Tiene un mayor impacto en
la mente del consumidor ya que este se fija de que siempre la empresa esta

pendiente de él, y a su vez este no tiene un coste elevado.
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e Publicidad en los lugares de venta

Este tipo de publicidad la encontramos en las consecionarias y en las
ferias de autos y son los folletos y catalogos, despegables y formas mixtas.
Esta publicidad favorece el impulso de compra, refuerza las acciones
promocionales, y su originalidad es muy importante ya que depende de estas
formas como el comprador capte el mensaje que se desee trasmitir logar
posicionar la marca en la mente del consumidor.

¢ Internet

Para este medio publicitario la empresa cuenta con una pagina en Internet,

que es: www.kiamotors.com.ec, en la cual podemos tener acceso a la

cotizacion de vehiculos por modelos, servicio al cliente, consecionarias, la

historia de KIA, showroom, mundo Kia, galeria de vehiculos.

5.5 PROMOCION DE VENTAS

La promocién de ventas consta de incentivos a corto plazo para fomentar
las ventas de un producto o servicio. Esta va dirigida a los consumidores,

comerciantes o vendedores

Tipos de promocién

* Promocion comercial

* Promocion entre consumidores
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* Promocién entre usuarios industriales
* Promocion entre la fuerza de ventas
e Promocién comercial
En la promocién comercial se encuentra:
» Descuentos por volumen
» Concurso de ventas
* Bonificaciones
e Promocion entre usuarios industriales
En esta seccion se encuentra:
* Articulos con publicidad
e Promocioén entre la fuerza de ventas
Aqui se destacan:
» Show de comerciante
» Concursos

» Convenciones

Promocién entre consumidores
Entre las que se encuentran:

* Muestras gratis

* Exhibiciones con descuentos

* Rebajas de precio

» Paquetes de dos por uno o extras

» Concursos o rifas
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* Demostraciones de producto

» Cupones

La promocién de ventas que va a realizar KIA es la promocion entre
consumidores, la cual se va a llevar a cabo mediante la ampliacién de la
garantia y la cantidad del kilometraje, lo cual vendria a dar como resultado un
paquete de dos por uno.

Esta promocion en ventas traera efectos comerciales y econdémicos. Entre
los efectos econdmicos tenemos una rebaja en el precio del kit prepago con
lo cual se aumentaran las ventas, y entre los efectos econémicos estan el
premio a la lealtad a los clientes fieles, y que los clientes de otras marcas al

tener conocimiento del kit prepago cambien sus opciones de compra.

5.6 MERCHANDISING

Es el conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta para
motivar el acto de compra de la manera mas rentable, tanto para el fabricante
como para el distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades del

consumidor, lo cual es cada vez mas primordial.

De hecho, esta comprobada la influencia que tiene en la venta que el
producto esté colocado en uno u otro espacio. Si el producto no esta

colocado en el lugar correcto, decrece notablemente su ratio de ventas. Este
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hecho obliga a los fabricantes a pagar cantidades adicionales a los
distribuidores por la colocacion preferente de un producto, dando lugar, en no

pocas ocasiones, a actividades poco licitas.

Pero si importante es la colocacidon del producto, no menos trascendental
son los medios para resaltar su colocacién, o lo que llamariamos PLV
(publicidad en el punto de venta). La PLV es la que va a permitir diferenciar
competidores y la que va a facilitar seducir al consumidor hacia mi producto

en el momento que realice su eleccién de compra.
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CAPITULO 6

ANALISIS FINANCIERO

6.1 ANALISIS DE RATIOS FINANCIEROS

Las razones financieras son una forma util de recopilar grandes cantidades
de datos financieros y comparar la evaluacion de la empresa, existen tres
grandes tipos de comparaciones mediante las cuales se evaluan las
razones financieras:

1. Las que se realizan con las razones historicas de la compaiia,
llamada comparaciones en serie a lo largo de tiempo.

2. Las que se realizan con reglas practicas generales o punto de
referencias.

3. Las que se realizan con las razones de otra compaiia o con los

promedio de la industria denominadas comparaciones cruzadas.

En este caso utilizaremos el analisis de ratio histérico de la compaiia mas

no el analisis de razones promedio de la industria ya que no existe

accesibilidad a esta informacion.
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Ratios Financieros
De liquidez

Las razones de liquidez se utilizan para juzgar la capacidad que tiene una
empresa para satisfacer sus obligaciones a corto plazo. A partir de ellas se
pueden obtener muchos elementos a juicio sobre la solvencia de efectivo
actual de la empresa y su capacidad para permanecer solvente en caso de

situacion adversa®.

De rentabilidad

El indice de rentabilidad permite evaluar los resultados de la gestion de la
empresa. Los indicadores de rendimiento, denominados también de
rentabilidad o lucratividad, sirven para medir la efectividad de la
administracién para controlar los costos y los gastos y de esta manera

convertir las ventas en utilidades?*.

2 Anexo 1
2 Anexo 2
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6.1.1 COMPARACION EN SERIE DE LOS RATIOS FINANCIEROS

DE KIA MOTORS

6.1.1.1 RATIOS DE LIQIDEZ

Tabla 6.1
Ratio de liquidez 2003 2004 2005
Liquidez Corriente 4,76 4,62 4,58 5,1
Razon Rapida 1,97 2,07 2,19 2,24

Partiendo del afio 2003, los ratios de liquidez demuestran una tendencia a
la baja y esto es debido ha que las cuentas pendiente de cobro
disminuyeron segun el volumen de venta de estos afios, la cuenta de
inventario tiene igual comportamiento debido a la disminucion de la
demanda del mercado, se puede observar un incremento en el ratio de
liquidez en el afio 2006 donde el donde el volumen de ventas aumento en un
30%.

Grafico 6.1

Analisis de Liquidez
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6.1.1.2 RATIOS DE RENTABILIDAD

Tabla 6.2
Ratios de Rentabilidad
Margen de Utilidad Neta Sobre Ventas 2% 3% 3% 4%
Rendimientos De Los Activos Totales 6% 6% 7% 9%
Rendimiento Capital Contable Comuin 14% 15% 16% 18%

Margen de Utilidad Neta Sobre Ventas

El margen de utilidades netas nos muestra la eficiencia relativa de la
empresa después de tomar en cuenta todos los gastos e impuestos sobre
ingresos, de esta manera podemos obtener considerables elementos de
juicio sobre las operaciones de la empresa, en el grafico este ratio muestra
una tendencia al alza y esto se debe a la disminucion de los gastos de
ventas, ya que sea minimizados todos los componentes que incurren en esta
cuenta

Grafico 6.2

Margen de Utilidad Neta Sobre Ventas
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Rendimientos De Los Activos Totales

El comportamiento que tiene este ratio en los 5 ultimos afos tiende al
alza pero su variacion es del 1% anual lo cual que no incide en se haya
incurrido en mas deuda.

Grafico 6.3

Rendimientos De Los Activos Totales
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Rendimiento Capital Contable Comun

El rendimiento de capital contable comun mide la tasa de rendimiento
sobre la inversién, en los ultimos afios EICA ha presentado una tendencia al
alza lo cual demuestra que sus resultados operativos se han manejado con

eficiencia en su posicion de liquidez y su buena administracién de activos.

Grafico 6.4

Rendimiento Capital Contable Comun
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6.2 INGRESOS, GASTOS Y COSTOS PROYECTADOS

Con la poca informacion proporcionada se establecieron indicadores para
el calculo de proyecciones mediante el numero de unidades vendidas
durante los ultimos 6 afos, se pudo establecer que el crecimiento promedio
es del 15% en volumen de ventas, el valor agregado que se le pueda incluir
al vehiculo en los proximos afos no afectaria en el costo que se incurre en
mantenimiento ya que se dirige este valor agregado, al chasis del automovil
al sistema eléctrico que también incluye el audio.

Mediante el estudio de mercado se midi6 la aceptacién del KIT PREPAGO,
estableciendo un margen de aceptacion del 40% en funcion a las unidades

vendidas.

Proyeccion de Unidades Vendidas

Partiendo de esta informacion del comportamiento histérico, se asigné a
cada modelo de vehiculo un peso que refleja en términos porcentuales su
participacion en el volumen de ventas, ademas se incorporo al calculo valor
promedio de aceptacién de 40% y de esta forma se obtuvo las unidades

proyectadas que haran uso del KIT PREPAGO.
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En los talleres de la Kia Motors en promedio ingresaban mensualmente 20
unidades a solicitar mantenimiento del vehiculo, ocupando tanto mano de
obra y equipos en un 50%, segun las unidades estimadas que adquiriran el
KIT PREPAG, se estima que el promedio mensual de unidades adicionales

que ingresaran en los tallares es de 29, utilizando asi el 100% de capacidad.

Tabla 6.3

Proyecciones de unidades vendidas

2007 2008 2009 2010 2011

Kit Prepago Proyectados 241 277 319 367 422 486
Promedio de Kit Vendidos al mes 20 23 27 31 35 41
Promedio mensual 29

Esto no quiere decir se incurra en el pago de horas extras ya que EICA
tiene suficiente mano de obra disponible e igual equipos para satisfacer esta

demanda adicional.

Proyecciones de Ingresos

Las proyecciones de ingreso por cada modelo se calculo en referencia al
comportamiento histérico de los ingresos, unidades proyectadas de los 5
ultimos afios de cada vehiculo y los precios establecidos en el estudio de

mercado, originado un ingreso marginal del mas el 50% en relacién del 2006
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al 2007 y con un incremento de este ingreso marginal del 20% en los afios de
garantia.

En el analisis historico y segun informacion proporcionado por el Dep. de
Talleres de la Kia Motors, los costos de mantenimiento tienen el 25% de
participacion sobre los ingresos, estos representan toda la materia prima
utilizada en el mantenimiento del vehiculo segun el modelo, mantenimiento
de los equipos hidraulicos y de calibracion Computarizada que los talleres
poseen y el consumo de Energia Eléctrica. Con respecto a los Gastos de
mantenimiento estos comprende consumo de Energia Eléctrica, Agua,
suministro de oficina y publicidad estableciéndose en un 2% de participacion
sobre los ingresos, Esto costos y gastos se generan trabajando al 50% de

su capacidad tanto maquinaria como mano de Obra.

Tabla 6.4

Costo De Mantenimiento Historico

Costo de Mantenimiento 2003 ‘ 2004 2005 2006

Salarios (15%)

Materia Prima (65%)
Mantenimientos de equipos (20%)
Total de costo de Mantenimiento

7534 | $ 7.718
32.645| $ 33.447
10.045| $ 10.291
50.224| § 51.457

7.909 | $ 8.173| $ 8346| $ 8.646
34270 $ 35.418| $36.167 | $ 37.467
10.545| $ 10.898 | $ 11.128 | $ 11.528
52.724 | $ 54.489| $55.642 | $ 57.642

& | A |

Proyecciones de Ingresos Netos

En la proyeccion de los ingresos Netos, se considerd los rubros de

ingresos generados con la aplicacion de KIT PREPAGO, el costos de
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mantenimiento no se pudo establecer un porcentaje estimado sino presuntivo
al no tener informacién disponible del 25% a 35% ya que los costo que se
incurren con la mano de obra son fijas, es decir al ingresar mas unidades a
mantenimiento esto no afecta al salario percibido mensual, pero si afectara a
la materia prima utilizada para dar este servicio como también a el
mantenimiento de los equipos y esto se refleja en el 95% del incremento
Las comisiones de las ventas por el KIT PREPAGO representan el 3% de
ingreso percibido y el salario del personal que promociona la venta de este
nuevo producto esta contemplada en el 5% de incremento en el costo de
mantenimiento.
Se establece un incremento de los ingresos netos en un 41% en relacion con
el 2006 y un incremento del 15% fijo en los afos de garantia.

Tabla 6.5

Proyecciones de Ingresos

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ing. X mantenimiento Con Kit. 419684 | § 483.025| $ 555926 | $ 639.830| $ 736.396| $ 847.538
Costo Por Mantenimiento Proy. 146889 | § 169.059 | § 194574| $ 223.940| $ 257.739| $ 296.638
% de participacion 35% 35% 35% 35% 35% 35%
Comisiones (3% sobre uds. Vend.) 12591 $ 14491 $ 16.678 | $ 19.195| $ 22.092| $ 25.426
Gasto de mantenimiento de talleres 22194 | $ 23.461| $ 24919 $ 26.597 | $ 28.528 | $ 30.751
% de participacion 5% 5% 4% 4% 4% 4%
Total Ing. X Mantenimiento 238.010| $ 276.015| $ 319.756| $ 370098 | § 428.038 | § 494.723
Variacion de Ingresos Netos 41% 16% 16% 16% 16% 16%
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Proyecciones de Costos

Con respecto a la participacion de los costos en los ingresos que
anteriormente representaban el 25% y al establecer un incremento presuntivo
del 35% donde se establece una mayor demanda del servicio de
mantenimiento la participacion de la materia prima, mano de obra, utilizacién
de equipo que esta reflejada en el rubro de materia prima representan el
75% de los costos , el mantenimiento de equipo, como la calibracién de las
maquinas existentes como la hidraulicas y computarizadas representan el
20% de los costos vy los salarios incluyendo el personal de marketing que

promocionara el KIT PREPAGO representa el 5% de los costos.

Tabla 6.6
Costo de Mantenimiento Proyectado

Costo de Mantenimiento L 2007 2008 | 2009J7 2010 2011 2012
Salarios (5%) $ 8.079| $ 9298| $ 10.702|$ 12317|$ 14.176| $ 16.315
Materia Prima (75%) $ 109433 | $ 125.949| $ 144958 | $§ 166.836 | $ 192.015 | $ 220.995
Mantenimientos de equipos (20%) | § 29.378| $§ 33812| $ 38915|$ 44.788| $ 51.548| $ 59.328
Total de costo de Mantenimiento | $ 146.889 | $§ 169.059 | $§ 194.574 | $§ 223.940| $257.739 | $296.638
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Proyecciones de Gastos

Historico de Ingreso
Por Mantenimiento

Costo por mantenimiento
% de participacion

Gasto de talleres de
mantenimiento

% de participacion

Total Ing. X Mantenimiento

2003

$
210.895

$ 52.724
25%
$4.218

2%
$

Tabla 6.7
Ingresos Histéricos
2001 2002
$ $
200.895 | 205.826
$50.224 | $51.457
25% 25%
$4.018 | $4.117
2% 2%
$ $
146.653 | 150.253

153.953

2004

$
217.956

$ 54.489
25%
$ 4.359

2%

$
159.108

2005

$
222.569

$ 55.642
25%
$ 4.451

2%

$
162.475

2006

$
230.569

$ 57.642
25%
$ 4.611

2%

$
168.315

La participacion de los gastos de mantenimiento se establecidé a un

porcentaje igual al comportamiento histérico establecido en un 2%

por no

poseer informacién sobre la participacion de rubros como Energia eléctrica,

luz, teléfono, utiles de oficina, movilizacidn, mantenimiento de muebles ,

mantenimiento de edificio.

INVERSION ADICIONAL

Para la ejecucion del Kit Prepago es necesaria la adquisicion de una

segunda maquina de alineaciéon computarizada Y mantenimiento hidraulico y

a este rubro se incorporara la cuenta gastos de Depreciacion. Esta inversion

alcanza un valor de $112.356,30 que incluyen los costos de mantenimiento y

instalacion, el valor marginal

usado para el

rubro de depreciacion

corresponde al valor neto de la maquina que se establece en $ 91.759,36.
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6.3 FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Tabla 6.8
Flujo de Caja Proyectado

2007 ‘ 2008 2009 2010 2011 ‘ 2012

Ventas $419.684 | $483.025 | $555.926 | $639.830 | $736.396 | $847.538
Costos Variables $138.810 | $159.761 | $183.873 | $211.624 | $243.563 | $ 280.323
Costos Fijos $ 8.079| % 9.298| 9% 10702 | $ 12317 | $ 14176 | $ 16.315
Comisiones (3%) $ 12591 | $ 14491 | $ 16.678 | $§ 19.195| § 22.092 | $ 25.426
Gastos De Administracion $ 8394 | $ 9661 % 11119 | $ 12797 | $ 14.728 | $ 16.951
Depreciaciéon $ 9716| 3% 9716| % 9716 | $ 9716 | $ 9716 | $§ 9.716
Total Ant. De Impuesto $261.526 | $299.531 | $343.272 | $393.614 | $451.554 | $ 518.239
Impuesto 25% $ 65382 | $ 74883 | $ 85.818 | $§ 98.403 | $112.888 | $ 129.560
Utilidad Neta $196.145 | $224.648 | $257.454 | $295.210 | $338.665 | $ 388.679
Depreciacion $ 9716 $ 9716 |$ 9716| % 9716 | $ 9716 | $ 9.716
Inversién $ -91.759
Flujo de Caja $-91.759 | $205.861 | $234.364 | $267.170 | $304.926 | $348.381 | $ 398.395

VAN 21.36% TIR

$ 646.070,15 238%

En el Flujo de caja proyectado se pueden establecer los ingresos anuales
después de descontar la depreciacion e impuestos del 25%, los cuales tiene
un crecimiento promedio de 15%, la inversién inicial se debe a una nueva
adecuacion de los talleres de Kia y a la adquisicion de un nuevo equipo de
alineacion automatica computarizada. Para establecer el Valor actual neto se
célculo perpetuidad después del Flujo del sexto afio con una tasa de
crecimiento del 15% con la cual se calculo el flujo de efectivo del séptimo

afio tomando como referencia el sexto flujo sexto flujo ($458.154), se llevo a
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valor presente descontando tasa de interés utilizada en Kia en su demas
Proyecto de 21,36% y la tasa de crecimiento de los flujos, generando un

valor de $3'786.398.

Tabla 6.9
Perpetuidad

Perpetuidad Valor Presente Van total

de la Perpetuidad
458.154 $ 3°786.398 $ 4°432.469

$

Se establecié perpetuidad en el analisis por la utilizacién continua del Kit
que es de caracter indefinido y estableciendo la recuperacion de la inversion
en el primer afo de ejecucion del KIT PREPAGO y generando una tasa

interna de retorno del 238%
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6.4 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad nos permite saber en forma exacta como es el
comportamiento del VAN a establecer un cambio en la variables volatiles que
afecten de una manera significativa su valor manteniendo todo lo demas
constante, resulta de mayor utilidad realizar este tipo de analisis para efecto

de estudio a los directivos de la empresa. Se establece tres escenarios:

Aumento del costo de Materia Prima

El costo de materia prima representa el 75% de costo de mantenimiento y
que en relacidn con los ingresos generados representan el 35% dejando un
margen de ganancia del 60%2°, al incrementar el costo de la matera prima
causado por una elevacion del casi el 50% de los precios de cada insumo
originado por una escasez de esto recursos en el mercado.

Las ganancias de KIT Prepago se mantendran con un retorno positivo
siempre y cuando los costos de materia prima no superen el 89%,

percibiendo una ganancia neta del 11%2°

% Este porcentaje ya incluye los gastos por mantenimiento
%% Ver anexo 3
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Disminucion de unidades vendidas

Es muy importante saber hasta que volumen de disminucion de ventas es
capaz de soportar el proyecto, podemos observar que el VAN es igual a cero
cuando el volumen de ventas de KIT PREPAGO tiene una aceptacion del
17%, de esta manera se puede establecer que esta variable es muy sensible
ante los flujos de ingreso ya que representa una disminucién de mas del
60% con el porcentaje establecido que era del 40% segun el estudio de
mercado, estableciendo una tasa interna de retorno del 12%, es decir que la
aceptacion de KIT PREPAGO guarda una relacién directa con la ganancia
originadas por sus ventas®’.

Esta disminucion también afectaria a la ocupacién de horas ocio de los
talleres de mantenimiento llegando a cubrir con este volumen de ventas solo

el 62% de su capacidad.

¥ Ver anexo 4
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Aumento del Gasto de Mantenimiento

Este rubro representa en relacién con los ingresos el 4% y queremos
establecer que impacto tendria esta variable en relacion al los flujos de
ingresos netos. Se detecta que la capacidad del taller de la Kia motor no
abastece con la demanda de carros por mantenimiento asi que se decide
arrendar 2 locales en donde se tendra que alquilar los equipos necesarios

para poder brindar el servicio del mantenimiento.

Si este monto de alquiler sube a $431000 similar a los egresos generados
por los KIT PREPAGOS vendidos es conveniente usar la capacidad existente
ya que hasta este el valor del VAN es igual a cero con una TIR del 12 %.
Esta variable no afecta a los ingresos generados ya que habria que aumentar
tanto su participacion casi en el 100% para que afecte a los flujos de

efectivo?.

B Anexo 5
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1.

Eica se caracteriza por brindar a sus clientes un servicio eficaz y
eficiente lo cual la sitia como una de las mejores marcas no solo del

pais sino a nivel mundial.

. Eica es una compafia de gran trayectoria y el analisis financiero

demuestra que su solvencia y liquidez la establece con muy una
empresa de expansion, Buscando la manera favorable de adquirir una
mayor proporcion de mercado establece nuevas estrategias de
marketing como la del Kit Prepago que segun el estudio de factibilidad
realizado este generara ganancias del 64% en ingresos por
mantenimiento de vehiculo en el aino 2007 y con un margen fijo de
15% en los afos proyectados.

A través del analisis B.C.G se determiné que Eica se situa en el
cuadrante Vaca de Dinero, ya que tiene capacidad de expansion, y

disfruta margenes de utilidad y economias de escala mas altos.
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. La eficiencia, una amplia red de concesionarios, el personal son
estrategias claves que permiten a Eica el crecimiento en el
desempeno de sus operaciones.

. Mediante el analisis de ratios financiero se puede establecer que Eica
tiene facultad de invertir y no incurrir en riesgo de perdida, ya que la
administracién de su activos y la generacion suficiente de liquidez de
la empresa se maneja eficientemente estableciendo un aumento en
los ratios de liquidez en el ultimo afio en 2.24% donde el volumen de
ventas aumentaron en un 30%

. En el analisis de ingresos el volumen de ventas en los siguiente afnos
tendra un comportamiento promedio de 15% de crecimiento
generando, los costo y gastos representan el 40% sobre los ingresos
incluyendo comision sobre las ventas de 3%.

. La recuperacion de la inversion inicial se la obtendra en el primer afio
de ejecucioén , generando segun flujo de caja proyectado el 238% de
TIR y un Van total utilizando perpetuidad desde el séptimo flujo de
$4°432.469

. Se puede concluir que la aceptaciéon e implementacion del KIT
PREPAGO, generara mas fidelizacién por parte de los clientes Kia e

ingresos constantes en el periodo de mantenimiento.
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RECOMENDACIONES

1.

Se recomienda a Eica siga estableciendo alianzas y asociaciones con
otras empresas como hasta ahora lo hace con la cadena de Almacén

de Etafashion.

. Se Recomienda a la compania la ejecuciéon de este plan Prepago en la

ventas de Vehiculos y demas productos que ellos ofrecen, ya que

aumentara su rentabilidad y fidelizacién de clientes KIA

. Que siga realizando inversiones apropiadas que le permitan aumentar

la eficiencia en sus operaciones.
se recomienda establecer este la implementacion de este KIT
PREPAGO no solo en los vehiculos sino en todos los productos que

EICA promociona y distribuye.
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ANEXOS




ANEXO 1

Ratio de liquidez 2003 2004 2005 2006
Liquidez Corriente 476 462 4,58 5.1
Razon Rapida 1,97 2,07 2,19 2,24
Analisis de Liquidez
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Analisis de los Ratios

Ratios de Rentabilidad 2003 2004 2005 2006
Margen de Utilidad Neta Sobre Ventas 2% 3% 3% 4%
Rendimientos De Los Activos Totales 6% 6% 7% 9%
Rendimiento Capital Contable Comun 14% 15% 16% 18%

0,045
0,04
0,035

0,03
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0,025
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ANEXO 3

AUMENTO DE LOS COSTOS DE MATERIA PRIMA

Proyecciones de Ingresos Netos

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ing. X mantenimiento Con Kit . $ 419684 |% 483025]% 555.926 | § 639.830 | % 736.396 | $ 847.538
Costo Por Mantenimiento Proy. $ 387331|% 445789|% 513.070 | $ 590506 | $ 679.628 | § 782.202
% de participacion 92% 92% 92% 92% 92% 92%
Comisiones (3% sobre uds. Vend.) $ 12591 (% 14491(8 16.678 | $ 191951 § 220021% 25.426
Gasto de mantemiento de talleres $ 18110|% 19377|% 20.835| § 225131 % 24.444 | % 26.667
% de participacion 4% 4% 4% 4% 3% 3%
Total Ing. X Mantenimiento $ 1653(% 3369 (% 5343 | $ 7616| % 10232 § 13.243
Variacion de Ingresos Netos 1% 104% 59% 43% 34% 29%
Costo de Mantenimineto 2007 2008 2003 2004 2005 2008
Salarios 3 8.079( % 9.298 | $ 10,702 | $ 12317 | $ 14176 % 16.315
Materia Prima $ 349874|% 40267918 463.454 | $ 533.401 | § 613.905| % 706.559
Mantenimientos de equipos $ 29378|$ 33812(3% 38915( % 44788 | § 51548 | $ 59,328
Total de costo de Mantenimiento $ 387331 |% 445789 (% 513.070 | $ 590.506 | $ 679628 | $ 782.202

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ventas $ 419684 | % 483.025 | $ 555.926 | $ 639.830 | $ 736.396 | § 847.538
Costos Variables $ 379.2521% 436.491 | $ 502.369 | $ 578.189 | § 665.453 | § 765.887
Costos Fijos $ 8.079 | $ 9.298 | § 10.702 | $ 12.317 | $ 14176 | § 16.315
Comisiones (3%) $ 12591 | § 14491 | § 16.678 | $ 19195 | 22.092 | § 25.426
Gastos De Administracion $ 8.394 | § 9661 | % 11.119 1 % 12797 | § 14.728 | § 16.951
Depreciacion $ 9.716 | § 9.716 | $ 9716 | $ 9.716 | § 9.716 | § 9.716
Total Ant. De Impuesto $ 21.085 | § 22801 1% 247751 % 27.048 | § 29.664 | $ 32.675
Impuesto 25% $ 52711 % 5700 % 6.194 | § 6.762 | § 7416 | $ 8.169
Utilidad Neta $ 15814 $ 17.100 | $ 18582 | $ 20.286 | $ 22248 | $ 24,506
Depreciacion $ 9716 | $ 9716 | § 9.716 | $ 9716 | § 9716 | § 9.716
Inversion $-91.759
Flujo de Caja $-91.759| § 25.530 | § 26816 | § 28.298 | § 30.002 | § 31.964 | $ 34,222
VAN 21,36% TIR
$0,62 21%




ANEXO 4

DISMINUCION DE UNIDADES VENDIDAS

Unidades vendidas desde 2001 al 2006

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Unidades vendidas 259 208 343 395 454 523
Porcentaje de Crecimiento 15% 15% 15% 15% 15%
Promedio de crecimineto 15%
Aceptacion Kit Prepagoa 0,1587744
MODELO PESOS PRECIO
Sorento 15%| $ 860
Cerato 25%| $ 545
Pregio Disel 10%]| $ 874
Sportage 11%] § 772
Spectra 22%| $ 549
Picanto 33%)| $ 688
Carens 28%| $ 430
Carnival 19%| $ 1.290
Carnival Disel 25%( $ 1.160
2700 11%] § 737
Rio 40%) $ 552
Proyecciones de Unidades
2007 2008 2008 2010 2011 2012
Proyeccion 79 91 105 120 138 159
Ventas de unidades 602 693 797 918 1056 1215
Kit Prepago 96 110 127 148 168 193
Promedio de Kit Vendidos al mes 8 9 11 12 14 16
Proyecciones de Ingresos
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Modelos Total Ingreso | Total Ingreso [ Total Ingreso Total Ingreso | Total Ingreso | Total Ingreso
Sorento $ 12.321 | § 14181 | $ 16321 | § 18784 | $ 216191 8% 24.882
Cerato 3 13.030 | § 14.996 | $ 17.260 | § 19.864 | $ 22862 | % 26.313
Pregio Disel $ 83551 % 9.616 | § 11.067 | § 12738 | $ 14.660 | $ 16.873
Sportage $ 8120 % 9.345 | § 10.756 | § 123791 % 14.248 | § 16.398
Spectra $ 11538 | § 13.280 | $ 15.284 | § 17590 | $ 20.245 [ $ 23.301
Picanto $ 21.701 | § 24.976 | § 28746 | % 33.084 | § 38.078 [ § 43.824
Carens $ 11.511 | § 13.248 | § 15248 | § 17.549 | 20197 [ § 23.246
Carnival $ 23431 (% 26.968 [ $ 31.038 | § 35722 | § 41.113 | $ 47.318
Carnival Disel $ 277121 % 31.895| $ 36.709 | § 42.249 48.625 | $ 55.964
2700 $ 7750 % 8919 1% 10.266 | $ 11.815 13.598 | § 16.650
Rio $ 211191 $ 24306 | § 27.974 | § 32.197 37.056 | § 42.649
$ 166.588 | $ 191.730 | § 220667 | $ 253.971 [ $ 292.302 | $ 336.418




DISMINUCION DE UNIDADES VENDIDAS

Total de Ingresos 2001-2006

2001 2002 2003 2004 2005 2008
Historico de Ingreso
Por Mantenimiento $ 200.895 | $ 205.826 | $ 210895 | $ 217.956 | § 222.569 | § 230.569
Costo por mantenimiento $ 50.224 | $ 51457 | § 52724 | % 54.489 | § 55.642 | § 57.642
% de participacion 25% 25% 25% 25% 25% 25%
Gasto de mantemiento de talleres $4.018 $4.117 $4.218 $ 4.359 $ 4.451 5 4.611
% de participacion 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Total Ing. X Mantenimiento $ 146.653 | $ 150.253 | $ 153,953 | § 159.108 | § 162475 | § 168.315

Proyecciones de Ingresos Netos

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ing. X mantenimi Con Kit . $ 166.588 | § 191.730 | § 220.667 | § 253971 |$ 292,302 | § 336.418
Costo Por Mantenimiento Proy. $ 146.889 | § 169.059 | § 194574 | § 223.940 | § 257,739 | $ 296.638
% de participacion 88% 88% 88% 88% 88% 88%
Comisiones (3% sobre uds. Vend.) $ 12591 | § 14491 | $ 16.678 | $ 19.195 | § 22.092 | § 25.426
Gasto de mantemiento de talleres $ 17132 | § 17635 § 18213 [ $ 18.879 | § 19.646 | § 20.528
% de participacion 10% 9% 8% 7% 7% 6%
Total Ing. X Mantenimiento 5 -10.024 | $ -9.454 | § -8.798 [ § -8.043 | § 7174 % -6.174
Variacion de Ingresos Netos -106% -6% % -9% 1% -14%

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ventas $ 166.588 | $ 191.730 | § 220.667 | § 253.971 | § 292.302 | § 336.418
Costos Variables $ 138810 | 8 159.761 | § 183.873 [ § 211624 | $ 243563 | § 280.323
Costos Fijos $ 8.079 % 9.298 | $ 10702 | § 12317 {8 14176 | 16.315
Comisiones (3%) $ 4.998 | § 5752 | % 66205 76195 8769 1% 10.083
Gastos De Admini $ 33328 3835 |9 4413 |8 5079 | $ 5.846 | S 6.728
Depreciacion 3 9716 | 8 9.716 | § 8.716 | 9716 |8 9.716 | § 9.716
Total Ant. De Impuesto $ 21.085 | $ 22.801 |8 24776 [ B 27.048 [ & 29.664 | $ 32.675
Impuesto 25% $ 62711% 5.700 | S 619418 6.762 | % 746 8 8.169
Utilidad Neta $ 15.814 1% 17101 [ $ 18.582 [ & 20.286 | & 22248 |8 24.508
Depreciacion 5 9716 |8 97168 9.716 | § 9716 | % 9716 | 3 9.716
Inversion $ -91.759
Flujo de Caja $-91.759| § 25530 [ § 26817 [ § 28.298 | § 30.002 [ § 31.964 [ § 34.222
VAN 21,36% TIR
$0,84 21%




ANEXO 5

AUMENTO DEL GASTO DE MANTENIMIENTO

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ventas $ 419684 | % 483.0251% 555926 |% 639.830 $ 736.396 | $ 847.538
Costos Variables $ 138.810(% 159.761 | $ 183.873($ 211.624 $ 243563 |3 280.323
Costos Fijos $ 13,592 [ $ 13.592 | 13.592 | $ 13592 1$ 1350923 13.502
Comisiones (3%) $ 12.591 | 14.491 | § 16.678 | $ 1919518 22.002($ 25.426
Gastos De Administracion $ 439.264 | % 294661 |$ 296.119| 8% 297.797 | $ 209.728 | § 301.951
Depreciacion $ 9.716 | $ 9.716 | § 9.716 | $ 9716 | $ 9.716 | § 9.716
Total Ant. De Impuesto $ -174.857 | % 10.237 | $ 55381 |8 107.338|% 167.137| s 235.961
Impuesto 25% $ -43.714 | $ 2.559 | § 13.845 | $ 26.835(% 41784 |$ 58.990
Utilidad Neta $ -131.143 | 3 7.678 |8 41536 | $ 80.504 [ $ 125353 | % 176.971
Depreciacion $ 9.716 | $ 9.716 | $ 9716 | $ 9.716 | $ 9716 | $ 9.716
Inversion $ -91.759
Flujo de Caja $-91.759| $ -121.427 | $ 17.394 | $ 51.252 | $ 90.220 [ $ 135.069 | $ 186.687

VAN 21,38%

TIR

$ 0,35

21%
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