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INTRODUCCION

Automotores y Anexos es una empresa nacional que desarrolla sus actividades
comerciales dentro del mercado automotriz. A través de los afios ha ido incorporando
nuevas lineas de negocio con el afan de satisfacer las necesidades complementarias de
sus clientes, es decir Automotores y Anexos no solo se encarga de la venta de vehiculos
sino de productos complementarios que ayuden a mejorar los servicios brindados por el
vehiculo. Por esta razén se crea la linea de negocio conocida como accesorios, la
misma que incluiria la comercializacion de partes y piezas complementarias a los

vehiculos permitiendo de esta manera brindar beneficios adicionales a los clientes.

Esta linea de negocios comenzé en la ciudad de Quito como base matriz. Desde aqui se
controlan y se dirigen todas las operaciones nacionales de Accesorios asi como también
de las demaés lineas de negocio. Las operaciones y demas procedimientos se basaron en
una planificacion sencilla (no de tipo estratégico) en donde se analizaron algunas
variables de mercado y de manejo interno de la empresa pero no existi6 nunca una
planificacion estratégica de mercado que permitiera definir de manera real todas
aquellas variables que debian ser analizadas que hubieran facilitado la toma de

decisiones en cuanto al negocio.

Durante estos ultimos afios el negocio ha crecido superando incluso los presupuestos de
ventas establecidos pero no existe una planificacion estratégica definida que permita
mejorar resultados. (mayor rentabilidad, reduccion de costos, reduccién de tiempos,

reduccion de re procesos, etc.)

Es por esta razon que nos vemos en la necesidad de crear un plan estratégico de
marketing que nos permita manejar de mejor manera el negocio a nivel nacional. Por
esta razon a través del manejo correcto de informacion y herramientas se tratara de
definir y de conocer el mercado a ser atendido concentrandose en las necesidades de los
clientes, coordinando ademas todas las actividades que afectaran a dichos clientes y

produciendo utilidades al satisfacerlos, es asi que considerando estas premisas se



trabajara en la propuesta para la implementacion de un Plan Estratégico de Marketing

para la venta de accesorios Nissan en Automotores y Anexos.

Por lo tanto el plan estratégico de mercadotecnia (marketing), es la formulacion escrita
de las estrategias de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para

ponerlas en practica.

Tomando en cuenta los antecedentes antes descritos resulta muy apropiado tener una
idea general acerca del contenido del Plan Estratégico de Marketing para la venta de
accesorios nissan en Automotores y Anexos, el cual se sintetiza en los siguientes

puntos:

Se realizard la Informacion preliminar de la empresa, la cual describe el perfil

empresarial y el giro general del negocio.

Luego se establece el analisis de la situacion actual que contiene el analisis del ambiente
externo el cual analiza el microambiente y el macroambiente; en el andlisis interno se
describe las Capacidades Directiva, Recursos Humanos, Competitiva, Financiera y
Productiva; donde en cada ambiente se definen los perfiles de oportunidades y
amenazas para el Ambiente Externo y Fortalezas y debilidades para el Ambiente Interno
herramientas que sirven para disefiar la matriz FODA de la empresa.

El anélisis definicion del mercado objetivo, describe las definiciones, identifica el
mercado objetivo, segmento de mercado, variables de segmentacion, evaluacion de

variables de segmentacion y la formacion y perfiles de segmentos.

Ademas se definen los objetivos de ventas, mediante el disefio de los objetivos

generales y objetivos especificos.

Debemos ademés describir las estrategias de marketing: Estrategias de Mezcla de
Mercadotecnia, Estrategias de Producto, Estrategias de Precio, Estrategias de

Promocion y Estrategias de Distribucién (Plaza).



Luego se desarrolldé Marketing Mix, identificando las variables de la mezcla de
mercadotecnia y las estrategias de mercadeo a través del cual se defines las estrategias
de producto, Estrategias de Precio, Estrategias de Promocion, Estrategias de

Distribucion (Plaza)

Por altimo se describen las conclusiones y recomendaciones, toda la investigacion

documental se sustenta en la bibliografia constante y descrita al final de este trabajo.



1.1.

INFORMACION PRELIMINAR DE LA EMPRESA

PERFIL EMPRESARIAL

Automotores y Anexos esta presente en Ecuador desde hace 45 afios y ha sido
representante exclusivo de la marca Nissan en el Ecuador, marca respaldada a
nivel mundial por los principales fabricantes de dichos vehiculos como Japén y
México; las mismas que a través de estrategias comerciales, logisticas, de
mercadeo, programas de seguridad, programas de cuidado ambiental y adelantos

tecnoldgicos satisfacen las exigencias de sus clientes.

Desde el comienzo de sus operaciones trata de liderar la comercializacion
automotriz en el Ecuador con sus productos y servicios de la mas alta calidad y

valor, poniendolos en el mercado al mejor precio.

Naci6 con la representacion de la marca japonesa Nissan, cuyo derecho era
exclusivo para Quito, ya que en ese entonces existian las representantes para
Guayaquil y Cuenca. En 1967, Ayasa compro la empresa comercializadora que

operaba en el Puerto Principal y se crea la red Quito-Guayaquil.

En 1975, se abrio una sucursal en Ambato y otra en Manta. En la década de los
ochentas, con la prohibicién de la importacion de automoviles el negocio
sobrevivid gracias al servicio postventa en general. Con el respaldo de repuestos
y servicios Ayasa siguié creciendo, hasta que en 1994 adquirié Intercambio

Automotriz S. A., la representante de Nissan en Cuenca.

AYASA crecio0 al igual que Nissan en el Ecuador. En sus inicios fue reconocida
gracias a los modelos Datsun, nombre comercial de la fabrica. El crecimiento
sostenido se logro gracias a la entrega de repuestos, servicios y respaldo total

hacia los clientes. Todas las actividades comerciales se desarrollaban de la mejor
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manera hasta el cierre de las importaciones, los ingresos por las ventas cayeron
vertiginosamente y el negocio cambi6. La empresa siempre mantuvo la
respectiva provision de repuestos y estuvo alerta con el servicio postventa en

general.

En al misma época arrancé el proyecto del CKD de la camioneta Datsun 1200,
ensamblada por Aymesa. Las leyes no permitian una competencia abierta, por
eso la decision de un producto local, no era muy rentable pero se mantenia la

presencia en el mercado automotriz.

Al abrirse nuevamente las importaciones, basicamente, Ayasa tuvo que relanzar
una marca. Para ese entonces Nissan decidio desaparecer del mercado el nombre
comercial Datsun. La etapa de transicién nunca se vivié en el Ecuador. En
Estados Unidos el cambi6 durd cerca de tres afios, los anuncios advertian
“Datsun by Nissan”. En Ecuador se lo hizo mediante un solo anuncio luego de la
apertura de las importaciones “Datsun ahora es Nissan”. La transicion en
Ecuador tuvo que realizarse en una semana, siendo un gran impacto para el
publico, ya que las camionetas y automoviles eran muy demandadas, lo cual
causo un poco de rechazo inicialmente a la marca, pese a que el distribuidor era

el mismo, la gente creia que era una nueva marca.

Desde 1964 hasta inicio de los 90’s la empresa se debié a una sola linea de
productos y con un manejo bastante familiar, pero las exigencias del mercado
requirieron la profesionalizacién e ingreso de gente nueva, con nuevas

percepciones.

La nueva generacion de la administracion, siempre vio con preocupacion el
manejo de una sola marca. La inquietud fue constante, una dependencia de ese
nivel y el riesgo de un nuevo cierre de la importaciones o factores externos como
la crisis afrontada por Nissan a mediados de década de los 90’s, en la que la
empresa nipona estuvo mal y afect6 directamente a las ventas de Ayasa



Por esta razon Automotores y Anexos debia diversificarse. Asi empezd, desde
hace cinco afos el trabajo con Pirelli, en asociacion con Italcaucho, empresa
especializada en neumaticos. Inicialmente como subdistribuidores, pero el buen
manejo en la distribucidn al por mayor y su buen éxito les sirvio para que desde
noviembre del 2002 por decision de Italia, se los nombrara como representantes

exclusivos para la Costa y en el 2004 les dieran la distribucion en todo el pais.

Por otro lado, el negocio de las llantas no es tan bueno como el automotriz. Con
una estructura de manejar hasta 7 mil unidades al afio se presentd la crisis
economica en Ecuador, a raiz de la guerra con el Peru, en 1995. y si se suma la
mala racha de la marca sin poder renovar los modelos y los costos muy altos,
Ayasa volvié a la encrucijada de basar sus transacciones en una sola marca,
restringiendo sus ventas a mil vehiculos por afio. Hasta que en 1999 Renault
comproé el 35% de Nissan. La incertidumbre fue més grande, la duda de que al
dia siguiente se podia amanecer con un nuevo duefio en Nissan, la gerencia

estaba demasiado inquieta. Mientras el pais vivio la mayor caida econémica.

Una solida red de distribucion fue la gran fortaleza. Lo mas importante para una
empresa es como llegar al cliente y no podia dejar a un lado a las empresas con
el mejor sistema. Automotores y Anexos en sus inicios se desarrollé en un
mercado de vehiculos norteamericanos y construy0 la transicion hacia los
modelos japoneses. La resolucion de la alianza Renault-Nissan era que donde
estaba bien la representacion de Nissan y mal la de Renault, la primera se hacia
cargo de la segunda, o0 viceversa. Pero en caso de que las dos estén bien cada una
se manejaba independiente; ahi llegd la propuesta de hacerse cargo de la marca

francesa.

El punto de quiebre de la economia durante el proceso de dolarizacion se
convirtié la fecha de lanzamiento. La forma era clara, tenia que mantenerse el
nombre de AYASA, se tenia un nombre que brindaba respaldo y credibilidad y

no crear una empresa asociada al grupo. Todo apuntaba a noviembre del 2000.



Asi que decidieron comenzar con una campafia informativa de nuevas
inversiones dentro de la compafiia como en entrenamiento, locales nuevos y
stock de repuestos. Ademas de informar los acontecimientos mundiales sobre la

nueva alianza.

Automotores y Anexos afronto muchos retos con Renault, fue un proceso de
aprendizaje total de la marca, debieron adaptar una empresa que estaba
acostumbrada a trabajar con japoneses a una mentalidad muy diferente de la
francesa, distinto tipo de productos y nuevas estrategias, luego del rotundo éxito
la marca se estabilizd, supero una curva ardua de aprendizaje y exigié que
AYASA crezca en su estructura, tanto comercial como de servicio y repuestos,
la tecnologia no pudo ser descuidada para el mejor manejo de empresa. Al
momento cuentan con un sistema informatico con conexion en red permitiendo
el movimiento de la compafiia desde cualquier computadora a nivel nacional e

internacional.

La tecnologia y calidad de los vehiculos que comercializa y el respaldo total al
cliente hacen que sea reconocida como una de las empresas mas importantes del

sector automotriz en el Ecuador.

Nissan Motor Company se extiende a todos los principales mercados
automotrices globales y comercializa una extensa gama de automoviles,

camionetas y vehiculos deportivos utilitarios.

La empresa emplea a mas de 180,000 personas en todo el mundo, quienes
trabajan bajo los principios de mejora continua. Esas habilidades, perfeccionadas
con los afios por empleados que comunmente analizan todo lo que hacen y se
preguntan como poder mejorarlo, hacen que realmente se marque una diferencia

para la marca. Esto ayuda no sélo a fabricar productos de calidad que agraden a



1.2.

1.2.1.

los consumidores, sino que también garantiza un crecimiento rentable a largo

plazo para Nissan.

Basicamente Nissan a nivel mundial se encarga de proveer productos y servicios
automotrices Unicos e innovadores que ofrecen valores medibles y superiores, a
todos sus clientes, promoviendo sus productos, las ventas y servicios. El
Simbolo de Marca Nissan es el elemento central de informacion de la marca de

sus clientes.

DESCRIPCION GENERAL DEL NEGOCIO

Automotores y Anexos mantiene una estructura comercial dividida basicamente
en tres areas. Esta division le permite manejar de una manera mas especifica
cada una de sus lineas comerciales con la especializacién que se requiere al
mismo tiempo que la dependencia de cada una de estas, les permite formar una
linea de produccion completa en donde el cliente podra satisfacer todas sus

necesidades dentro de un mismo punto de venta. Estas lineas comerciales son:

= Venta de vehiculos nuevos.
= Ventas de repuestos: (repuestos, aditivos y accesorios)

= Servicio Postventa.

Venta de Vehiculos Nuevos

Automotores y Anexos mantiene una extensa red de comercializacion a lo largo
del Ecuador a través de la cual trata de mantener el mayor mercado cautivo
posible. Estos puntos de venta se encuentran en la ciudad de Quito, Guayaquil,
Manta, Cuenca y Ambato los mismos que se encargan de la venta directa de
vehiculos Nissan. En el ultimo afio esta red vio la necesidad de extenderse y
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Ilegar a otros puntos geogréficos en donde la presencia de la marca era casi nula,
por lo que se decidi6 comenzar con el manejo de subdistribuidores que se
encargarian de la comercializacion de vehiculos Nissan bajo todos los
parametros comerciales y de calidad exigidos por la marca a nivel mundial. Esta
red de subdistribuidores esta conformada por Equinorte en Ibarra, Lojacar en
Loja, Oroauto en Machala, Vallemotors en los chillos y en Cumbaya y Audesur

en el sur de Quito.

Cada punto de venta cuenta con un show room de ventas apropiado para los
clientes, en donde se encuentran exhibidos los principales modelos de vehiculos

disponibles en el mercado.

Dichos clientes podran acceder a cualquier tipo de informacion a través de los
asesores comerciales quienes manejan todo tipo de informacién como:
caracteristicas de los vehiculos, precios, disponibilidad, tipos de créditos, etc. Es
importante mencionar que estos asesores comerciales pasan por un estricto
proceso de capacitacion y pruebas de tal forma que el cliente pueda satisfacer

sus necesidades basicas de informacion de la mejor manera posible.

Automotores y Anexos maneja una extensa variedad de productos. Todos sus
vehiculos son importados directamente desde Japdn o México con el debido
respaldo de las fabricas. Dentro de esta linea de productos se maneja diversos
modelos de vehiculos dirigidos a diferentes segmentos de mercado. Dentro de

estos modelos tenemos:

= Sentra 1.6.
= Almera

» Tiida

= Sentra 2.0

= Camioneta Pick up

= Camioneta Frontier



1.2.2.

=  Camioneta Navara

= Xtrail

= Murano

= Qashqai

= Pathfinder
= Patrol.

Venta de Repuestos

Las oficinas centrales del departamento de Repuestos se encuentran ubicadas en
Quito en la Av. De los Granados E-11 y 6 de Diciembre. En estas instalaciones
se realiza la comercializacion directa de repuestos Nissan y Renault al publico
(por mostrador) y el aprovisionamiento al Servicio Técnico, a mas de la
administracion central de pedidos de repuestos a las fabricas, la administracion
de garantias y el manejo administrativo de las lineas de Accesorios, Lubricantes
Aditivos Cyclo y neumaticos de alta calidad PIRELLI. EI personal que se
encuentra en estas oficinas brinda el soporte necesario para la gestion del

departamento de Repuestos en cada una de nuestras sucursales a nivel nacional.

1.2.2.1. Repuestos

Automotores y Anexos cuenta con un Almacen Central De Repuestos (ACDR),
el cual comprende un area de 1800 m2 aproximadamente, de los cuales 1000 m2
(60%) corresponden al area de NISSAN y 800 m2 (40%) corresponden al area
de RENAULT.

El ACDR almacena mas de 25,000 referencias de repuestos originales y
garantizados para los modelos provenientes de Japon, México y Espafia. Aqui se
centralizan todas las importaciones nacionales de repuestos Nissan, sin embargo
el resto de sucursales cuentan con sus bodegas propias, las cuales son

alimentadas desde el ACDR continuamente.
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El respaldo y compromiso con los clientes se basa en la gestion diaria realizada,
a través de una serie de operaciones que se desarrollan en el almacén central,
como la recepcién de repuestos solicitados a las fabricas y despacho de los
mismos a toda la red de concesionarios autorizados en el pais. La frecuencia de

pedidos depende de los destinos y de los tipos de repuestos.

Automotores y Anexos mantiene la venta de repuestos originales ya que
comprende que el uso de repuestos originales NISSAN es sumamente
importante para la vida y garantia de los vehiculos, disminuye el desgaste del
motor, optimiza el funcionamiento del mismo generando mayor potencia y

fiabilidad en la conduccioén.

Ademas, los repuestos originales son fabricados con la misma tecnologia de los
vehiculos, hechos para durar con la mejor calidad y para ser ensamblados
perfectamente en cada uno de los diferentes modelos. Automotores y Anexos
consientes de la durabilidad de sus vehiculos, conserva en inventario repuestos

de modelos hasta diez afios de antigliedad.

1.2.2.2. Venta de Aditivos
Automotores y Anexos en busca de soluciones completas para nuestros clientes
a través de investigaciones técnicas encontro una linea de aditivos que le permite
mantener el mejor funcionamiento de los vehiculos en general. Esta linea de
aditivos es conocida a nivel mundial como Cyclo y maneja una amplia gama de
productos destinada a cumplir con diferentes tipos de trabajo, sea de reparacion

o0 de prevencién de dafios internos que se podrian dar en los vehiculos.

El objetivo principal perseguido por esta linea de negocio es proporcionarle la
mayor calidad, el mejor envase y el mejor precio. Cyclo desde hace ya 46 afios
es sinénimo de calidad en 75 paises del mundo a parte de ser el tercer productor

de estados unidos en aerosoles.
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Esta linea de productos, al igual que el resto de repuestos maneja su bodega en el
Almacén central de repuestos, desde donde son repartidos a nivel nacional al
resto de las sucursales de Ayasa o0 a los diferentes clientes mayoristas que asi lo

requieran.

El manejo comercial, logistico y abastecimiento son manejados en la oficina
central de Quito por una persona especializada que es la que se encarga del

manejo de la linea comercial a nivel nacional.

Dentro de la gama de productos que Cyclo maneja tenemos:

= Tratamientos para combustible, radiador y aceite
= Tapafugas para Aceites

= Limpiadores en Aerosol

= Multiusos

= Lubricantes

= Productos de Limpieza

= Productos para abrillantar y pulir pintura

= Pegamentos para Espejos

= Silicona para Motores

= Pegamento para metales y plastico

1.2.2.3. Venta de Accesorios Nissan
La venta de accesorios es otra linea de negocios que se maneja a nivel nacional y
que forma parte del departamento de repuestos, a través de la cual se trata de
brindar al cliente productos adicionales que son complementarios al vehiculo

nuevo recien adquirido.

La linea de negocio de accesorios es manejada por una persona quien se encarga
de la coordinacion y administracion a nivel nacional. Se encarga de

promocionar los accesorios los mismos que son comercializados por los
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1.2.3.

asesores comerciales de vehiculos pues ellos son el primer contacto que
mantiene una relacion comercial con el cliente, ademéas de los asesores de
servicio quienes son los que contindan con dicha relacién directa con el cliente a

través del servicio técnico que ofrece.

Los accesorios como tal también manejan diferentes productos los mismos que

se encuentran divididos en los siguientes grupos:

= Aires acondicionados
= Audio

= Sistema Eléctrico

= Aros y llantas.

= Embellecimiento

= QOtros

Cada uno de estos grupos contiene un sin nimero de productos que brindan

diferentes tipos de utilidades a los clientes.

Servicio Posventa

Las oficinas centrales de Servicio se encuentran ubicadas en la Av. De los
Granados E-11 y Av. 6 de diciembre. En estas instalaciones se realiza el
mantenimiento y reparacion de los vehiculos de los clientes atendiendo el
cuarenta por ciento de los vehiculos de toda la red de Servicio a nivel Nacional.

Este es uno de los Centros de Post-venta més grandes de Latino América.
Adicionalmente cuentan con 7 centros de Servicio Técnico alrededor del pais,

manejando algunas lineas de servicios:
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Sistema de Gestion de Calidad

Como parte de las actividades de Servicio, Ayasa maneja el disefio, la
implantacién y mejora de los procesos del Sistema de Gestion de Calidad para
todo el pais, lo cual les garantiza brindar un Servicio mejor a sus clientes ademas
de una estandarizacion que contempla desde la imagen interna y externa de todas
las instalaciones de los concesionarios y sus empleados hasta la aplicacion de
operaciones detalladas en las reparaciones y mantenimiento de los vehiculos

Nissan.

Mediante el Enfoque de Procesos pueden determinar las capacidades diarias y
determinar cuanto recurso humano y material debe participar en las diferentes
areas de los Servicios Técnicos, lo que les permite brindar de manera que
eficiente el mejor servicio posible y obtener al mismo tiempo la rentabilidad

para la empresa.

Capacitacion

Uno de sus principales objetivos es tener personal técnico altamente capacitado
para realizar reparaciones y mantenimientos efectivos a vehiculos Nissan, tanto
en Mecanica Express como en Mecéanica Pesada, para lo cual el area de Servicio
imparte constantemente cursos de capacitacion al personal con estrictas
mediciones de desempefio las cuales son tomadas en cuenta en la formacién y
mejoramiento continuo de grupos de trabajo. La capacitacion se imparte desde
curso de mecéanica basica, pasando por carroceria, electricidad y mecéanica
pesada hasta cursos a los Asesores de Servicio para que se pueda cumplir con los

requisitos de atencion de acuerdo a estandares establecidos por féabrica.

Servicio Técnico

Los talleres cuentan con una serie de servicios muy completos destinados para

los diferentes modelos de vehiculos:
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Mantenimiento Preventivo

Los técnicos de Automotores y Anexos se encuentran preparados para realizar el
chequeo periddico general de los vehiculos de manera que se pueda asegurar un
funcionamiento adecuado de dichos vehiculos.

Estas visitas son necesarias para evitar cualquier dafio futuro en el motor y en las
diferentes partes del mismo. Se recomienda que este sea puntual como se

estipula en los manuales de cada vehiculo.

Servicio Express

Concepto de servicio basico y de forma rapida destinada a aquellos clientes que
poseen limitacion de tiempo debido al cumplimiento de otras actividades diarias.
Creada para cualquier inconveniente que se presente en el vehiculo que incurra

en un arreglo rapido.

Alineacién y Balanceo

Como un servicio complementario y valor agregado para los clientes, los talleres
de Automotores y Anexos cuenta con estos servicios computarizados haciendo

que el trabajo del técnico sea exacto y preciso.

Reparacion de motores

Los técnicos poseen el conocimiento necesario en todos los vehiculos de la
marca. Esto se debe al apoyo incondicional de Fabrica a nivel mundial lo que les
permite realizar trabajos de reparacion en los motores, pieza fundamental para el

funcionamiento de los vehiculos.

Electricidad

Este mantenimiento permite a los técnicos reparar cualquier tipo de problema

eléctrico que se podria dar en el funcionamiento del vehiculo.
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Aire acondicionado y tapiceria

Cualquier tipo de inconveniente con el sistema de Aire Acondicionado y ruidos
que se ocasione en los interiores podran ser solucionados con la persona y

herramienta especializada.

Lubricacién

Existe el personal especializado que se hara cargo del automovil, lubricandolo

completamente y evitando asi cualquier problema posterior.

Control de Calidad

El 100% de los vehiculos que son ingresados para algun tipo de operacion son
detenidamente probados y controlados, si la operacion realizada amerita la
prueba de ruta esta se realiza con rutas especialmente elegidas para comprobar el
correcto funcionamiento del vehiculo asegurandose asi la perfecta realizacion de

cualquier tipo de trabajo realizado dentro de los talleres.

1.3 ESTUDIO ADMINISTRATIVO

A través de este analisis administrativo trataremos de conocer un poco mas sobre
la orientacion que la empresa tiene en general para el cumplimiento de sus
objetivos ademas de la estructura administrativa que debera manejar para que el

area de accesorios funcione de la manera mas adecuada.

1.3.1.- MISION DE LA EMPRESA -

Proveer productos y servicios automotrices unicos e innovadores que ofrecen
variables medibles y superiores, a todos nuestros clientes, accionistas,
empleados, distribuidores, proveedores, asi como las comunidades en donde

trabajamos y tenemos operaciones.
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1.3.2 VISION.-

Llegar a ser los mejores proveedores de servicios automotrices en el pais

construyendo asi una comunidad de clientes apasionados por nuestras marcas.

1.3.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.-

Como se ha mencionado anteriormente el departamento de accesorios se
encuentra dentro del departamento de Repuestos el mismo que se encuentra a
cargo del Director Post Venta. A continuacion analizaremos el organigrama que

se deberia establecer para el normal funcionamiento del negocio.

1.3.3.1 Presidente Ejecutivo:

Es la cabeza principal de la empresa el mismo que se encargara de la rendicion
de cuentas ante la junta de accionistas. Se encargara de la direccion general de

la empresa. Dentro de las funciones principales del mismo estan:

Presidir todas las reuniones de la compafiia con la junta de accionistas

Encargarse de la planificacion Estratégica de la Compafiia.

Rendicion de cuentas frente a la junta de Accionistas.

Toma de decisiones importantes dentro de la compafiia.

Representacion legal de la Empresa.

- Control de las areas comerciales y de postventa de la empresa.

- Presentar informes, propuestas e ideas al Comité de Empresa.

- Formalizar con su firma cuantos documentos emanen del Comité de Empresa.
- Promover la convocatoria de las reuniones extraordinarias.
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- Dar el visto bueno a las actas de las sesiones del Comité de Empresa.

- Participar en las discusiones del Comité en la misma calidad que el resto de

los miembros, procurando ecuanimidad en sus intervenciones.
- Ejercer su derecho al voto. En caso de empate se realizara una nueva votacion.

- Designar al/la Vicepresidente/a, que habra de sustituirle en caso de ausencia,
enfermedad, vacante o delegacion.

- Cumplir y hacer cumplir los acuerdos tomados en las reuniones del Comité de

Empresa.

- Cualquier otra funcion que, en relacion a su cargo, le atribuya el Pleno del

Comité.

1.3.3.2 Funciones del Vicepresidente:

- Reemplazar al Presidente en caso de alguna enfermedad o por ausencia

temporal.
- Control interno del cumplimiento de Procesos internos.

- Control interno del cumplimiento de presupuestos presentados por las areas a

su cargo.
- Participacion en la planificacion estratégica de la compaiiia.

- Demaés funciones requeridas por la Presidencia Ejecutiva.

1.3.3.3.- Director Nacional de Post — Venta.-

Tiene a su cargo tanto el area de repuestos como la de servicios a nivel nacional.
Con la colaboracion de sus jefes de area procura mantener el negocio en los
niveles Optimos de rentabilidad exigidos. Dentro de sus funciones se

encuentran:
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- Participacion directa en la planificacion del area de Postventa (talleres y

repuestos).

Control interno de procesos.

Toma de decisiones del area postventa.

Aprobacion de de presupuestos por Area.

Manejo de las relaciones con fabrica. (&rea postventa)

Manejo de las diversas lineas de negocio dentro del area.
- Manejo de los activos de la compaiiia.

- Demas funciones requeridas por la presidencia o vicepresidencia ejecutiva.

1.3.3.4 Funciones del Gerente Nacional de Repuestos:

El Gerente Nacional de repuestos se encarga del manejo a nivel nacional del

negocio. Dentro de las principales funciones tiene:

Elaboracion de presupuestos de Repuestos a nivel nacional.

Participacion en la planificacion estratégica de la compafiia.

Control de politicas para el normal cumplimiento de presupuestos de ventas.

Administracion de inventarios a nivel nacional.

Control del cumplimiento de procesos internos establecidos por la compafiia,

Control del personal a su cargo (coordinadores nacionales).

Preparacion de diversos informes solicitados por el Director Nacional
Postventa.

- Negociacion con proveedores de servicios y productos relacionados con el

negocio.

- Manejo de relaciones interdepartamentales (comercial vehiculos y taller)
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- Control de importacion de Repuestos.

1.3.3.5.- Funciones del Coordinador Nacional de Accesorios.-

El Coordinador Nacional de Accesorios sera el encargado de administrar la linea

de negocio a nivel nacional. Dentro de las funciones se encuentran:

- Realizar la Planificacion estratégica para el funcionamiento de su negocio.
- Elaborar de presupuesto anual de ventas.

- Desarrollar y probar accesorios a ser comercializados.

- Manejar la relacion con proveedores de accesorios.

- Manejar de inventario de accesorios.

- Realizar pedidos de importacion de accesorios para la distribucion de los

mismos en la red.
- Distribucion de accesorios en toda la red.

- Elaboracién de material de apoyo para la venta de accesorios (catalogos,

folletos, tripticos y demas).
- Elaboracion de listas de precios.

- Planificacion de campafias de accesorios para la red (ediciones especiales,

descuentos por fechas especiales, etc.).

- Analisis de Precios en el mercado local.

- Manejo de las relaciones inter departamentales (comercial y servicio).
- Manear las relaciones con los sub distribuidores.

- Velar por la correcta presentacion de los productos en los diferentes puntos de

venta.

- Elaborar politicas y procesos de comercializacion de accesorios.
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- Elaborar politicas de garantia de productos.
- Manejo directo de estandares de calidad establecidos por fabrica.

- Disponibilidad para auditorias internas.

1.3.3.6.- Asistente Operativo de Accesorios.-

El asistente operativo se encargara de dar soporte al coordinador nacional de

Accesorios. Dentro de sus funciones estan:

- Control fisico de inventarios.

- Facturaciones de accesorios.

- Ingresos de facturas de proveedores.

- Despachos fisicos de accesorios a la red.

- Relacion con proveedores de accesorios.

- Ingresos de vehiculos a talleres para instalacion de accesorios.

- Brindar soporte directo a los asesores comerciales de accesorios a nivel

nacional.

1.3.3.7.- Asesor comercial de accesorios.-

El Asesor comercial de accesorios sera la persona de manejar los diversos show

rooms que estaran a su cargo. Dentro de sus funciones estaran:

- Mantener limpias y llamativas las vitrinas y exhibidores que se encuentran

dentro del show room a su cargo.

- Atencion directa al cliente para asesoramiento sobre el funcionamiento y

precios de los accesorios.

- Venta directa de accesorios.
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- Asesoramiento directo a los asesores comerciales de vehiculos para la venta de

accesorios.

Manejo de inventarios por show room.

Facturacion de accesorios de los puntos de venta.

Coordinacion de instalacion de accesorios con el asistente operativo del rea.

Entrega de vehiculos con accesorios a cliente final.

- Cumplimiento de presupuestos establecidos por el Coordinador Nacional de

accesorios.

- Cumplimiento de procesos establecidos por el Coordinador Nacional de

accesorios.

PRESIDENTE
EJECUTIVO

VICEPRESIDENTE
EJECUTIVO

GERENTE
NACIONAL GERENTE
DE NACIONAL DE
SERVICO REPUESTOS

Asistente
operativo

GRAFICON®°1 ORGANIGRAMA DEL AREA DE ACCESORIOS

Fuente: Directa

Elaborado por: Tatiana Salinas
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1.4 PERFILES DEL PUESTO.-

A través del andlisis de los perfiles de puesto se tratara de definir las
caracteristicas necesarias con las que deberan contar las personas que deberan

que estaran destinadas a ocupar dichos puestos.

1.4.1.- Coordinador Nacional de Accesorios.-
- Persona entre 30 y 40 afos.

- Con estudios superiores terminados en Administracion de Empresas, Ingenieria

en Marketing o Ingenieria Comercial.

- Manejo de programas y sistemas informéticos.

- Manejo de Planificacion Estratégica.

- Responsable y capaz de trabajar bajo presion.

- Experiencia minima de dos afios en cargos similares.

- Manejo de inventarios.

- Capacidad de liderazgo y manejo de personas a su cargo.

- Disponibilidad para viajar.

- Ingles necesario para el manejo de proveedores internacionales.

- Disponibilidad para trabajar en base a presupuestos.

1.4.2.- Asistente Operativo de Accesorios.-

- Persona entre 20 y 30 afios.

- Profesional o estudiante de Ingenieria en Marketing o comercial.
- Disponibilidad para trabajo bajo presion.

- Conocimiento de paquetes y sistemas tecnoldgico.
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- Manejo de inventarios.
- Predisposicion para tratar con personas de areas relacionadas.
- Persona no conflictiva.

- Persona con total responsabilidad que pueda seguir procesos establecidos por

el coordinador nacional.

1.4.3. Asesor comercial de Accesorios.-
- Persona comprendida entre 20 y 30 afios.

- Profesional o estudiante de Ingenieria en Marketing, Comercial o

Administracion

de Empresas.

- Experiencia en atencion al cliente.

- Capacidad de trabajo bajo presion.

- Disposicion para el trabajo en base a cumplimiento de presupuestos.

- Responsable, no conflictivo, capaz de solucionar problemas que se presentaran

en la marcha.
- Persona con capacidad de maneo de imagen corporativa.
- Persona que pueda cumplir con los estandares establecidos por fabrica.

- Persona capaz de seguir procesos establecidos.
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2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Para realizar un estudio de la situacion actual debemos considerar un analisis del
ambiente de la mercadotecnia, en el cual existen dos niveles de fuerzas externas.

De un lado tenemos los factores macro y de otro los factores micro.

2.1. ANALISIS DEL MICROAMBIENTE
Los factores del microambiente son aquellos que afectan a una sola empresa en

particular, y a pesar de que generalmente no son controlables se puede influir en
ellos, entre éstos tenemos los siguientes: proveedores, competidores, publicos

Intermediarios y productos sustitutos.

2.1.1. Proveedores
“Los proveedores son compafilas e individuos que proporciona recursos

necesarios para que la compafiia produzca sus bienes y servicios” *

Estos son firmas y personas que proporcionan los recursos que la compafia y
sus competidores necesitan para producir bienes y servicios. Los desarrollos en
el ambiente del proveedor pueden tener un impacto sustancial sobre las

operaciones de mercadotecnia de la compaiiia.

Automotores y Anexos cuenta con los mejores proveedores del mercado, los
mismos que han sido sometidos a analisis de precios, stocks, forma de pagos,
tiempos de entrega, etc. Ademas se exige que los proveedores cuenten con el
personal calificado para poder tener soporte de instalaciones de los accesorios
vendidos a nuestros clientes, ademas de un conocimiento Optimo de los

productos que nos estan ofreciendo.

Dentro de las caracteristicas basicas exigidas a nuestros proveedores tenemos las

siguientes:

' KOTLER Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Pag. 122
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= Precios competitivos.

= Raépido tiempo de respuesta para la entrega del accesorio.

= Cumplimiento de las politicas de negociacion definidas anteriormente.

» Inventario permanente de reposicion.

= Estructura logistica del proveedor que asegure la entrega de los accesorios.

= Conocimiento técnico de los productos.

= Répido tiempo de instalacion de los accesorios que no son instalados en
nuestros concesionarios.

= Politicas crediticias.

= Apoyo comercial para ventas internas y externas de accesorios.

Tenemos algunos proveedores con los que se ha venido trabajando durante este
ultimo tiempo, los mismos que tratan de cumplir con las exigencias antes

mencionadas, entre estos tenemos los siguientes:

= Puntogama: proveedor de equipos de audio, video y sistemas de seguridad
para vehiculos (alarmas, bloqueos centrales, vidrios eléctricos).

= TopCar: proveedores de equipos de embellecimiento externo y de equipo
4x4 de los vehiculos (defensas frontales, posteriores, barras de tiro, parrillas,
roll bar, estribos, etc.)

= Tire Tuning: proveedor de aros y llantas en general.

= Protemax: proveedor de laminas de seguridad para todo tipo de vehiculo.

= Giotto: proveedor de tapiceria en cuero en general.

= Tepol: proveedor de moquetas y alfombras interiores.

» Barragan y Asociados: proveedores de tapiceria de Tela.

= Eternofrio: proveedor de aires acondicionados.

= Hunter: proveedor de equipos y servicio de rastreo satelital

Todos estos proveedores cumplen con los estandares exigidos por fabrica y

algunos de ellos brindan los servicios a nivel nacional.
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2.1.2.

Por lo antes analizado se puede concluir que los proveedores se convierten en

una oportunidad para la Empresa Automotores y Anexos.

Competencia

La competencia esta formada por una o mas empresas que se dedican a la misma
actividad econdémica y comercial. En el area de accesorios como tal,
Automotores y Anexos compiten directamente con los comerciantes de
accesorios en general, es decir los autolujos que se encuentran a nivel nacional y

que comercializan el mismo tipo de productos.

En el estudio de mercado realizado observamos que el 60% de los clientes de
vehiculos encuestados prefiere realizar la compra de cualquier tipo de accesorio
en los auto lujos antes que en el mismo concesionario. La principal razén para
la toma de esta decisién es que los clientes perciben que los costos de los
servicios adicionales ofrecidos en los mismos concesionarios son muy elevados

(accesorios, seguros, talleres, etc.).

Los competidores mas grandes que Automotores y Anexos tienen son:

= Planet Audio: empresa ubicada en la ciudad de Quito, que comercializa
productos de audio y video de la misma marca y caracteristicas que los
equipos de Automotores y Anexos a precios mas bajos que Ayasa.

= Mundy Home (Pioneer): empresa ubicada a nivel nacional la misma que
vende equipos de audio y video de marca Pioneer (marca reconocida a nivel
mundial) pero con caracteristicas similares a los equipos de Ayasa, a precios
similares.

= Masterax: empresa quitefia comercializadora de accesorios de
embellecimiento exterior (defensas, estribos, recubrimientos, etc.) con una
cartera amplia de clientes duefios de vehiculos de diferentes marcas. Es

una de las empresas pioneras en la elaboracién, comercializacion e
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importacion de este tipo de articulos. Con bastantes afios en el mercado ye

es conocida a nivel nacional.

Todos estas empresas han estado ya algun tiempo en el mercado y tienen
conocimiento de los tipos de productos, precios y de la distribucion de los
mismos pero en cuanto a planes de mercadeo se refiere, no se encuentra ninguno

que les permita alcanzar los objetivos planteados.

Este factor se convierte en una amenaza de alto impacto para la empresa por
cuanto sus competidores directos permanecen ya varios afos en el mercado y

tienen un conocimiento del funcionamiento de los productos.

2.1.3. Intermediarios

“Son compafiias que sirven como canales de distribucion y que ayudan a la
empresa a encontrar clientes o venderles; son los mayoristas y minoristas que

compran y revenden mercancias”. 2

Los intermediarios son las personas o empresas que nos ayudaran a poner el

producto en manos del consumidor final.

Dentro de Automotores y Anexos los intermediarios a usar serdn los mismos
puntos de venta que tienen para la venta de vehiculos nuevos, repuestos y

servicios en los talleres a nivel nacional.

Contamos con nueve puntos propios los mismo que se encuentran situados en
diferentes puntos del Ecuador, todos bajo el mismo nombre de Automotores y

AnNexos.

QUITO:

Nissan Matriz: situada en la Av. Orellana 1799 y 10 de Agosto. Lugar donde

se encuentran ubicadas las oficinas centrales desde donde se maneja la mayoria

2 KOTLER Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Pag. 122
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de las operaciones. Ademas cuenta con un show room de ventas de vehiculos el

mismo que nos sirve como canal directo para la comercializacion de accesorios.

Nissan Granados: ubicada en la Granado OE1l y av. 6 de diciembre. Base
central para el manejo de la venta de repuestos a nivel nacional y de las
operaciones comerciales y administrativas del area de servicio. Estd compuesta
por la bodega central de repuestos, taller de mecanica pesada bimarca (Nissan

Renault), ademés de un show room Nissan.

Nissan Azucenas: localizada en azucenas y de los naranjos. Taller de
enderezada y pintura que cuenta con la estructura necesaria bi marca para la

atencion de clientes Nissan y Renault.

Nissan Naranjos: taller exprés usado para mantenimientos rapidos para los
vehiculos (Nissan y Renault). Brinda sus servicios en la Naranjos junto al taller

de Azucenas.

GUAYAQUIL:

Matriz: Juan Tanca Marengo km 2 1/2. Base central de las operaciones
comerciales, de repuestos y de servicios de la ciudad de Guayaquil. Ademas de
las oficinas centrales cuenta con un show room de ventas Nissan y Renault, un
taller bi marca y la bodega de repuestos destinada al consumo local y de los sub

distribuidores cercanos.

Nissan Tungurahua: principalmente destinada a la venta de vehiculos a través
de su patio de exhibicion de autos Nissan Renault. Se encuentra situada en la

calle Tungurahua 501 y av. 9 de octubre.

CUENCA:

Cuenta con dos puntos en la Av. Espafia 270. El uno esta destinado a la venta de
vehiculos Nissan con un patio de ventas y la bodega de repuestos Nissan. El otro
destinado a la venta de Vehiculos Renault ademas del taller bi marca que se
encarga de brindar servicio a los clientes que lo necesiten y la bodega de

repuestos Renault.
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2.14.

MANTA:

Ubicada en la av. 4 de Noviembre. Posee un solo show room el mismo que lo
comparte para la venta de vehiculos Nissan y Renault. Ademas de la bodega de

repuestos y el taller de servicio para ambas marcas.

AMBATO:

Indoamerica s/n y pasaje las minas. Compuesta por dos patios independientes
de venta de autos que estan ubicados el uno al lado del otro. Bodega de
repuestos Nissan y Renault y taller de servicio bi marca.

Es importante mencionar que todos estos puntos deben seguir todas y cada una
de las indicaciones enviadas desde la matriz Quito pues esta es la oficina central
que mantiene relacion directa con las fabricas las mismas que nos exigen

cumplir con estandares de funcionamiento mundiales.

Cada punto de venta cuenta con la infraestructura propia, la misma que
asegurara la venta, instalacion y garantia de los accesorios. No se puede tener
mas intermediarios inicialmente debido a las politicas de garantia manejadas por
fabrica, ya que las mismas establecen que la instalacion de un accesorio debe ser
necesariamente en cualquier taller de Automotores y Anexos, caso contrario el
vehiculo nuevo perdera garantia inmediatamente. De lo analizado en este factor,
los intermediarios constituyen una oportunidad de medio impacto para la

Automotores y Anexos.

Productos Sustitutos
Debido a que los accesorios brindan servicios adicionales Unicos para los

vehiculos no tenemos productos sustitutos que nos puedan quitar mercado.
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Este factor constituye una oportunidad de alto impacto para la empresa por

cuanto no existen productos sustitutos.

2.1.5. Perfil oportunidades y amenazas del medio Microambiente

2.2.

IMPACTO
FACTORES
ALTO | MEDIO | BAJO
Amenazas
Empresas establecidas en el mercado X
Conocimiento de los tipos de productos, X
precios y de distribucion.
Oportunidades
Proveedores cumplen estdndares exigidos por %
la fabrica
Inexistencia de lineas de negocios similares X
Puntos propios de venta X
Inexistencia de productos sustitutos X
TablaN° 1 Perfil de oportunidades y amenazas del medio Macroambiente
Fuente: Directa
Elaborado por: Tatiana Salinas

ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

El Macroambiente implica el analisis de los factores que estan en el entorno, los
mismos que no pueden ser controlados por la empresa, pero si es asequible
disminuir su impacto si la organizacion los evalla y realiza un seguimiento de

los mismos a fin de desarrollar una estrategia que permita enfrentarlos.
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2.2.1.

2.2.1.1.

Dentro de este analisis, se evaluaran los siguientes factores: econdmicos,
politicos y legales, demografico, tecnoldgicos; sociales y culturales que en la

actualidad afectan al desarrollo del pais.

Factores Economicos
Estan relacionados con el comportamiento de la economia, el flujo de dinero,
bienes y servicios tanto a nivel nacional como internacional; que tienen

consecuencias directas en el posible atractivo de diversas estrategias.

En este momento el Ecuador vive una inestabilidad econdmica que desencadena
una serie de problemas de todo orden para la poblacion, las empresas, y demas
organizaciones; bajo este contexto no se puede pensar que el sector automotriz
estaria al margen de tal influencia y que su desarrollo esta garantizado, es
importante, por tanto analizar el impacto que tienen las diferentes variables en el

sector automotriz.

Disponibilidad de crédito
Se refiere a la existencia 0 no de fuentes de financiamiento para la ejecucion de
proyectos. En el pais se cuenta con varias alternativas originadas en instituciones
como: Bancos Privados, Banco Nacional de Fomento, y mercado de capitales,
entre otros; sin embargo, debido a la situacion econdémica actual, dichos
organismos han establecido diversos tipos de crédito para la adquisicion de
vehiculos, los mismos que aplican un sin nimero de restricciones y con altas

tasas de interés.

Ademas por lo general las instituciones financieras extienden los créditos a sus
clientes sobre los vehiculos directamente pero no cubren los accesorios que el
cliente requiera instalar en sus vehiculos nuevos lo que nos ocasiona una barrera

para la venta de accesorios.
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2.2.1.2.

Nivel de tasas de interés
Las tasas de interés expresan los términos en que el dinero o bienes de hoy

pueden intercambiarse por dinero o bienes en una fecha futura.

A menudo los cambios de la economia estan acompafiados por variaciones en
las tasas de interés. Estas tasas tienen una repercusion directa en el precio de los
productos. Asi pues afectan al momento de la compra y al hecho mismo de que

realicen o no.

Los cambios en las tasas de interés también repercuten en las compras en
efectivo, crecen durante periodos inflacionarios, un fendmeno comdn en nuestra

economia.

A septiembre de 2010, las tasas de interés referenciales del Banco Central son

las siguientes:

Tasas de Interés referenciales del Banco Central

MES TASA PASIVA | TASA ACTIVA
Enero 8,42 16,28
Febrero 6,55 16,25
Marzo 6,02 16,34
Abril 7,73 15,97
Mayo 5,17 15,40
Junio 5,72 15,46
Julio 6,59 15,67
Agosto 5,69 16,50
Septiembre 6,15 16,53
Tabla N° 2 Tasas de Interés referenciales del Banco Central
Fuente: Boletin Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Tatiana Salinas

Tasas de Interés referenciales del Banco Central
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Grafico N° 2 Tasas de Interés referenciales del Banco Central
Fuente: Boletin Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Tatiana Salinas

El impacto de las tasas de interés se refleja en forma directa en los precios de los
productos que ofrecen los proveedores, debido a que cuando éstas tienden al

alza, los proveedores las transfieren al consumidor final.

Ademas se debe tomar en cuenta que las tasas pasivas referenciales, constituyen
el parametro de referencia del costo de oportunidad establecido como aquello
que se renuncia cuando se elige una opcién o se toma una decision. (Ejemplo, el
costo de oportunidad de mantener dinero en efectivo es la tasa de interés que se
deja de percibir). Por lo tanto, las tasas de interés son una amenaza de alto

impacto para la venta accesorios para los vehiculos Nissan.

2.2.1.3. Nivel de inflacion
Se define la inflacion como el aumento permanente en el nivel general de

precios. Existen tres tipos de inflacion:
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Actualmente el pais ha experimentado una inflacion sostenida, en donde los
precios han variado en productos basicos de consumo humano como pollo,
zanahoria amarilla, choclos, ajo, pimiento, pan leche y en productos

manufacturados como prendas de vestir de hombre y de mujer. Si esta inflacion
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se mantiene basicamente no existiria ningun cambio en cuanto al
comportamiento del consumidor Nissan que compra los autos nuevos. No asi en
la compra de accesorios en donde un minimo incremento en el presupuesto
familiar marca definitivamente la realizacion o no de la compra de los

accesorios especialmente en el segmento de los vehiculos compactos.

Inflacion mensual, acumulada y anual 2010.-

Junio-09 123,10 2,86% 4,54% -0,08%
Diciembre-09 124,12 4,31% 4,31% 0,58%
Mayo-10 127,18 1,88% 3,24% 0,02%
Junio-10 127,17 1,87% 3,30% -0,01%
Tabla N° 3 Inflacién 2010
Fuente: Boletin Banco Central
Elaborado por: Tatiana Salinas

En consecuencia la inflacion para la empresa Automotores y Anexos, es una

amenaza de medio impacto.

2.2.1.4. Importaciones
Las importaciones son: bienes o servicios que se producen en un pais e ingresan

a otro. Comprende comercio de mercancias y de servicios.

Las importaciones para una organizacion constituyen una amenaza competitiva,
pero también obliga a una organizacion a mejorar su producto a fin de que pueda

competir con el mercado, esto es una oportunidad para la misma.
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2.2.15.

2.2.2 .-

Exportaciones
Las exportaciones son “bienes o servicios que se producen en un pais y se
venden en otro. En consecuencia comprende el comercio de mercancias y de

servicios.”®

La tendencia de las exportaciones de repuestos y accesorios durante este afio ha
sido nula por lo tanto se visualiza un mercado con una oportunidad de acceso, de

manera especial para los accesorios para vehiculos Nissan.

Esta variable presenta una oportunidad de alto impacto por cuanto la capacidad
de produccion de la empresa Automotores y Anexos, con la linea de productos
actuales es lo suficientemente considerable como para incursionar en un
mercado internacional, por lo tanto ésta se constituye en una oportunidad de

medio impacto.

Factores Politicos — Legales.

El factor politico se compone por un conjunto interactuante de leyes,
dependencias del gobierno, y grupos de presion que influyen y limitan tanto las
actividades de las organizaciones como las de los individuos en la sociedad. La
existencia de leyes y regulaciones cumple al menos tres propositos: fomentar la
competencia, protegiendo a las empresas unas de otras; asegurar mercados justos
para los bienes y servicios, resguardando a los consumidores; y, salvaguardando
los intereses de la sociedad como un todo, y a otras empresas de negocios contra
las précticas poco éticas que perjudican a los consumidores individuales y a la

sociedad.

El gobierno desarrolla una politica publica para guiar el comercio y establece un
conjunto de leyes y regulaciones que limitan los negocios en beneficio de la
sociedad, para asegurarse que las empresas asuman la responsabilidad de los

costos sociales de sus actos. Asi, los gerentes de mercadotecnia tratan

¥ SAMU

ELSON Paul, Economia, Pag. 899
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permanentemente de ajustarse a la legislacién del pais, tarea que resulta un poco
dificil debido a las diferentes interpretaciones que hacen los tribunales, la
vaguedad de las leyes y, sobre todo, al gran numero de estas situaciones
contribuyen a la inestabilidad politica, en consecuencia esta variable es una

amenaza de alto impacto.

2.2.3.- Factores Demograficos
La demografia es el estudio estadistico de la poblacion humana y su
distribucion. El andlisis de esta variable es fundamental para la mercadotecnia
porque son personas quienes conforman el mercado. Dentro de los actores
demogréaficos tenemos los siguientes: Tamafio de la poblacion, edad de la
poblacion, niveles de formacion, niveles de ingresos, origenes étnicos,
afiliaciones religiosas, tamafio de la familia. De estos analizaremos los

siguientes:

Edad de la poblacion: en el mercado de compra venta de autos la edad de los
consumidores del mercado objetivo es importante puesto que este serd uno de
los factores determinantes para la decision de compra en cuanto al modelo de
vehiculo se refiere, ademas de la compra de accesorios para dicho vehiculo. Por
ejemplo dentro de nuestro mercado objetivo existen clientes jovenes, sin familia
que preferiran gastar sus ingresos en la compra de accesorios para su vehiculo

convirtiéndose en un mercado potencial para nuestros clientes.

Niveles de ingreso: los niveles de ingreso de nuestros clientes afectaran
directamente para la compra de accesorios puesto que existen clientes que
dependiendo de su nivel de ingresos tienen la disponibilidad de comprar
solamente el vehiculo, asi como existen clientes que debido a su nivel de
ingreso pueden adquirir el vehiculo y ademas accesorios que le permitiran

mejorar la apariencia o las bondades de su vehiculo.

Estructura familiar: mientras mas extensa sea una familia tendremos mayor
posibilidad para vender accesorios puesto que al existir mas miembros en la
misma existiran mayores necesidades. Por ejemplo el padre puede sentir que el
vehiculo no tiene el espacio suficiente para cargar maletas, la madre que el

vehiculo no le presta la seguridad necesaria en contra de la delincuencia, los
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2.2.4.-

hijos que el equipamiento de audio no es lo suficientemente avanzado, etc. por

lo que se presentara mas oportunidades de venta de los accesorios.

Factores Tecnoldgicos
Uno de los factores mas sobresalientes que actualmente determinan el destino de

las empresas Ecuatorianas es la tecnologia.

El entorno de las organizaciones presenta cada dia nuevas tecnologias que
reemplazan las anteriores; a la vez que crean nuevos mercados y oportunidades
de comercializacion. Por ejemplo la creacion de un sistema informatico
completo que permita minimizar tiempos en las labores diarias, que permita un
control de la linea de negocio, que facilite los procesos de administracion de los

accesorios y los procesos de venta haran que el negocio sea mas rentable.

Por otro lado los cambios en la tecnologia pueden afectar seriamente la clase y
diversidad de productos disponibles en el mercado de accesorios. A mayor
tecnologia se podréa elaborar accesorios de mejor calidad, en menor tiempo y que
produzcan mayor rentabilidad. Hoy por hoy todos los proveedores de accesorios
de embellecimiento locales (defensas, roll bares, estribos, etc.) fabrican sus
productos de una manera casi artesanal pues no cuentan con una maquinaria que
les permita realizar una produccion en serie como los productos importados. Al
ser estos productos fabricados de esta forma presentan fallas en el producto
bajando asi la calidad del mismo. Si tuvieran maquinarias que mejoren sus

procesos de produccidn el nimero de clientes se incrementaria.

Podemos analizar el crecimiento o desarrollo tecnolégico desde dos puntos de
vista: el de sus efectos y el de los factores de produccion. Desde el punto de
vista de sus efectos, podemos distinguir dos tipos de crecimiento o desarrollo
tecnoldgico: el que resulta de la creacion de nuevos productos y el que se
manifiesta en una mayor calidad de los productos. Mientras que desde el punto
de vista de los factores de la produccion, el crecimiento o desarrollo de la

tecnologia se manifiesta en tres formas principales: en la creacion de una nueva
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planta fisica o de un nuevo proceso; en la mejoria de la capacidad y de la
productividad del trabajo humano, que incluye un mejor adiestramiento del
obrero, el técnico o el profesional, y una mas eficiente preparacion de los
cuadros directivos. Y en el nivel méas alto de educacion general de la poblacion,
que proporciona el marco para la accién eficiente de los factores que

directamente interviene en la produccion.

2.2.5.- Factores Socio Culturales
Si decimos que el entorno cultural estd compuesto por instituciones y otros
elementos que afectan los valores, las percepciones, las preferencias y los
comportamientos basicos de la sociedad tendremos que analizar las siguientes
variables: estilo de vida del consumidor, nivel de educacion, estilo de vida, clase

social, habitos, creencias, moda, hahitos de consumo etc.

Todas estas variables inciden en la decisién de compra del potencial cliente para
la venta de accesorios. Los accesorios no son productos de primera necesidad
por lo que la moda, las creencias y los habitos marcaran la decision de compra.
Por ejemplo si esta de moda hacer 4x4 existiran clientes que al comprar su

vehiculo quieran adquirir accesorios que le permitan realizar esta actividad.

Otro claro ejemplo es que como dia con dia nos sensibilizamos mas acerca de
nuestro entorno ecoldgico y tratamos de cuidar nuestro habitat, modificamos los
patrones de consumo por lo g trataremos de comprar vehiculos que no atenten
contra el medio ambiente o0 accesorios que permitan mejorar el uso de nuestro

combustible.

Este factor constituye una oportunidad de alto impacto para la empresa, debido a

que incidiria directamente en la compra de los accesorios.
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2.3.

IMPACTO
FACTORES ALTO [MEDIO| BAJO
Amenazas
Elevadas tasas de interés X
Altos niveles de inflacion X
Importaciones elevadas X
Inestabilidad politica X
Oportunidades

Capacidad de produccién suficiente X
Crecimiento de la poblacion X
Facilidad de acceso a cambios tecnoldgicos X
Calidad en los habitos de consumo X

Tabla N° 4 Perfil de oportunidades y amenazas del medio Macroambiente
Fuente: Directa

Elaborado por: Tatiana Salinas

ANALISIS INTERNO

Es la evaluacién del desempefio de la empresa comparado con el de su
competencia, por lo tanto, es importante que este analisis se complemente con el

estudio del entorno y de la competencia.

“En un mundo donde las preferencias de los consumidores son volatiles, la
identidad de los clientes es cambiante y las tecnologias para satisfacer los
requisitos de los clientes estan siempre evolucionando, una orientacion enfocada
hacia el exterior no proporciona un fundamento seguro para formular una
estrategia a largo plazo. Cuando el ambiente externo esta en un estado de flujo

constante, los recursos y las capacidades propias de la empresa pueden ser una
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2.3.1.

2.3.1.1.

base mucho més estable para definir su identidad. De ahi que la definicion de un
negocio en términos de su capacidad puede ofrecer una base mas duradera para
la estrategia que una definicién que se basa en las necesidades que el negocio
pretende satisfacer. Para el andlisis interno se han identificado las siguientes
capacidades: directiva, recursos humanos, competitivos, financieros vy

productivos.

Capacidad Directiva

Las funciones a evaluar se refieren a la planificacion y organizacion que
presenta la empresa, que implica aspectos como: la administracion estratégica, la
estructura de la organizacion, el estilo gerencial, la responsabilidad para con la

sociedad, la credibilidad de la institucion y la integracion institucional.

Administracion Estratégica

La Empresa Automotores y Anexos no cuenta con una planificacion estratégica
para el desarrollo de sus actividades, las acciones que emprende, no responden a
una planificacién y las decisiones son tomadas al margen de informacién

originada en la organizacion.

De igual forma, no cuenta con una filosofia empresarial definida, en
consecuencia no trabaja con un rumbo ni una vision de largo plazo, no existe un
elemento motivador con el que se comprometan dirigentes y colaboradores, no
tiene marcados los lineamientos para desarrollar sus actividades, ni el marco

bajo el cual se tomen las decisiones requeridas.

Por la inexistencia de una administracion estratégica, la Empresa Automotores y

Anexos tiene una debilidad de alto impacto.

* GRANT Robert, The resourse based theory of competitive advvantage: implications for strategy
formulation, Pags. 116 y 117
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2.3.1.2.

2.3.1.3.

2.3.2.

2.3.2.1.

2.3.2.2.

Credibilidad de la institucion
Automotores y Anexos tiene una fortaleza de alto impacto a su favor gracias a la

buena imagen que proyecta en la comunidad por el servicio brindado a lo largo

de todos estos afos.

Integracion institucional
De igual manera la comunidad percibe que la Empresa Automotores y Anexos

busca integrarse a las actividades tendientes a apoyar al desarrollo del pais,

convirtiéndola en una fortaleza de medio impacto.

Capacidad de Recursos humanos
Las funciones a evaluar en esta capacidad son: la capacitacion, el uso de

habilidades y destrezas del personal, evaluacién de la productividad e incentivos.

Capacitacion
Los cursos de capacitacion en los que participa el personal de la Empresa

Automotores y Anexos cuyos efectos se ven en el fortalecimiento de los

conocimientos técnicos del Talento Humano que labora en la empresa.

La capacitacion es una fortaleza de medio que tiene la empresa, por su constante
deseo de actualizar conocimientos y técnicas para la produccion y atencion al

cliente.

Uso de habilidades y destrezas del Talento Humano
Debido a que no existen politicas de seleccion y reclutamiento de personal

especializadas, algunos de los colaboradores no responden a los requerimientos
minimos necesarios para ocupar los puestos de la empresa. Su asignacién no es

de competencia de la misma.

Por lo tanto, cuenta con un nimero reducido de personal no calificado para el
desarrollo de las funciones encomendadas, lo que se constituye en una debilidad
de alto impacto para la misma.
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2.3.2.3.

2.3.2.4.

2.3.3.

2.3.3.1

Evaluacion de productividad
La Empresa Automotores y Anexos cuenta con estandares establecidos que

permiten el seguimiento y control del desempefio de las funciones
encomendadas a sus colaboradores, por tanto no si se puede medir la

productividad por ellos alcanzada.

Todas estas herramientas de evaluacion son brindadas por los estandares

exigidos por fabrica a nivel mundial.

Estas herramientas de medicion constituyen una fortaleza de alto impacto para
la misma porque se cuenta con la informacion necesaria para el desarrollo de un

programa de incentivos.

Incentivos
La Empresa Automotores y Anexos carece de un programa de incentivos para el

grupo de colaboradores, por lo que no son sujetos de recibir incentivos por
niveles de produccion, esta variable es una debilidad de medio impacto por

cuanto refleja un sistema de motivacion del personal.

Capacidad competitiva
En esta area se evalla aspectos como: el producto, el precio, la comunicacion,

distribucion y posicionamiento, la capacidad competitiva de la empresa
automotres y Anexos es nula por cuanto es la Unica empresa que comercializa
accesorios Nissan, en vista de que son los unicos distribuidores autorizados a

nivel nacional.

Producto

La cartera de productos en cuando a accesorios se refiere es muy amplia.

Existen accesorios definidos por modelo de vehiculos y agrupados dependiendo
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de la utilidad o de la relacion que tengan con los vehiculos. Dentro de estos

grupos tenemos los siguientes:

Aires Acondicionados: se comercializa aires acondicionados para los vehiculos
que no los traen de fabrica. (Sentra y Frontier). Estos aires son vendidos por

proveedores locales los mismo que se encargan de la garantia local:

Embellecimiento: dentro de este grupo se encuentran los accesorios que
permiten mejorar la imagen interior y exterior del vehiculo tales como alerones,
terminales de escape, asientos de cuero, forros de tela, loderas, boceles, defensas
delanteras, defensas posteriores, roll bares, recubrimiento del vehiculo,

mogquetas, barras de techo, parrillas etc.

Sistema Eléctrico: compuesto por aquellos accesorios que dependen
directamente del sistema eléctrico del vehiculo y que permiten mejorarlo.
Alarma, bloqueos centrales, eleva vidrios, modulos de eleva vidrios, cajuela

eléctrica, luces de Zendn, halégenos, sensores de retro, etc.

Aros: dentro de este grupo estan los aros y llantas de diferentes medidas para los

diferentes vehiculos, tuercas y candados de seguridad.

Audio: accesorios que nos permitiran mejorar la calidad del equipamiento de
audio. Radios, parrots (manos libres) auxiliares, conectores de ipod, parlantes,

bajos, amplificadores, equipos de dvd, de television, camaras de retro.

Seguridad: laminas de seguridad de diferentes grosores y colores que ayudan a
mejorar la seguridad que el vehiculo presta a los pasajeros.

Todos estos productos se encuentran divididos por modelos y con su codigo

respectivo que permite identificarlos rapidamente.

La Empresa Automotores y Anexos no dispone de politicas ni estrategias con
relacién al producto, sin embargo, de acuerdo a un sondeo realizado a los

consumidores respondieron que los productos son de buena calidad. Por lo tanto
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2.3.3.2.

2.3.3.3.

se concluye que el producto es una fortaleza de medio impacto ya que satisface

las necesidades de los clientes

Precio
De manera similar al producto el precio es una variable que puede convertirse en

una debilidad o una fortaleza para una empresa. Si éste es competitivo se
constituye en una fortaleza pero si es mas alto que el de la competencia, sin un

valor agregado que lo justifique, definitivamente es una debilidad.

No existe una politica de fijacion de precios en la empresa; en consecuencia los
precios se determina en base a un porcentaje inferior a la variable del mercado es

decir el precio se fija en funcién de la oferta y demanda del mercado.

Por lo tanto al no existir una politica de fijacion de precios para todos los
productos y al hecho de que ésta dependa del criterio de una persona, se
convierte en una debilidad de alto impacto para la Empresa Automotores y

Anexos; por cuanto no existe politica de precios.

Comunicacion
La comunicacion es una herramienta para dar a conocer sus productos a los

clientes y posicionarse en el mercado. Todo esfuerzo que se realice para
incrementar el volumen de ventas se puede ver afectado cuando el consumidor
final no conoce la existencia de sus productos; ademas este mecanismo

contribuye a su posicionamiento.

La Empresa Automotores y Anexos utiliza dos medios de comunicacion para
promocionar sus productos como son los medios televisivos y la prensa escrita,
de donde se puede concluir que a percepcion del cliente no existe una difusion
de los productos, por tanto los mecanismos que actualmente utiliza no son
suficientes ni los mas adecuados, razon por la cual, la comunicacion se convierte

en una debilidad de alto impacto.
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2.3.4.-

2.3.5.

Capacidad Financiera
La capacidad financiera de la Empresa automotores y anexos se encuentra

fortalecida en vista de que el Rendimiento Sobre los Activos tiene un

rendimiento del 14,64%, esto confluye que la utilidad sobre los activos es eficaz.

El rendimiento sobre el Capital Contable es del 58,57% esto nos demuestra que
el capital contable en correlacion con los activos totales se encuentra
debidamente financiado en consecuencia la empresa tiene una gran capacidad de

pagar sus deudas de corto plazo.

La utilidad operativa de la empresa es de 3,33%, situacion que contribuye a
garantizar los costos que se generen por gastos financieros, es asi que por cada

ddlar de ventas representa una utilidad del 3,33% de utilidad.

Estas variables nos demuestran que la empresa tiene un margen de utilidad neta
del 0,33% por cada délar de ventas realizado por las ventas de accesorios para

vehiculos Nissan, por lo tanto es una fortaleza de alto impacto.

Capacidad Productiva

La capacidad productiva se fundamenta en la filosofia de la excelencia y se
concentra en la satisfaccion total de los clientes poniendo a disposiciéon sus
centros de Post-venta de Servicios Técnico, Repuestos Originales y Boutique a

todos los clientes.

La empresa cuenta con un equipo calificado de profesionales y mas de 340
colaboradores directos que son parte de la red de POST-VENTA. El personal

recibe capacitacion permanente y soporte diario directo de las fabricas Nissan.
Los centros de post-venta a nivel nacional estan equipados con la mejor

tecnologia para mantener a punto los vehiculos NISSAN y asi brindar el

respaldo y la confianza necesarios a nuestros clientes.
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La administracion de garantias y el manejo administrativo de las lineas de
Accesorios, la de Lubricantes y Aditivos Cyclo y neumaticos de alta calidad
PIRELLI. El personal que se encuentra en estas oficinas brinda el soporte
necesario para la gestion del departamento de Repuestos en cada una de nuestras

sucursales a nivel nacional.

Cuenta con un Almacén Central De Repuestos (ACDR), el cual comprende un
area de 1800 m2 aproximadamente, de los cuales 1000 m2 (60%) corresponden
al area de NISSAN y 800 m2 (40%) corresponden al area de RENAULT. El
ACDR almacena méas de 25,000 referencias de repuestos originales y
garantizados para los modelos provenientes de Japén, México y Espafia. Aqui se
centralizan todas las importaciones nacionales de repuestos Nissan, sin embargo
nuestras sucursales cuentan con sus bodegas propias, las cuales son alimentadas

desde el ACDR continuamente.

Una vez que se implantd cada uno de estos procedimientos TALLERES
NISSAN S.A. se sometio a varias Auditorias tanto internas como externas por
parte del Instituto Tecnoldgico de Monterrey como apoyo a NISSAN vy luego
por parte de NISSAN MEXICANA obteniendo con gran eficiencia excelentes
calificaciones y de esta forma ser el primer pais en Sudamérica en lograr esta

Certificacién de Calidad en Servicio.

De acuerdo a las premisas antes mencionadas, el sistema de produccion es una

fortaleza de alto impacto para la Empresa.

Una vez analizadas cada una de las capacidades de la empresa se procede a
desarrollar el Perfil de Capacidad Interna de la Compafiia (PCI), el mismo que
se analiza en la siguiente tabla; herramienta muy efectiva para evaluar sus
fortalezas y debilidades con relacion a las oportunidades y amenazas que le

presenta el medio externo.
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2.3.6.

Perfil de Capacidades Internas

IMPACTO
FACTORES
ALTO | MEDIO | BAJO
Debilidades
No existe Administracion Estratégica X
Falta de personal calificado X
Carencia de un programa de incentivos X
No existen politicas de fijacion de precios X
Comunicacion inadecuada de los productos X
Fortalezas
Credibilidad institucional X
Integracion Institucional. X
Capacitacion al talento humano X
Buena percepcidn de los productos X
Distribucion personalizada del producto X
Posicionamiento de I_a empresa y sus productos X
en la mente de los clientes
TablaN° 5 Perfil de Capacidades Internas
Fuente: Directa
Elaborado por: Tatiana Salinas
2.4. ANALISIS FODA
“FODA esta compuesta por: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy

Amenazas, es una herramienta que ayuda a determinar si la organizacion esta en

capacidad para desempefiarse en su medio.”®

®> SERNA Humberto, Planificacién y Gestion Estratégica, Pag. 5 -7
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Es un método complementario al del Perfil de Capacidades Internas (PCI), el
perfil de amenazas y oportunidades en el medio (POAM).

El anélisis FODA esta disefiado para ayudar a encontrar el mejor acoplamiento
entre las tendencias de los factores del medio, las oportunidades y amenazas y
las capacidades internas, fortalezas y debilidades de la empresa. Dicho analisis
permitird formular estrategias para aprovechar sus fortalezas, prevenir el efecto
de sus debilidades, utilizar a tiempo sus oportunidades y anticiparse al efecto de

las amenazas.

El FODA se representa a través de una matriz de doble entrada, denominada
Matriz FODA, en la que el nivel horizontal se analiza los factores positivos y los

negativos.

En la lectura vertical se analizan los factores internos y por tanto controlables

del programa o proyecto y los factores externos, considerados no controlables.

Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian

al programa o proyecto de otros de igual clase.

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan

en el entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas.

Las Debilidades son problemas internos, que una vez identificados y

desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que
pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario
disefiar una estrategia adecuada para poder sortearla.

En sintesis:

= Las Fortalezas deben utilizarse , las Oportunidades deben aprovecharse,

las Debilidades deben eliminarse y Las Amenazas deben sortearse

A continuacion se describe la matriz FODA de la empresa:
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MATRIZ FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

Credibilidad institucional
Integracion Institucional.
Capacitacion al talento humano
Buena percepcion de los productos.
Amplia gama de productos
Distribucion ~ personalizada  del
producto.

Posicionamiento de la empresa y sus
productos en la mente de sus
clientes.

Credito de vehiculo nuevo ampliable
a accesorios.

Puntos propios de venta

Clausulas de garantia sobre los
vehiculos nuevos.

Disponibilidad de crédito

Capacidad de produccién suficiente
Crecimiento del mercado objetivo de
accesorios.

Facilidad de acceso a cambios
tecnoldgicos

No existe Administracion
Estratégica

Carencia de un programa de
incentivos

No existen politicas de fijacion de
precios

Comunicacion inadecuada de los

productos

Subida o0 creacién de nuevos
aranceles de importacion.
Revaluacion de monedas (aumento
de precios en origen)

Elevadas tasas de interés

Altos niveles de inflacion
Restricciones Gubernamentales.

Tabla N° 6 Matriz FODA
Fuente: Directa
Elaborado por: Tatiana Salinas
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3.- OBJETIVOS

3.1.- OBJETIVOS GENERALES

a.

Implementar un plan Estratégico de Marketing para que la venta de accesorios
originales para vehiculos Nissan, aumente en un 30 % (dolares) durante los
proximos tres afos a través de la cobertura de satisfaccion de nuestros clientes.
Lograr g en el plazo de tres afios el 30% de los clientes reales de vehiculos

Nissan adquieran los accesorios dentro de nuestros puntos de venta.

3.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS

Incrementar en un 20% la venta de accesorios sistema eléctrico para el afo
2011 en relacién al 2010. (140.443 afio 2010)

Incrementar en un 20% la venta de accesorios de embellecimiento para el afio
2011 en relacién al 2010. (30225 afio 2010)

Incrementar en un 20% la venta de accesorios de seguridad para el afio 2011
en relacion al 2010. (27159 afio 2010)

Amentar el indice de accesorios instalados por vehiculo en un 20% para el afio
2011 en relacion al afio 2010. Internamente se maneja un indice de medicién
de venta de accesorios que consiste en dividir la venta nacional global de
accesorios para el total de unidades (vehiculos vendidos en el mes) (120

dolares)
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4.-ANALISIS DEL MERCADO.-

4.1.- DEFINICIONES

“El mercado objetivo estd formado por todos los clientes potenciales que
comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a
participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo"®

Mercado para Accesorios Nissan: EI mercado para la venta de accesorios
Nissan corresponde a todos los clientes reales de vehiculos Nissan. Son todos
aquellos individuos que una vez adquirido su vehiculo sienten la necesidad de
equiparlo con los diferentes tipos de accesorios que la empresa les ofrece.
(Accesorios que brindan seguridad adicional, accesorios que permiten embellecer
su vehiculo, accesorios que permite mejorar sus equipos de audio, video y
comunicacion, accesorios especiales que permiten optimizar sus vehiculos para
competencias especiales, etc.)

Para determinar el mercado objetivo real se debe seguir los siguientes pasos:

= Segmentacion de mercado

= Seleccion del mercado objetivo

= Posicionamiento de producto

4.2.-SEGMENTACION DE MERCADO

Cuando hablamos de segmentacion debemos determinar los segmentos de clientes
de acuerdo a varias variables que nos permitan agrupar de mejor manera a los
compradores reales de vehiculos Nissan en base a ciertas caracteristicas y luego
desarrollar programas de mercadeo para cada uno de los segmentos resultantes con
el proposito de lograr objetivos de la compafiia. No todos los clientes de vehiculos
Nissan piensan o sienten igual. Todos los clientes tendran diferentes necesidades
adicionales a sus vehiculos.

Por ejemplo el Sentra es un vehiculo que tiene un interior muy sencillo habra
clientes que sientan la necesidad de comprar alarma, bloqueo central y vidrios
eléctricos para el mismo. Pero si el mismo vehiculo es utilizado por ejemplo para

trabajo (Unidad de Taxi) es probable que el cliente solo requiera ponerle alarma

® KOTLER Philip, Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicién, de, Prentice Hall, Pag. 11.
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mas no apertura remota de seguros pues esto generara malestar a su cliente cuando
este quiera abrir la puerta para bajarse sin poder abrirla. Es por esta razon que
necesitamos segmentar los mercados para poder ofrecer a los clientes de
accesorios una mezcla adecuada de mercadotecnia.

4.3.-VARIABLES DE SEGMENTACION

Para llevar a cabo el proceso de segmentacion del mercado de accesorios las
variables que comdnmente se utilizan y que permitirdn identificar de mejor
manera cada uno de los segmentos seran las siguientes:

Variables geograficas: Estas “dividen a los mercados en unidades geograficas
como paises, estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios”’; Automotores
y Anexos opera en varias areas geogréaficas atendiendo a los mercados locales en
las ciudades de Quito, Guayaquil, Ambato, Cuenca y Manta. Cuentan con
estructuras propias que permiten cubrir todas las necesidades de un cliente Nissan.
Es por eso que para poder definir los segmentos de mercados que atenderemos con
la venta de accesorios se realizara primeramente una segmentacion geografica en
base a la venta de vehiculos nuevos durante el 2009 (datos reales), a nivel

nacional.

VENTAS 2009

SENTRA 1134 236 32 246 137 1785
ALMERA 368 149 22 41 15 595
TIIDA 308 142 19 32 20 521
FRONTIER 479 151 13 26 11 680
NAVARA 20 5 1 2 2 30
XTRAIL 553 176 21 53 49 852
URVAN 49 10 0 14 7 80
QASHQAI 3 3
PATROL 4 5 2 1 12
PATHFINDER 3 1 1 5

Tabla N° 7 Ventas de vehiculos Nissan 2009
Fuente: Ventas Automotores y Anexos
Elaborado por: Tatiana Salinas

" KOTLER, Philip, Direccién de Mercadotecnia, Pag. 270



Analizando el cuadro anterior nos damos cuenta claramente que el mayor nimero
de vehiculos nuevos se concentra en la ciudad de Quito con un 64%, seguido por
la ciudad de Guayaquil con un 19% y con un 16% concentrado en las ciudades de

Manta, Cuenca y Ambato.

Variables demograéficas: “Se refiere a la division de mercados en grupos de
acuerdo a la edad, sexo, tamarfio de la familia, ciclo de vida de la familia, ingresos,
ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad; estas son las mas utilizadas
para distinguir grupos de clientes.”

Dentro de las variables demogréficas la segmentacion se realizara en base a los
ingresos minimos que deberan tener los clientes Nissan para la aceptacion de

crédito, para lo cual se dividié en los siguientes rangos en dolares

SENTRA 1122,00
ALMERA 1455,00
TIIDA 1875,00
FRONTIER 1980,00
NAVARA 1980,00
XTRAIL 2419,00
QASHQAI 2982,00
PATROL 5304,00
PATHFINDER 5304,00

Tabla N° 8 Ingresos minimos de clientes Nissan

Fuente: Instituciones Financieras

Elaborado por: Tatiana Salinas

Variables conductuales: Dentro de estas variables los compradores estan
divididos en grupos basados en sus conocimientos, actitudes, uso o respuesta hacia

un producto.
1.- Automdviles Compactos: (Sentra, Almeray Tiida):

Clientes que movilizan en vias estables dentro de la ciudad y en sus alrededores,

que buscan bajo consumo de combustible, mayor movilidad. Clientes con
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limitacion econdmica que buscan un menor consumo de combustible y un menor
costo en mantenimientos y en repuestos.

Personas comprendidas entre 20 y 30 afios, la mayoria hombres solteros o con
familias pequefias que buscan durabilidad y gran desempefio del vehiculo.
También debemos incluir al grupo de compradores que utilizan el vehiculo como
medio de trabajo (sentra) los mismos que exigen las mismas caracterices
mencionadas anteriormente.

Estos clientes por lo general adquieren accesorios basicos para sus autos o
accesorios que obligadamente tienen que adquirir en el concesionario debido a las
politicas de garantia principalmente debido a que dichos clientes tienen la idea de
que los precios (talleres, repuestos, servicios, accesorios, aditivos, etc) que se

manejan dentro del concesionario son elevados.

La mayoria de estos clientes poseen o consiguen el dinero a través de
financiamiento por lo que el dinero para accesorios extras es mas dificil de
conseguir. Son clientes que tienen un ingreso medio y que manejan familias
pequefias. Pero por el otro lado tenemos que considerar que estos misSmos
vehiculos vienen con el equipamiento basico por lo que la venta de accesorios si
se lleva a cabo principalmente cuando el cliente se da cuenta que los accesorios
disponibles y necesarios estan relacionados directamente con el sistema eléctrico
el mismo que al ser manipulado por personas inexpertas podria sufrir dafios

SEVErO0sS.

2.- Vehiculos 4x4: (Camionetas, Xtrail, Qashqai)

El cliente de este segmento necesita movilizarse en caminos dificiles, usar sus
vehiculo para transportar objetos grandes o pesados o para deportes extremos
(4x4), Buscan una mayor seguridad y comodidad puesto que manejan distancias

largas de transporte.

Por lo general son clientes de 30 afios en adelante quienes ya tienen una familia 'y
tienen mayores ingresos economicos. Al ser clientes con mayores ingresos
economicos se convierten en clientes potenciales para la venta de accesorios
debido que tienen una capacidad de pago mayor. Por otro lado son clientes que

adquieren sus vehiculos para razones especificas. Por ejemplo cuando un cliente
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adquiere una camioneta es con un fin especifico (transportar carga) por lo que la
compra de accesorios para esos fines se vuelve necesaria. Por ejemplo necesitan
adquirir un cobertor de cajon que evite que este se raye cuando la carga sea
manipulada dentro del cajon.

Dentro de este grupo tenemos ademas los clientes que utilizan sus vehiculos para
realizar 4 x 4 como deporte extremo por lo que nuevamente la compra de
accesorios (llantas especiales, aros defensas delanteras, winchas, cadenas). En
general son clientes que adquieren su vehiculo pero tienen dinero extra para pagar

cualquier tipo de accesorios que les ayude a satisfacer necesidades extras.

3.- Vehiculos de Lujo: (Patrol, Pathfinder)

Segmento dirigido a hombres y mujeres de 40 afios en adelante quienes buscan un
alto grado de Seguridad, tecnologia de punta, y durabilidad de sus vehiculos
puesto que seran utilizados para todo tipo de caminos. Exigen una calidad

constante por la que estan dispuestos a pagar pues tienen un mayor ingreso.

Clientes con familias tradicionales quienes necesitan un espacio interior mayor y
un numero indefinido de beneficios extras(pantallas de Dvd, bluetooth, radios con
ipods, airbags en los cuatro asientos, vidrios laminados, vehiculos blindados, ete.
Estos clientes tienen mayor capacidad de pago que el segmento anterior pero la
venta de accesorios es reducida puesto que estos vehiculos traen un equipamiento
casi completo. Son clientes que buscan accesorios adicionales que les ayuden a
cubrir necesidades especificas. Buscan accesorios de mayor calidad por los que

estan dispuestos a pagar.

4.4.- ANALISIS DE LA OFERTA.-

La oferta de Accesorios en Quito estd compuesta por mas de 322 empresas que se
dedican a la venta de repuestos y accesorios adicionales para vehiculos, segun
registros de la Camara de Comercio Todas estas empresas se encuentran ubicadas
a lo largo de la ciudad de quito principalmente por la Av. De la Prensa, Av.

Amazonas, Av. América, Calle rio Coca, Av. Maldonado, etc. Y brindan diferente
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tipo de productos que se venden como accesorios automotrices, de calidad baja,
media y alta dependiendo de la necesidad de cliente.

De estos 322 un 8% son importadores directos los mismos que se encargan de
traer productos de distinta calidad para distribucion a todo tipo de clientes grandes
y pequefios, brindando soluciones y alternativas innovadoras con tecnologia para
los mercados de audio, seguridad, iluminacion automotriz, embellecimiento,

sistemas eléctricos, blindaje, etc.

Por lo general la mayoria de estos importadores traen sus accesorios de lugares
como China, Panamé, Colombia, Usa, Canada, Inglaterra. Esos importadores son
los que se encargan de distribuir su mercaderia a nivel nacional atendiendo
clientes grandes (redes de concesionarios), medianos (concesionarios y auto lujos),

pequefios (auto lujos).

Estos importadores manejaran proveedores que agreguen valor a la cadena de
comercializacion, que se compartan una ambicién constante de mejora y
trasladarla a través de mejora de producto, servicio y costos. Manejaran costos y
politicas de pago que les permitan ofrecer mejores tipos de productos y politicas
de negociacidn a sus clientes.

Ademas en la actualidad estos importadores se encargan de traer y piezas de
accesorios los mismos que son ensamblados aqui en Quito para de esa forma

comenzar a bajar costos y reducir tiempos de entrega.

Dentro de estos grandes importadores tenemos algunos como:

Puntogama: importador de accesorios de sistema eléctrico (alarmas, blogqueos,
vidrios eléctricos, sensores de retro) audio y video.

Globaltronic: importador de accesorios de sistema eléctrico (alarmas, bloqueos,

vidrios eléctricos, sensores de retro) audio y video.

Mundy Home: importador de accesorios de audio y video.

MP3: importador de accesorios de audio y video.
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Protemax: importador directo de laminas de seguridad.

Masterax: importador y fabricante de sistemas de embellecimiento (roll bar,

defensas, estribos, etc.

Tecnoescape: mayorista de cubiertas de balde.

Automotores y Anexos trata de trabajar directamente con estos importadores para
de esta forma evitar la reventa. La competencia de Automotores y Anexos son los
auto lujos grandes o medianos que al contar con este mismo tipo de producto
atienden al mercado objetivo de Nissan.

Existen auto lujos mas pequefios que brindan todo tipo de accesorios pero no son
de igual calidad de los entregados por Automotores y Anexos.
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5.- INVESTIGACION DE MERCADOS

5.1- OBJETIVO GENERAL.-

Esta investigacion de mercados esta dirigida a clientes reales de vehiculos Nissan,
y busca identificar comportamientos de compra de sus consumidores, asi como los
gustos y preferencias sobre la linea de accesorios para sus vehiculos. Se la realizo
en la ciudad de Quito y se aplico a 75 personas comprendidas entre la edad de 22 a

57 anos.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.-
= Determinar los productos que el cliente prefiere adquirir. (embellecimiento,
audios, aros, seguridad, otros)

= Conocer las caracteristicas especificas que el cliente busca en los productos,

que oferta la empresa.

= Planificar y programar la comercializacién de los productos de acuerdo con los

gustos y preferencias de los potenciales clientes.

Para la investigacion de mercados realizada a nuestro segmento meta se utilizé un
cuestionario de preguntas, el cual se detalla en el anexo “A”. A continuacion se
describe el andlisis e interpretacion de la encuesta realizada a los potenciales

clientes.

Pregunta N° 1

2. Donde fue adquirido el vehiculo

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Concesionario Nissan 60 80,00%
Patio de Vehiculos 0 0,00%
Antiguo Duefio 15 20,00%
Otro. Especifique 0 0.00%
TOTAL 75 100,00%
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LUGAR DONDE ADQUIRIO EL VEHICULO

Analisis:

CONCESIONARIO
80%

En el grafico de la pregunta N° 1 se determina que el 80% de los encuestados

respondieron que sus vehiculos adquirieron en los concesionarios Nissan, y el

20% restante manifestd que su vehiculo fue adquirido a terceras personas (antiguo

duefo).

Pregunta N° 2

2. Califique en orden de importancia del 1 al 5 (siendo 1 el mas importante)

que Servicios Adicionales necesita como cliente al comprar un vehiculo?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Talleres 20 27,00%
Repuestos 36 48,00%
Accesorios 8 11,00%
Garantias 6 8,00%
Aditivos 5 7,00%
TOTAL 75 100,00%
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SERVICIOS ADICIONALES IMPORTANTES

ADITIVOS
GARANTIAS 7%

0,

REPUESTOS
47%

Andlisis

En cuanto al orden de importancia los Servicios Adicionales que necesita como
cliente al comprar un vehiculo, se obtuvieron las siguientes respuestas: el 27,00%
respondié que necesita talleres, el 47,00% respondié que requiere repuestos, el
11],00% requiere accesorios, el 7% dijo que requeria aditivos y el 8,00% restante
dijo que requiere garantias, datos que se pueden apreciar en el grafico

correspondiente a la pregunta 2.

Pregunta N° 3

3.- Sabia Ud. que Nissan ofrece accesorios para todos sus modelos?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 48 67,00%
No 24 33,00%
TOTAL 75 100,00%

SABIA UD QUE NISSAN OFRECE ACCESORIOS
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Analisis
En el gréafico se puede observar que el 67,00% de personas encuestadas sabian que
Nissan ofrece accesorios para todos sus modelos y el 33,00% restante no lo sabian.

Pregunta N° 4

4.- Si usted adquirié su vehiculo en un concesionario Nissan, el asesor de
ventas le ofrecié accesorios para su vehiculo el momento de la venta?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 48 67,00%
No 24 33,00%
TOTAL 75 100,00%

LE OFRECIERON ACCESORIOS NISSAN?

Andlisis

Al preguntar que si el asesor de ventas le ofrecié accesorios para el vehiculo el
momento de la venta, el 67,00% de personas encuestadas respondid que si lo habia
hecho y el 33,00% dijo que no lo habian hecho, datos que se ven reflejados en el
grafico expuesto anteriormente.
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Pregunta N° 5

5.- Califique en orden de importancia del 1 al 5 (siendo 1 el mas importante)
cuales serian los factores que inciden directamente en la decision de compra
de accesorios para su vehiculo?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Disponibilidad 26 35,00%
Calidad 12 16,00%
Servicio 4 5,00%
Precio 30 40,00%
Garantia 3 4,00%
TOTAL 75 100,00%

FACTORES QUE INCIDEN EN LA COMPRA DE
ACCESORIOS

GARANTIAS 4%

DISPONIBILIDAD
35% O DISPONIBILIDAD

B CALIDAD

0O SERVICIOS
0O PRECIOS

B GARANTIAS

PRECIOS 40%

SERVICIOS 5% CALIDAD 16%

Analisis

En relacion a cuales serian los factores que inciden directamente en la decision de
compra de accesorios para el vehiculo, se obtuvieron las siguientes respuestas: El
35,00% de encuestados respondié que la disponibilidad de éstos influye para
adquirir un vehiculo, el 16,00% considera que la calidad de los repuestos influye
en su decision de compra, el 5,00% considera que influyen los servicios, el
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40,00% considera que el precio es un factor importante para adquirir un vehiculo y
el 4,00% restante considera que las garantias influyen en la decision de compra del

vehiculo.

Pregunta N° 6

6.- Ha comprado alguna vez accesorios para su vehiculo en un concesionario

Nissan?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 50 67,00%
No 25 33,00%
TOTAL 75 100,00%

Anélisis:
Como se observa en el grafico, el 67,00% de personas encuestadas si han

comprado alguna vez accesorios para el vehiculo en un concesionario Nissan y el
33,00% no.
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Pregunta N° 7

7.- Si su respuesta es negativa. Mencione porque no?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
NO SABIA 12 48,00%
NO NECESITABA 8 32,00%
NO ME GUSTAN 5 20,00%
TOTAL 75 100,00%

Andlisis

¢POR QUE NO?

En el gréfico se puede observar que el 48,00% respondi6é que no sabia, el 32,00%

respondi6 que no necesitaba y el 20,00% dijo que no le gustan.

Pregunta N° 8

8.- ¢Cual es la diferencia percibida por usted de precio entre accesorios
ofrecidos dentro del concesionario o fuera del mismo?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
10% 0 0,00%
20% 0 0,00%
30% 10 13,00%
0% 23 57,00%
0% 18 24,00%
Otros 4 5,00%
TOTAL 75 100,00%
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DIFERENCIA DE PRECIOS

OTROS
5%0

MAS 30%
13%

MAS 40%
58%

Andlisis

De acuerdo a los datos obtenidos mediante la encuesta aplicada solicitando la
apreciacion del encuestado en cuanto se refiere a la diferencia percibida de precio
entre accesorios ofrecidos dentro del concesionario o fuera del mismo se
obtuvieron las siguientes respuestas: el 13,00% considera que la diferencia de
precio entre el concesionario y fuera del mismo es mas del 30,00%, el 24,00%
considera que la diferencia est4 en mas del 50,00%, el 58,00% considera que esta
diferencia se encuentra en mas del 40,00% y el 5,00% consideran otros

porcentajes.

Pregunta N° 9

9.- Que tipo de accesorios compra habitualmente?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SEGURIDAD 41 55,00%
EMBELLECIMIENTO 12 16,00%
AUDIO Y VIDEO 16 21,00%
NINGUNO 6 8,00%
TOTAL 75 100,00%
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ACCESORIOS COMPRADOS HABITUALMENTE

SEGURIDAD
55%

EMBELLECIMIENTS!
16%

Andlisis

En cuanto al tipo de accesorios compra habitualmente el encuestado, el 55,00%
dijo que requiere seguridad, el 16,00% dijo que embellecimiento, el 21,00% dijo

que audio y video y el 8,00% dijo que ninguno.

Pregunta N° 10

10.- Quien decide sobre la compra de accesorios

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Esposo 65 86,00%
Esposa 2 3,00%
Padres 8 11,00%
TOTAL 75 100,00%

DECISION DE COMPRA DE ACCESORIOS

PADRES
11%

g

ESPOSO
86%
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Andlisis:

En cuanto a quién decide sobre la compra de accesorios, el 86,00% respondi6 que

el esposo, en el 3,00% de encuestados lo hace la esposa y en el 11,00% lo hacen

los padres.

Pregunta N° 11

11.- Qué lugares conoce donde podria comprar accesorios para su vehiculo.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIE
AUTOLUJOS 45 60,00%
CENTROS ESPECIA. 26 35,00%

NO IDEA 4 5,00%
TOTAL 75 100,00%

LUGARES DONDE COMPRAN ACCESORIOS

NO IDEA

CENTROS
.ESPECIA

Analisis:

En el grafico se observa que el 60,00% de personas encuestada compra accesorios
para el vehiculo en auto lujos, el 35,00% los compra en centros especializados y el
5,00% no tiene idea.
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Pregunta N° 12

12.- Qué accesorios sugiere que siempre haya disponibles en Nissan para su

vehiculo?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SEGURIDAD 44 58,00%
AUDIO Y VIDEO 14 19,00%
EMBELLECIMIENTO 12 16,00%

NO IDEA 5 7,00%
TOTAL 75 100,00%

ACCESORIOS QUE DEBEN ESTAR DISPONIBLES

NO IDEA
7%

SEGURIDAD
58%

Andlisis

En cuanto a qué accesorios sugiere que siempre hayan disponibles en Nissan para
el vehiculo, el 58,00% considera que accesorios para seguridad del vehiculo, el
19,00% considera que audio y video, el 16,00% considera que accesorios para el

embellecimiento del vehiculo y el 7,00% restante no tiene idea.
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Pregunta N° 13

13.- Si el accesorio es imprescindible para usted y no esta disponible en
Nissan usted:

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIE
COMPRA OTRO SITIO 55 74,00%
NO COMPRA 10 13,00%
IMPORTA NISSAN 10 13,00%
TOTAL 75 100,00%

QUE HACE EL CLIENTE SI NO HAY ACCESORIOS NISSAN

OMPRA OTR
SITIO
74%

Andlisis

Si el accesorio es imprescindible para y no esta disponible en Nissan el 74,00% de
encuestados dijeron que lo adquieren en otro sitio, el 13,00% siguiente no los

compra y el 13,00% restante dice que espera a que Nissan los importe.

Conclusiones.-

El 80% de potenciales clientes encuestados manifiestan que su vehiculo fue
adquirido en concesionarios, por lo tanto existe una gran posibilidad para ofertar
los accesorios Nissan de seguridad, embellecimiento, audio y video por su calidad
y precios accesibles que ofrece Automotores y Anexos.
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El 11% de los clientes que adquieren un vehiculo Nissan manifiesta que como

servicio adicional necesitan adquirir accesorios para embellecer a su vehiculo.

Cuando el cliente adquiere un vehiculo en el concesionario Nissan, el asesor de
ventas debe ofrecer accesorios de embellecimiento, seguridad, audio y video en
vista de que el 33% de los clientes encuestados manifiesta que no le ofrecieron

accesorios, en consecuencia existe un 33% del mercado sin explorar.

Los factores que inciden en la compra de accesorios Nissan son: El 35% de los
clientes encuestados manifiestan que es la disponibilidad, 40% precio el 16% la

calidad de los accesorios, 5% el servicio y el 4% la garantia que ofrece la empresa.

El 33% del mercado sin explorar, el 48% manifiesta que no sabia que la empresa
vende accesorios, en consecuencia es necesario establecer estrategias de
publicidad por parte de la empresa a fin de que el asesor de ventas oferte servicios
adicionales, especificamente la venta de accesorios para los clientes que compran

su vehiculo Nissan en el concesionario.

Con referencia a la percepcion de los precios de los accesorios ofrecidos entre el
concesionario y la competencia el 40% de los encuestados manifiestan que existe
una diferencia de precios entre el concesionario y la competencia de 57,33% y el

50% manifiestan que existe una diferencia de precio de 24%.
Los accesorios que mas compran los clientes son los de seguridad 55%,
embellecimiento 16%, audio y video 21%, el comportamiento indiferente es del

8%.

La decision para la compra de accesorios la toma el esposo este resultado se

sustenta en la encuesta aplicada la cual nos da un resultado del 87%.

De los potenciales clientes encuestados el 60% manifiestan que los lugares para

adquirir accesorios son los auto lujos.

72



Los accesorios de mayor requerimiento segin la percepcion de los potenciales
clientes encuestados son los accesorios de seguridad 59%, audio y video 18%,
embellecimiento 16%, existe un 7% del mercado indiferente en consecuencia este

sector se identifica como el mercado objetivo que Automotores y anexos debe

llegar.
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6.- ESTRATEGIAS DE MARKETING

6.1.-Elementos de la Estrategia de Mercadotecnia

Para afrontar las innumerables complejidades que encierran los diferentes tipos de
mercado, es necesario planificar e implementar estrategias de mercadotecnia con
la finalidad de lograr los objetivos que la unidad de negocios Accesorios Nissan

se ha propuesto alcanzar en su mercado meta.

6.1.1.- Estrategias de crecimiento de mercado

Existe ya un mercado de Accesorios Nissan pero necesitamos hacer que dicho
mercado crezca. Para cumplir este objetivo existen algunas estrategias pero
Automotores y Anexos escogera seguir la estrategia de penetracion de mercados,
la misma que es una estrategia mas agresiva y que se enfoca en los accesorios ya
existentes (por ejemplo, mediante una oferta de precio mas conveniente que el de
la competencia por temporadas y actividades de publicidad, venta personal y
promocion de ventas bastante agresiva). Es mas sencillo partir de productos ya
desarrollados actualmente.

Este tipo de estrategia nos permitira producir mayores ingresos porque primero se
persuade a los clientes actuales de vehiculos para que compren accesorios Nissan,
segundo se atraera a aquellos clientes que prefieren poner sus accesorios en los
auto lujos y tercero se persuadird a los clientes no decididos a transformarse en

prospectos.

De esta forma se permitird conocer a los clientes los diferentes accesorios
ofrecidos para cada modelo de vehiculo a través del uso de la venta personal.
Ademas se realizaran campafias y promociones que satisfagan de mejor manera las

necesidades del cliente.

Una vez que esta estrategia permita atraer un nimero mayor de clientes se

manejara también la estrategia de desarrollo de producto puesto que tanto los
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vehiculos como los accesorios se van innovando y van agregando nuevas

caracteristicas que permiten mejorar las expectativas de los clientes.

6.2- FORMACION Y PERFILES DE SEGMENTOS

6.2.1.- Formacion de Segmentos

La formacién de segmentos se ha realizado en base a las ventas de vehiculos

Nissan reales existentes en cada una de las ciudades, en base a los beneficios

buscados que nuestros clientes persiguen y en base a los requerimientos minimos

requeridos por las instituciones financieras

VEHICULOS MODELOS | $ MIN. REQ | UNI. VEN 09 | PRO U 2010
AUTOMOVILES COMPACTOS | SENTRA 1122 1785 2588
ALMERA 1455 595 863

TIIDA 1875 521 755

VEHICULOS 4X4 FRONTIER 1980 680 986
NAVARA 1980 30 44

XTRAIL 2419 852 1235

QASHQAI 2982 3 4

URVAN 2900 80 116

Tabla N° 9

Segmentos identificados mercado Nissan

Fuente:

AYASA

Elaborado por:

Tatiana Salinas

6.2.2.- Seleccion de los segmentos meta

La segmentacion de mercadotecnia revela las oportunidades de segmento de

mercado a las que se enfrenta la empresa, ahora ésta debe decidir cuantos

segmentos atender y como identificar a los segmentos potenciales.
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Para elegir los segmentos potenciales se aplica tres estrategias de cobertura y éstas

son:

Diferenciadas.- Esta estrategia consiste en dirigirse a varios segmentos de
mercado, disefiando ofertas diferentes para cada uno de ellos. Al ofrecer
variaciones en el producto y mercadotecnia, se espera obtener mayores ventas y

una posicion mas fuerte dentro de cada uno de los segmentos.

Indiferenciada.- Esta estrategia consiste en tratar de llegar a todo el mercado con
una sola oferta, es decir desarrollar una sola mezcla de mercadeo para todo el
publico. Se centra en lo que es comun a las necesidades de los consumidores y no

en lo que es diferente, se basa en una distribucion y una publicidad masiva.

Concentrada.- Esta estrategia consiste en llegar a los segmentos que atiende con
una sola oferta, esta estrategia es atractiva para las compafias con recursos
limitados. A través de esta estrategia, la empresa crea una posicion fuerte, debido
a que se concentra mas en las necesidades de los segmentos y la reputacion

especial que alcanza.

Para tomar la decision de elegir una estrategia de mercado, la empresa debe

considerar los siguientes factores:

= Recursos de la compafiia,

= Homogeneidad del producto,

= Etapa del producto en el ciclo de vida,

= Homogeneidad del mercado, y

= Estrategias competitivas de mercadotecnia.

Tomando en cuenta estos factores, la Empresa Automotores y Anexos cuenta con
recursos necesarios, los productos en lo referente a repuestos y accesorios son
heterogéneos porque existen caracteristicas definidas que los diferencien y con
respecto al mercado las actitudes de comportamiento de compra de accesorios es
heterogénea, la etapa en la que se encuentran los repuestos y accesorios en el

mercado es de crecimiento y las estrategias competitivas se concentran en la
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imagen que refleja la Empresa Automotores y Anexos con Sus repuestos y

accesorios de buena calidad y precios competitivos con la competencia.

Con todo lo expuesto en la premisa anterior se concluye que la estrategia de
cobertura diferenciada es la més conveniente para la organizacion por cuanto

permite dirigirse a varios segmentos de mercado disefiando ofertas diferentes.

6.2.3.- Seleccion de los segmentos meta a atender

Segmentos a Atender
De acuerdo a los objetivos planteados por la empresa y los recursos de que

dispone la misma, esta debe decidir el nUmero de segmentos a los cuales va a

atender.

Para el cumplimiento de los objetivos de ventas y considerando la capacidad de
planta de la empresa, ésta debe atender tres segmentos:

Segmento de vehiculos compactos

Segmento de vehiculos 4x4

Segmento de los vehiculos de lujo

Cada uno de estos segmentos esta dividido en grupos de acuerdo a los modelos de
vehiculos que conforman dichos grupos y en base a los ingresos minimos
requeridos. Cada grupo tiene diferentes caracteristicas por lo que se debera

atenderlos de diferente manera.

6.3.-Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcién del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que

existen en el mercado.
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Si hablamos de la marca Nissan como tal, llegaremos a la conclusién de que es
una marca bien posicionada en la mente del consumidor a nivel mundial. Por lo

general el cliente asegurandonos asi la venta de vehiculos.

En lo referente a los Accesorios Nissan la historia es diferente puesto que los
clientes reales de vehiculos nuevos (33%) manifiestan que no conocen sobre los
accesorios Nissan, desconociendo ademas los beneficios adicionales que dichos
accesorios podrian brindar a sus vehiculos nuevos, es decir que si estos clientes
estarian dispuestos a colocar accesorios en sus vehiculos lo harian pero fuera de

nuestros concesionarios.

Por otro lado los clientes que si conocen sobre la venta de accesorios tienen
conocimiento de que dichos accesorios son mucho mas costosos que en los auto
lujos. EI problema es que no conocen las razones principales por la que los

precios de los accesorios son mas costosos en los concesionarios.

Adicionalmente los clientes que querrian comprar accesorios dentro del
concesionario aseguran que estos accesorios deberian tener un precio accesible,

disponibilidad inmediata y deberian asegurar una calidad aceptable.

Conociendo todos estos antecedentes debemos enlazar todas estas interrogantes
que tienen nuestros clientes para poder posicionarnos de una manera adecuada en

la mente de los clientes potenciales de accesorios.

Con las premisas antes descritas buscaremos estrategias de posicionamiento que
nos puedan ayudar a colocar nuestros accesorios Nissan en la mente de los

clientes:

6.3.1 Estrategias de posicionamiento...-

Las estrategias de posicionamiento comienzan en un producto. Es decir, en un
articulo, un servicio, una compafiia, una institucion o incluso en una persona. Para

este caso los accesorios Nissan. Pero el posicionamiento en si, se refiere a lo que
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se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere
influir; o sea, cdmo se ubica el producto en la mente de éstos. Para esto se cuenta
con un sin namero de estrategias las mismas que seran analizadas para llegar al

posicionamiento adecuado:

6.3.1.1.- Posicionamiento por precio y calidad

Este tipo de posicionamiento se fundamente en base al precio y la calidad del
producto o servicio. El producto se posiciona como el que ofrece el mejor valor, es
decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. Para los accesorios

Nissan se podria aplicar esta estrategia.

Por Calidad: se comunicara a nuestros clientes que todos los accesorios Nissan
(originales y homologados localmente) son de excelente calidad, que han pasado
por las pruebas mecanicas necesarias y que complementan los servicios brindados
por los vehiculos en vez de entorpecer el correcto funcionamiento de dichos

vehiculos.

Por Precio: explicaremos a nuestros clientes el por qué de los precios de
accesorios mas elevados. Existen muchas razones pero la que debemos explicar a
nuestro cliente es que el estd pagando mas dinero pero estd obteniendo una
garantia sobre sus accesorios extendida. Es decir todo accesorio instalado en el
concesionario tendra la misma garantia que su vehiculo (3 afios o 100.000 km.),

ademas de conservar la garantia integra del vehiculo.

6.3.1.2.-Posicionamiento por atributo

Posicionar por atributo es posicionar en funcién de un atributo del producto o
servicio. El atributo seleccionado debe ser valorado por los clientes. Esta
estrategia también podria ser utilizada por Automotores y Anexos explicando los
atributos de los accesorios Nissan:

- Accesorios de excelente calidad.
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- Sometidos a pruebas mecanicas necesarias.
- Instalados en los mismos talleres Nissan (instalacion garantizada)
- Brindan total seguridad al vehiculo.

- Mantienen la garantia del vehiculo.

Es muy probable que las empresas traten de posicionarse con mas de una
caracteristica o atributo, pero las estrategias que incluyen muchos atributos, son
dificiles de implementar y el consumidor tiende a confundirse y a no recordarlas,
es por ello que nos posicionaremos fuertemente sobre un solo punto y reforzarlo
en la mente del consumidor.

Es por esta razon que dentro de estos atributos antes mencionados, el que mas
Ilamara la atencion de nuestros clientes sera la instalacion garantizada de los
accesorios lo que les ayudaria a mantener integra la garantia brindada en sus

vehiculos.

6.4.- Seleccion de Estrategias de posicionamiento.-

Tomando en cuenta la informacion antes mencionada concluiremos que las
estrategias de posicionamiento a utilizar para la venta de accesorios Nissan son:

posicionamiento por atributo y por precio/calidad.

Se trabajara en campafas de informacion y publicitarias (a través de folletos,
tripticos, carteles) en donde se tratara de llegar a los clientes Nissan con el
siguiente mensaje:

“Al comprar accesorios Nissan, Usted esta comprando accesorios de calidad que
mantendran la vida Gtil de su vehiculo y le permitirdn conservar la garantia del

mismo”

6.5- Estrategias de Mezcla de Mercadotecnia (Marketing Mix)

El término mezcla de mercadotecnia se refiere a una mezcla distintiva de
estrategias de producto, distribucién (plaza), promocion y precios disefiada para

producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo.
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6.5.1. Estrategias de Producto

El producto incluye no sélo la venta de accesorios Nissan como tal, sino también
Su empaque, garantia, servicio posterior a la venta, marca, imagen de la compafiia,

valor y muchos otros factores.

Nuestra estrategia de producto estara dividida para dos tipos de accesorios: los
accesorios originales provenientes de fabrica y los accesorios desarrollados

localmente

. Accesorios originales Nissan

Las principales fabricas de vehiculos Nissan ofrecen dentro de su gama de
productos repuestos y accesorios originales para los diferentes modelos de
vehiculos.

Estos accesorios originales son importados directamente desde Japon o México

dependiendo del tipo de accesorio requerido.

Todos estos accesorios siguen un proceso de importaciéon normal igual al de un
repuesto original. Es decir comienzan con un pedido inicial en fabrica un

despacho, un embarque y un traslado hasta nuestro pais.

Dentro de estos accesorios originales realizaremos una division de diferentes tipos
de accesorios:

- Accesorios Nissan originales que mantienen un precio razonable y
que permiten la importacién al mercado ecuatoriano para su
comercializacion.

- Accesorios Nissan originales que presentan costos muy elevados los
mismos que no podrian ser comercializados en nuestro mercado.

- Accesorios Nissan originales costosos pero que por ser originales su
servicio no puede ser reemplazado por ningun tipo de producto local

(cobertores de maletero)

. Accesorios locales aprobados Nissan:
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Ayasa contara también con una linea de accesorios de desarrollo local que nos
permita cubrir las necesidades de los clientes. Para poder incluir estos accesorios
en el listado de productos a comercializar se deberd cumplir con los siguientes

requerimientos:

= Definir el tipo de producto que se quiere desarrollar. Establecer
caracteristicas en base a los modelos originales y tomando en cuenta
que cumplan la funcién para la cual fueron desarrollados.

= Establecer contacto con al menos tres proveedores que puedan
ofrecernos el producto requerido.

= Pedir que se elaboren muestras para poder probar los productos y ver si
se ajustan a las necesidades requeridas.

= Realizar las negociaciones necesarias para poder obtener precios que se
encuentren dentro de mercado.

= Una vez obtenido el proveedor pedir la documentacion necesaria para
ingresarlo como proveedor.

= Llegar acuerdos por escrito para mantener total y exclusiva distribucion
sobre ese tipo de producto.

= Realizar los pedidos de acuerdo a la cantidad requerida.

= Ingresar y codificar los productos para que se encuentren listos para su
venta.

= Mantener empaques que vayan de acuerdo con los estandares pedidos

por fabrica.

Cabe mencionar que todos estos accesorios son manejados con stocks adecuados
que permiten asegurar la disponibilidad de los mismos en nuestros concesionarios
pero al mismo tiempo stocks que no representan gastos de mantenimiento. Esta
politica es manejada por toda la linea de repuestos a nivel nacional pues es
importante conocer que el negocio de repuestos (accesorios incluido) y el negocio
de servicios son los que inyectan el circulante a la compafiia puesto que para la
venta de un repuesto y de un servicio el pago es exigido de inmediato. Se
mantiene lineas de crédito pero son minimas y los montos son pequefios haciendo

que la cartera de repuestos y servicio sean bajas.
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6.5.2. Estrategias de Precio

El precio es lo que un comprador da a cambio para obtener un producto. Suele ser

el mas flexible de los cuatro elementos de la mezcla de mercadotecnia (el

elemento que se cambia con mayor rapidez).

Para aplicar una estrategia de precios Ayasa tendra que seguir los pasos

fundamentales detallados a continuacion:

Primero revisar los objetivos puestos para el afio en curso en cuanto a la

rentabilidad esperada.

Segundo para la fijacién del precio de un producto debemos tomar en
consideracidn los siguientes enfoques: Enfoque basado en los costos, precio
por encima del costo, analisis de punto de equilibrio, precio determinado por
las utilidades meta, enfoque basado en el comprador, precio determinado por
el valor percibido, enfoque basado en la competencia, precio del momento,
precio por licitacion cerrada.

La estrategia de precios se definira en el enfoque basado en la competencia,
en vista de que en la Empresa Automotores y Anexos esta influida por dos
categorias de factores, la situacién competitiva del sector, caracterizada por
un numero de empresas que compiten y por otro lado, el valor percibido del

producto por los compradores.

En consecuencia los precios de venta al publico tendrdn un incremento
promedio del 54.93% del costo de fabricacion, tal como se detalla en la

siguiente matriz de precios.
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PRECIOS DE PRODUCTOS

SENTRA B13

CODIGO ACCESORIO COSTO % PVP INSTALACION PVP+

INCREMENTO INSTA
AIC
NIMEXACB13 Aire Acondicionado 600,00 25,00% 750 750
EMBELLECIMIENTO
NIMEXG02C1 Aler6n Trasero sin stop 43,65 60,37% 70 120 190
NIMEXG02C2 Aleron trasero con stop 84,66 47,65% 125 120 245

Kit Center Box
NIMEXGO5N2 (CONSOLA) Negra 27,07 84,71% 50 20 70
NIMEXGO09PO Nose Mask B13 42,76 63,70% 70 70
NIMEXG05X1 Terminal Escape 31,13 60,62% 50 5 55
NIMEXFORCUB13 Forros de Cuero 400,00 25,00% 500 500
NIMEXFORROB13 Forros de Tela 60,00 50,00% 90 25 115
Loderas Delanteras y
F3830-65Y00 traseras 81,42 53,52% 125 40 165
76840-YO05R0 Boceles para puertas 19,64 103,67% 40 10 50
NIMEX-G05X3 Barra en Techo 95,00 52,63% 145 10 155
KE738-99922 Canastilla 95,53 51,78% 145 10 155
NIMEX-U05X2 Correas para canastilla 28,49 40,40% 40
KE734-99946 Rack de Bicicleta 100,00 50,00% 150 10 160
TOTAL 54.93%

Tabla N° 10 Precios de los productos
Fuente: Directa

Elaborado por:

Tatiana Salinas

= Ademas se debera realizar un estudio de precios comparativo que le permita

asegurar que sus precios estén dentro de mercado.

= Una vez determinados los precios finales de mercado deberad preparar una

lista de precios, la misma que debera incluir la linea completa de accesorios,

el numero de parte del accesorio, el precio de venta al cliente, el precio de la

instalacion, y la foto del producto para permitir de esta manera que el

vendedor tenga la informacion completa.
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= Esta lista de precios sera oficial para todos los concesionarios sin ningun tipo
de modificacion. (salvo excepcion aprobada por la coordinadora de
accesorios nacional). La misma llevara el numero de parte del accesorio, la
foto, el precio del accesorio, y el precio de la instalacion del mismo

= Se adjunta ejemplo de como deberan ser presentadas las listas de precios

(e
Special Price List For Nissan Genuine Accessories
With effect from Jan 07 to Mar OF

o e
pscial Pars
51 Ha shade! Pari e Hem Picture | PIRR TS
v
A3
1 e BOOST84TO1 Exnaisat Bips Finlsnar
2 ol BTINIB0025 In Cobinm Microfii
Wasima " P
LA g Spoer WD LED High- e
s Maxkna L] Mouni Stog Lamp. Primer e
r’ n‘
&3 PMiar Garnlsh Chroms:
4 Mavana HO2HAZ Yol Praksa
ALY .
35 Maxima GREEDIYEST Shas 511 Prodecior whita
Al Raar Combinabion Lamp -
* MaximE SRR Finitsher Chroms Plated _ = B
a3 Door Mirrer Cover, Chroms:
Lf Maxima KE33327 000 Platea
E o $43818¥.400 AIT Finisher Woodn
Maxing
A3 feoil Up Bana, Rear Daor 'i £ =: 4
s [y m— HIZTIVEOD wWindows | b
ok A
a3 ;
1m Maxima FIOEAIYI02 Wud Guard Selge
" 25 e ] SK18 5 Protsctore
Maxima 9 T HrEsga

6.5.3. Estrategias de Promocién

La promocion incluye ventas personales, publicidad, promocién de ventas y
relaciones publicas. El papel de la promocion en la mezcla de mercadotecnia
consiste en fomentar intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados
meta mediante la informacidn, educacion, persuasion y recuerdo de los beneficios

de una compafiia o producto.

Dentro De las estrategias de promocién para la venta de accesorios Nissan se

utilizara las siguientes herramientas:

] Folletos.-

Los folletos son fundamentales para el cliente en el momento de tomar una
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decision de compra. Estos deben acaparar la atencion del cliente presentandoles

informacién clara y precisa.

Para poner al cliente al tanto de los accesorios, hay que presentarlos en una
manera agresiva. Para ayudar a los clientes a decidir si deben comprar, y que
comparen con la competencia, es fundamental presentarles la informacion sobre

precios.

Ademas, un folleto puede resultar una manera efectiva de representar a Nissan.
Todos estos folletos se deberan realizar conjuntamente con las personas de
Marketing quienes son las personas encargadas del manejo de las exigencias y

normas puestas por fabrica.

. Tripticos.-

El triptico permite brindar informacion mas variada y completa al cliente final.
Este debera seguir los lineamientos impuestos por la fabrica para lo cual también
se requiere del trabajo conjunto de accesorios y marketing.

Los folletos y tripticos méas recientes deben colocarse en la sala de ventas para
vehiculos nuevos y en la sala de espera de los clientes de servicio.
Ademas, hay que hacer un esfuerzo para dirigir la atencién del cliente hacia los

exhibidores donde éstos se encuentran.

Se debera colocar los folletos mas recientes en la sala de ventas, en las sala de
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venta de repuestos y en la sala de espera de los clientes de servicio. Para evitar
gue éstos se agoten, se debera revisar varias veces al dia los exhibidores y se los

limpiara periodicamente para mantener una apariencia ordenada.

Los clientes que estén considerando la compra de un vehiculo nuevo podran
enterarse de los accesorios cuando revisen las especificaciones del vehiculo en la

sala de ventas.

Al momento de la venta de un vehiculo, los folletos de accesorios deben
entregarse con los folletos de vehiculos nuevos para promover la venta de

accesorios con los clientes que hayan comprado el vehiculo nuevo.

En cualquier momento que el cliente quiera un folleto de un vehiculo nuevo, el
representante de ventas debe entregarle también los folletos de accesorios para ese
vehiculo. Es mucho maés efectivo para el cliente recibir explicacion o la
recomendacion sobre los accesorios directamente del vendedor de vehiculos

nuevos.

= Posters.-

El objetivo de los posters es construir una imagen positiva para los clientes que
visiten las salas de ventas.

Es necesario capturar la atencion e impresionar al cliente con solo un péster. Las
mejores fotografias y slogans deben ser seleccionados.

Los posters deben colocarse en las paredes de las salas de exhibicion en el
momento que se lance una nueva campafa, asegurandose que estos estén de

acuerdo con la atmadsfera del show room o sala de exhibicion.
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Los pdsters mas recientes deben colocarse adecuadamente, y cumpliendo con las
pautas dictadas por fabrica en los diferentes puntos:

- Sala de ventas

- Area de recepcion de servicio

- Area de repuestos

= Catélogos de Accesorios:

El objetivo de catalogo de accesorios es ofrecer al cliente la informacién completa
mejor organizada, en comparacion con otras herramientas, para promover un
impulso de compra en los clientes y que la venta no solo dependa del asesor
comercial Que le sirva al asesor comercial como herramienta para explicarle a los

clientes sobre los accesorios disponibles.

Estos catalogos deberan llamar la atencion del cliente, es por esta razon de deberan
ser laminados en plastico y deberan ser mantenidos en las condiciones adecuadas
para poder mostrarlos a los clientes. Estos deberan ser ubicados en los puestos de

los asesores comerciales a la vista de los clientes.
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Tripticos:
El cliente los
puede tomar
libremente

Catélogos:
Los clientes no

se lo pueden
llevar pero
pueden verlo

e Campanas:
La persona que se encarga del manejo de accesorios deberad presentar un cronograma

anual en donde se presente 4 camparias anuales. Estas campafias deberan incluir

descuentos en productos o la creacion de ediciones especiales.

Para este tipo de actividades adicionales se debera trabajar conjuntamente con el &rea de
servicio y con el area de comercial vehiculos para poder definir los productos a
comercializar. Estas campafias deberan trabajarse en base a objetivos establecidos por
camparfia y deberdn contar con todo el apoyo publicitario posible para poder poner al
cliente en conocimiento de los beneficios extras que podrian adquirir si la compra es
realizada en ese momento.

6.5.4.- Estrategias de Distribucion (Plaza)

Las estrategias de distribucion se aplican para hacer que los productos se hallen a
disposicion en el momento y en el lugar donde los consumidores lo deseen. Parte
de esta "P" de plaza es la distribucidn fisica, que se refiere a todas las actividades
de negocios relacionadas con el almacenamiento y transporte de materias primas o
productos terminados. La meta de la distribucion es tener la certeza de que los
productos llegan en condiciones de uso a los lugares designados, cuando se

necesitan.
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La distribucion lleva los productos a los consumidores. Que optimiza las
principales brechas de tiempo, espacio y posesién que separan los bienes y

servicios de aquellos que desearian utilizarlos.

La forma de realizar la venta se realiza utilizando el canal directo, en vista de que
uno o varios intermediarios toman el titulo de propiedad y a través de ellos el

producto del fabricante llega al consumidor final.

Para lo cual las oficinas centrales del Departamento de Repuestos se encuentran
ubicadas en Quito en la Av. De los Granados E-11 y 6 de Diciembre. En estas
instalaciones se realiza la comercializacion directa de repuestos Nissan al publico
(por mostrador) y el aprovisionamiento a nuestro Servicio Técnico, a méas de la
administracion central de pedidos de repuestos a nuestras fabricas, la
administracion de garantias y el manejo administrativo de las lineas de
Accesorios, la de Lubricantes y Aditivos Cyclo y neumaticos de alta calidad
PIRELLI. El personal que se encuentra en estas oficinas brinda el soporte
necesario para la gestion del departamento de Accesorios en cada una de nuestras

sucursales a nivel nacional.

Contamos con un Almacén Central De Repuestos (ACDR), el cual comprende un
area de 1800 m2 aproximadamente, de los cuales 1000 m2 (60%) corresponden al
area de NISSAN y 800 m2 (40%) corresponden al area de RENAULT. EI ACDR
almacena mas de 25,000 referencias de repuestos (accesorios) originales y
garantizados para los modelos provenientes de Japon, México y Espafia. Aqui se
centralizan todas las importaciones nacionales de repuestos (accesorios) Nissan,
sin embargo nuestras sucursales cuentan con sus bodegas propias, las cuales son

alimentadas desde el ACDR continuamente.

Es en estas bodegas de cada una de las sucursales en donde se encuentran
guardados nuestros accesorios y listos para la venta. Cuando los asesores
comerciales se encargan de la venta de los accesorios generan la factura de venta
con la misma que proceden a sacar los accesorios de la bodega para la instalacion
en el vehiculo en caso de requerir instalacion, o para entregarlo al cliente

directamente (cuando la instalacién no es requerida)

90



El respaldo y compromiso con nuestros clientes trasciende en nuestra gestion
diaria con una serie de operaciones realizadas en el almacén como la recepcion de
repuestos solicitados a las fabricas y despacho de los mismos a toda la red de
concesionarios autorizados en el pais. Nuestra frecuencia de pedidos depende de
los destinos y de los tipos de accesorios.

6.6.- Sociabilizacion del plan de Marketing.-

Es importante concluir que dentro de este proceso de negociacion se encuentran
participando varias areas. El area de comercial vehiculos, el area de servicio y el
area de repuestos, por lo que es importante que todos los involucrados conozcan
como se ira aplicando el plan de Marketing realizado. Deben conocer dicho plan
para que se involucren en el mismo y para que cada responsable sepa cudl sera el
camino a seguir. Para esto es necesario cumplir algunas actividades que nos

facilitaran la difusion del mismo:

Se realizara cursos de capacitacion internos que iran dirigidos a todas y cada una

de las areas involucradas a nivel nacional.

La capacitacion a realizarse sera de dos tipos. Una capacitacion sobre los productos
gue se comercializaran en donde se les explicara los beneficios y utilidades de los
mismos. Estas capacitaciones seran dadas por los proveedores, los mismos que nos
daran el apoyo a nivel nacional visitando todos los puntos de ventas. Seran
coordinadas a través de los jefes de marca y de servicio que tienen bases operativas

en Quito.

Por otro lado la coordinadora nacional de accesorios se encargara al mismo tiempo
de dar capacitaciones sobre los procesos comerciales que se llevaran a cabo en
donde se explicara las relaciones interdepartamentales, objetivos planteados, pagos

de comisiones, etc.
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- Se preparara un documento con toda esta informacidn, el mismo que sera entregado
en las capacitaciones antes mencionadas a los participantes. Estas seran copias
controladas y se llevara un registro de entrega del mismo.

- Ademas dicho plan sera subido al Intranet de la empresa al cual podran tener

acceso todas las empresas que laboran en Automotores y Anexos.

Por otro lado en coordinacion directa con los otros jefes de area se pondran controles a
través de reportes que seran entregados a la Coordinadora Nacional de Accesorios para
poder evaluar si los objetivos del plan se estdn cumpliendo o caso contrario poder
aplicar correctivos que nos permitan cumplir dichos objetivos. Dentro de estos reportes

se necesitara:

- Ventas de accesorios por sucursal

- Venta de accesorios por departamento (comercial, servicio y repuestos)

- Venta de accesorios por linea de producto

- Venta de accesorios por modelo de vehiculo

- Venta de accesorios por vendedor (pago comisiones)

- Control de inventarios

- Reporte de manejo de imagen (rotacion de productos de exhibicion, rotacion de

productos en vehiculos demos, ediciones especiales, etc.)

Todos estos reportes deberan ser elaborados y entregados con las firmas de respaldo a la
Coordinadora Nacional de Accesorios quien sera la encargada de procesar la
informaciéon y realizar las mediciones necesarias para la aplicacion de correctivos en
caso de necesitarlos. Adicionalmente a esto la Coordinadora Nacional de Accesorios se
encargard de enviar esta informacion procesada a los jefes de area (comercial y

servicio).
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7.-ANALISIS FINANCIERO

A fin de determinar el Analisis de Rentabilidad de la Empresa Automotores y
Anexos de las actividades generadas por las ventas de los accesorios de:
seguridad, embellecimiento, audio y video para vehiculos Nissan se utilizara los

indicadores de rentabilidad.

Margen de Utilidad Bruta

Ventas — Costo de Ventas Utilidad Bruta en Ventas
Margen de Utilidad Bruta = =
Ventas Ventas

41.899.977 — 33.671.594  8.028.383
41.699.977  41.699.977

Margen de Utilidad Bruta = = 19,230

El margen de utilidad bruta mide el porcentaje de cada ddlar de ventas que queda
después de que la empresa pago sus productos, cuanto mayor sea el margen de
utilidad bruta mejor y menor sera el costo relativo de la mercaderia vendida. En
consecuencia la empresa automotores y Anexos tienen un margen de utilidad bruta
de 19,25%.

Margen de Utilidad Operativa

Utilidad Operativa

Margen de Utilidad Operativa =
Ventas

1.389.022
Margen de Utilidad Operativa = ——— = 3,33%
41.699.977
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El margen de utilidad operativa mide el porcentaje de cada dolar de ventas que
queda después de deducir todos los costos y gastos que no sean de intereses e
impuestos. Representa la utilidad pura de cada dolar de ventas, es pura porque solo
mide la utilidad obtenida de las operaciones e ignora los cargos por gastos
financieros y gubernamentales. Es asi que la utilidad operativa de la Empresa
Automotores y anexos es de 3,33%

Margen de Utilidad Neta

Utilidad Neta Después de Impuestos

Margen de Utilidad Neta =
Ventas

139.102
Margen de Utilidad Neta = —— = 0,33%
41.699977

El margen de utilidad neta calcula el porcentaje de cada dolar de ventas que queda
después de deducir todos los costos y gastos, incluyendo los intereses e impuestos,
es asi que el margen de utilidad neta de la Empresa automotores y Anexos es de
0,33% por cada dolar de ventas.

Rendimiento Sobre los Activos

Utilidad Neta desples de I'mpuestos

Rendimiento Sabre los Activos = .
Activos Totales

139.102
Rendimiento Sobre los Activos = —— = 14,6404
950.000
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La utilidad sobre los activos determina la eficacia de la gerencia para obtener
utilidades con sus activos disponibles, en consecuencia la eficacia de la Empresa
automotores y Anexos es de 14,64% en correlacion de la utilidad neta después de

impuestos versus los activos totales.

Rendimiento sobre el Capital Contable

Utilidad Neta Despies de Impuestos

Rendimiento sobre el Capital Contable =
endimiento sobre el Capital Contable Capital Contable

2
= 58,57%

Rendimiento sobre el Capital Contable = m

El rendimiento sobre el capital contable estima el rendimiento obtenido de la
inversion de los propietarios en la empresa, por lo tanto el rendimiento del capital

en correlacion con la utilidad neta después de impuestos es del 58,57%.
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8.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 Conclusiones.-

- Automotores y Anexos es una empresa solida de origen familiar que ha seguido
creciendo con el pasar de los afios, pero ese crecimiento no ha sido en base a una

planificacién estratégica aplicada.

- Comenzé con el negocio de venta de vehiculos pero debido al crecimiento y
exigencias del mercado ha tenido que seguir incrementando nuevas lineas de negocios
las mismas que son manejadas desde la Matriz en Quito. (Talleres, repuestos,

accesorios, y aditivos.)

- Maneja excelentes relaciones con fabricas las mismas que le exigen cumplir ciertos

estandares de calidad que permiten a Ayasa a conseguir los objetivos planeados.

- La linea de accesorios es un negocio adicional que trata de brindar al cliente un valor
agregado dentro del mismo punto de venta del vehiculo, ofreciéndole accesorios

adicionales que permitan mejorar los servicios que el vehiculo presta al usuario.

- Es una linea de negocios manejada desde la ciudad de Quito pero que se encuentra
desarrollada en todos los puntos de venta de Ayasa (Quito, Guayaquil, Manta, Ambato

y Cuenca).

- Es una linea que ha ido creciendo poco a poco tratando de cubrir las expectativas de
los clientes, obteniendo los resultados esperados. Pero este crecimiento no parte de una

planificacion estratégica realizada.
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- Esta falta de planificacion estratégica de marketing hace que el negocio se enfrente a
algunos problemas: desconocimiento de los productos por parte del mercado real de
vehiculos Nissan, percepcion por parte de los clientes de precios elevados, desconfianza
de los clientes en el servicio que brinda Ayasa, sobre precio en productos, falta de

distribucion de los productos, etc.

- Al existir un plan de marketing en curso, se podrian detectar los principales errores en
los diversos procesos que se estan llevando a cabo y corregirlos de una manera

adecuada para obtener mejores resultados.

- Asi mismo se podria identificar estrategias que permitan mejorar el manejo de la

linea.

- Con todos estos antecedentes y el analisis realizado debemos concluir que el
proyecto es viable. Sera un negocio que manejado en base a este plan estratégico de
marketing generara utilidades adicionales para la empresa. Ademas es un plan que sera
apoyado por el area de repuestos, comercial y servicios por lo que existira un trabajo
conjunto que adicionalmente nos permitira brindar un servicio completo al cliente.
Ademas debemos acotar que Ayasa al mantener relaciones comerciales con fabrica se
compromete a cumplir estandares de calidad y manejar una linea de accesorios es un

requerimiento especifico de fabrica

8.2 Recomendaciones.-

- Establecer objetivos reales del negocio en base al analisis de variables reales y

alcanzarlos dentro del tiempo establecido. (Variables definidas por fabrica)

- Mantener identificado el mercado objetivo al que debemos atacar (crecimiento,

estancamiento, etc.)
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- Aplicar las estrategias de mercado que nos permitan mantener e incrementar

constantemente el mercado para la linea de accesorios.

- Realizar mejoras continuas de producto lo mismo que nos asegurara la satisfaccion de

nuestros clientes.

- Realizar estudios frecuentes de mercado que nos permita conocer las expectativas,

necesidades, quejas y sugerencias que tienen nuestros clientes.

- Hacer participe de la puesta en marcha de este plan de marketing al resto de areas
comerciales para que las conozcan nuestros objetivos y nos ayuden a traves de

estrategias conjuntas a alcanzar dichos objetivos.

- Poner mecanismos de control que nos permitan ir analizando los resultados

trimestralmente para poder aplicar correctivos en el momento justo.

- Concientizar a todas las personas que manejan el negocio de accesorios que la
planificacion estratégica nos ayudara al cumplimiento de presupuestos de una manera

mas rapida y eficiente.
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