CAPITULOI

1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. MARKETING ESTRATEGICO

Se puede definir el marketing estratégico como un analisis sistematico y continuado
de las caracteristicas del mercado y del desarrollo de conceptos o de productos
rentables, orientados hacia grupos de consumidores determinados, teniendo en cuenta
la competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo

plazo®.

Un plan de marketing es, un documento previo a una inversion, lanzamiento de un
producto o comienzo de un negocio donde, se detalla lo que se espera conseguir con
ese proyecto, lo que costard, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucion, y
un analisis detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines

propuestos.?

ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

Un plan de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que sea facil

encontrar lo que se busca y no se omita informacion relevante.

Analisis del entorno interno y externo

Suministra un conocimiento del entorno economico en el que se desenvuelve la
empresa y la respuesta de los competidores. Permite, en una palabra, analizar
objetivamente las circunstancias que pueden afectar el proyecto. Este analisis se ha
diferenciado en tres partes diferenciadas: las condiciones generales, las condiciones

de la competencia y las condiciones de la propia empresa.’

' LAMBIN, Jean-Jaques, Marketing estratégico. 32 edicién. Madrid: McGraw-Hill, 1995

2 KOTLER, P. y ARMSTRONG, G., Fundamentos de Marketing, 6° edicién, Prentice Hall editorial,
México-México 2003, p. 86.

¥ fdem., p. 123.
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Consumidores

Es habitual realizar una segmentacion del mercado; es decir, clasificar a los
consumidores segun alguna caracteristica tal como edad, nivel de vida, diferentes
usos del producto, etc. El resultado final de la segmentacion es que una empresa
pueda enfocar sus recursos hacia un grupo de consumidores que tengan
caracteristicas similares, o diferenciales, en lugar de intentar vender todos los

productos a todos los consumidores.

Andlisis de Ventas

Los datos de ventas se pueden analizar de muchas formas; generalmente se calcula
tasa de crecimiento promedio entre las cifras historicas La clave es desglosar las
ventas en segmentos para llegar a entender claramente lo que esta ocurriendo con la

empresa en comparacion con la industria o el mercado total.

Los datos de la empresa por si solos no significan nada, los datos actuales
comparados con los de los afios precedentes o comparados con los datos del mercado

global constituyen la base para la toma de decisiones dtiles.*

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Una Estrategia de Marketing detalla como se lograra un Objetivo de Marketing.
Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las estrategias son
descriptivas. Los objetivos de marketing tienen un ambito muy estrecho, se

relacionan con el comportamiento del consumidor.

Las estrategias proporcionan una direccion para todas las areas del Plan de
Marketing. Las estrategias sirven como una guia para posicionar el producto, ademas
sirven como referencia para desarrollar un "Marketing Mix" especifico: producto,

precio, plaza, promocion, merchandising, publicidad, etc.

* DIAZ DE SANTOS, J., La estrategia basica del Marketing, McGraw Hill Editorial, Madrid-Espafia
1990, p. 256.
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POSICIONAMIENTO

Cuando ya esta definido el mercado objetivo y se han establecido los objetivos y
estrategias, hay que posicionar el producto; es decir, crear una imagen del producto
en la mente de los posibles consumidores de manera tal que lo haga diferente a los
productos de la competencia.

Sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importantes ya que es el pilar
basico para crear una imagen: anuncios, promociones, envases, publicidad, gamas de
productos, etc. Si se posiciona el producto en todos los aspectos anteriores se logra

un efecto multiplicativo. °

MARKETING MIX

PRODUCTO

En el caso de bienes de consumo, venta al detalle y ventas a clientes industriales, el
producto es un objeto tangible que se vende a consumidores. Sin embargo, para
empresas de servicios el producto toma la forma de un objeto intangible, de un
servicio; en este caso el producto es un beneficio futuro o una promesa futura. La

palabra "producto” engloba por tanto los dos conceptos: bien y servicio.

Atributos del Producto. Se debe prestar especial atencion a si existe una necesidad
0 una oportunidad para modificar el producto, crear nuevos productos o extender la
linea actual de productos. A este respecto es importante determinar los atributos
fundamentales para los consumidores y la ventaja diferencial que posee nuestro

producto.

Innovacién del Producto. Otro aspecto importante en el analisis, es el relativo a las
innovaciones técnicas. El futuro sera de quien preste atencion continua a los cambios

de los deseos y necesidades del consumidor y les haga frente. Pueden distinguirse

> STANTON, William, Fundamentos de Marketing, Mc Graw Hill, 10 ma edicién, Madrid-Espafia
1999, p. 205.
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cuatro tipos diferentes de innovacion: 1) nuevos usos para producto viejos; 2)

mejoras del producto; 3) extension de una linea de productos y 4) nuevos productos.

Marca.- La marca es el nombre del producto, servicio o empresa. Los consumidores
asocian el producto a la marca; por esta razon el nombre debe ayudar a comunicar el
posicionamiento del producto. La seleccion de un nombre para un producto es una
operacion delicada. Es preferible utilizar un procedimiento que en términos generales

consistira en:

o Establecer los objetivos de la marca.
o Establecer el Plan de Marca.
o Establecer una lista de propiedades para la marca.
o Seleccién del nombre.®
PRECIO

El precio es la herramienta de marketing para la que es mas dificil realizar un Plan.
La fijacion del precio del producto es critica ya que debe ser lo suficientemente alto
para cubrir los costos y conseguir un beneficio, y deber ser suficientemente bajo

como para ser competitivo. ’

El Plan para el Precio, requiere flexibilidad, disciplina y juicio para lograr ser
competitivo, complementar la posicion del producto y maximizar ventas y
beneficios. Se puede definir el precio como el valor monetario del producto. Hay

muchos factores que afectan el precio del producto, tales como:

Costos. El costo de un producto es usualmente el factor que mas afecta el precio de
venta. El costo viene dado por: materiales de fabricacion, de distribucion, de
marketing, de ventas, etc. Hay que calcular todos los costos para fijar un precio que
los cubra y proporcione beneficios. Los costos pueden clasificarse en fijos y

variables.

® COHEN, W., El Plan de Marketing, Editorial Deusto, 5° edicion, Bilbao-Espafia 1989, p. 87.
" Idem., p.118.
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Competencia. Un cambio en los precios de la competencia causa movimientos
relativos en todo el mercado. Un estudio de precios a largo plazo permite estimar la

demanda.

Tipo de Producto. El tipo de producto ocasiona grandes diferencias en las
decisiones sobre precios. Un producto puede ser nuevo o estandar; en el primer caso
se tiene mas libertad en el precio, dando lugar a un posicionamiento determinado. En
el segundo caso, existe mucha competencia en el sector, los precios vienen fijados

por el mercado.

Momento del Ciclo de Vida. Muchos productos describen un ciclo de vida;
conociendo donde se encuentra el producto actualmente, se puede predecir la

estructura de precios de la competencia.

Desarrollo de un Plan para el Precio
La fijacion de un precio adecuado se compone de dos pasos: fijar los logros a

alcanzar con los precios y establecer las alternativas de precios. ®

DISTRIBUCION

La distribucién se considera como una herramienta mas del marketing. Hasta ahora
se ha prestado atencion al desarrollo de planes para persuadir al consumidor de que
compre el producto. La distribucion se preocupa por hacer que el producto esté
accesible para cubrir la demanda provocada. Para desarrollar un Plan de Distribucién

hay que considerar los siguientes factores:

Penetracion o cobertura del mercado. Hay que estudiar cuantos almacenes o
puntos de distribucién existen, cuél es su area de influencia. Ante estos datos se
podra pensar en abrir nuevos centros de distribucion si es que actualmente no se

cubre todo el mercado deseado.

8 MAKENS, J., El Plan de Marketing, 4° edicién, Editorial Hispano Europea, Barcelona-Espafia 1990,
p 117.
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Tipo de mercado. Hay que buscar las tendencias en que la empresa pueda obtener
una ventaja diferencial. No hay que olvidar que el precio, el tipo de producto v el

momento del ciclo de vida de éste, afectan el canal de distribucion. °

PROMOCION

La promocién es una herramienta de marketing muy poderosa a corto plazo.
Desarrollar un Plan de Promocion requiere mucha creatividad e intuicion.
Habitualmente estas operaciones se realizan sobre la marcha, sin ninguna
planificacion, resultando un plan muy costoso, empleando demasiado tiempo y
esfuerzo en desarrollar ideas de promocion inapropiadas para el mercado y la

situacion de competitividad existente.

La clave consiste en establecer primero los objetivos y las estrategias de promocion
para después desarrollar ideas innovadoras adecuadas al mercado. Se define la
promocion como una actividad que proporciona un incentivo adicional, animando el
mercado objetivo para obtener un incremento en el comportamiento de compra a

corto plazo.

Los incentivos de promocién pueden catalogarse en cuatro areas:
» incentivos de precio, mas producto por el mismo precio;
» producto, regalando muestras del producto;
» regalos, oportunidad de obtener un premio por la compra, y
» varios, participacién en concursos, loterias, fiestas, o cualquier otro tipo de

experiencia similar.*®
PUBLICIDAD
Cuando se ha decidido el marcado para el que va dirigido el producto, se ha

posicionado, se ha determinado el precio, la distribucion y la promocion, es el

momento de decidir el tipo y forma de los anuncios publicitarios que se quieren

¥ COHEN, W. Op. Cit., p. 142.

9 HIEBING, Roman G. Jr. Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia, Editorial Mc Graw
Hill, Bogota-Colombia, 1994,
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hacer llegar al consumidor. Este es otro aspecto clave puesto que se trata de trasladar
el marketing en informacidn, que es habitualmente lo que el mercado objetivo ve de

la empresa.
EL PRESUPUESTO

Un punto importante a considerar es que habitualmente no se sabe de antemano el
dinero del que se dispone, en funcién de las conclusiones obtenidas en el Plan de
Marketing. Por esta razdn, un estudio detallado de los costos asociados a cada
posibilidad es fundamental. Hay que prever en que se empleara el dinero adicional

que se pueda conseguir.™
1.2. INVESTIGACION DE MERCADOS
DEFINICION

Se puede definir como la recopilacion y el andlisis de informacion, en lo que respecta
al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistemética o expresa,
para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo.
Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la empresa
obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos,

planes y estrategias més adecuadas a sus intereses. *2

PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Definicion del Problema y de los Objetivos de la Investigacion de Mercados:
Este paso de la investigacién de mercados, segun Philip Kotler y Gary Armstrong, a

menudo es el mas dificil, pero es el que guia todo el proceso de investigacion. En la

definicion del problema, se debera tomar en cuenta el propdsito del estudio. Ademas,

1 COHEN, W. Op. Cit. p. 153.
2 KINNEAR, T. C.; Taylor, J. R., Investigacién de Mercados: Un enfoque aplicado, 6° Edicién,

Editorial Mc Graw Hill, Bogota-Colombia 1997, p.76.
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esta parte incluye la discusion con aquellos que toman decisiones, entrevistas a los
expertos de la industria, anlisis de datos secundarios y sesiones de grupo.

Una vez que se ha definido con cuidado el problema, se deben establecer los
objetivos de la investigacién de mercados, que segin Kotler y Armstrong, pueden ser

de tres tipos:

1. Investigacion Exploratoria: Busca obtener informacién preliminar que ayude a
definir problemas y a sugerir la hipétesis.

2. Investigacion Descriptiva: Busca describir mejor los problemas de marketing,
situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado de un producto o los
parametros demograficos y actitudes de los consumidores que compran el
producto.

3. Investigacion Causal: Busca probar la hipétesis acerca de relaciones de causa y

efecto.

Disefio del Plan de Investigacién de Mercados

El plan de investigacion de mercados, por lo general, incluye alguno de los siguientes
elementos:
Un planteamiento claro de la naturaleza del problema de mercado a investigar.
Los principales factores inherentes y molestias relacionadas con el problema
(creencias, actitudes, motivaciones, estilos de vida, actividades competitivas,
etc.).
Una definicién precisa del producto o servicio a investigarse.
El establecimiento de las areas de medicion principales, por ejemplo, consumo,
creencias acerca de los productos, expectativas, proceso de toma de decisiones,
frecuencia de compras, exposicion a los medios, etc.
La metodologia a seguir, como tipo de datos, método de muestreo, instrumentos
de investigacion, etc.
El tiempo y costo que tendra la investigacion de mercados.

Para complementar esta lista de elementos, se debe considerar que establecer un

disefio de investigacion de mercados incluye los siguientes pasos (segun Malhotra):

8



1. Analisis de datos secundarios

2. Investigacion cualitativa

3. Métodos para la recopilacion cuantitativa de datos (estudio, observacion y
experimentacion).

Definicion de la informacién necesaria.

Procedimiento de medicién de escalas.

Disefio de cuestionarios.

A A

Proceso de muestreo y tamafio de la muestra. **

PLANEACION Y ANALISIS DE DATOS.

Recopilacién de Datos

Este paso del proceso de investigacion de mercados, suele ser la mas costosa y la
mas propensa a errores. Segun Peter Chisnall, los dos tipos principales de datos (a

obtener) se clasifican como:

Datos Primarios: Es la informacion recabada la primera vez, Unica para esa

investigacion en particular y se recopila mediante uno o varios de éstos
elementos: a) observacién, b) experimentacion y c) cuestionarios, entrevistas,

encuestas (el mas popular).

Datos _Secundarios: También conocida como investigacién documental, se

refieren a la informacién existente, util para la encuesta especifica. Este tipo de
datos esta disponible: a) en forma interna (dentro de la misma empresa, como
registros de transacciones, por ejemplo, de facturas) y b) en forma externa (fuera

de la empresa, como informes de gobierno, estadisticas oficiales, etc.

Fuentes de datos
Las fuentes de datos se pueden dividir en internas y externas. Internas son aquellas

cuya informacion obtenida emana de la propia empresa. Externas son aquellas que

B KINNEAR, T. ; Taylor, J. Op. Cit., p. 137.



provienen de diferentes organismos ajenos a la empresa, publicaciones, Internet,

etc. X

Disefio de la muestra
Si la muestra esté bien elegida y es suficientemente amplia, ésta sera representativa.
Ademaés, es necesario atender al método mediante el cual se elige fisicamente la

muestra:

> Muestreos aleatorios

Como su nombre indica estdn basados en el azar. Exigen para su utilizacion la
existencia de una relacién numérica de los elementos que componen la poblacion. Se
caracterizan porque todos los elementos tienen siempre la misma probabilidad de
resultar elegidos.

» Muestreos no aleatorios

El muestreo no aleatorio, llamado «opinatico puro», consiste en la eleccion de una
muestra segun el juicio del equipo investigador. Naturalmente, la calidad del
muestreo no puede valorarse ni a priori ni objetivamente, pues depende de los

criterios utilizados para escoger a los componentes de la muestra.

A veces, razones de economia y rapidez lo hacen aconsejable. En ocasiones se
completa el muestreo con el denominado «sistema de cuotas», que consiste en
realizar cierto nimero de encuestas entre cada uno de los distintos grupos en que se

divide el universo. *°

> Tamarfo de la muestra

La muestra es el nimero de elementos, elegidos o no al azar, que hay que tomar de

un universo para gque los resultados puedan extrapolarse al mismo, y con la condicién

' FERNANDEZ, A., Investigacion de Mercados: Obtencién de la Informacién. 2da Edicién, Editorial
Civitas Ediciones S. L., Madrid-Espafia 1999, p. 34.
% Idem., p. 68.
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de que sean representativos de la poblacion. El tamafio de la muestra depende de tres
aspectos:

Del error permitido.

Del nivel de confianza con el que se desea el error.

Del carécter finito o infinito de la poblacion.

Las formulas generales que permiten determinar el tamafio de la muestra son las
siguientes:

» Para poblaciones infinitas (mas de 100.000 habitantes):

Z°xPxQ

EZ

» Para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes):

Z’xPxQxN
n=

E2(N-1)+Z*xPxQ

Leyenda:

n = NUmero de elementos de la muestra.

N = Numero de elementos del universo.

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenémeno.

Z% =Valor critico del nivel de confianza elegido; siempre se opera con valor sigma 2.

E = Margen de error permitido (a determinar por el director del estudio).*®
Elaboracion del cuestionario/guia de topicos

El cuestionario no s6lo debe permitir una correcta plasmacion de la informacion

buscada, sino que también tiene que ser disefiado de tal forma que facilite al maximo

' MALHOTRA, N. K., Investigacién de mercados: Un enfoque practico. 2° edicion, Editorial
Prentice Halll, México-México 1996. p. 96.
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las posibilidades de un tratamiento cuantitativo de los datos recogidos, ya que en los

estudios cualitativos se denominan guias de topicos.

Trabajos de campo

Estdn dentro de la fase en la que se realizan las entrevistas. Como comentamos
anteriormente, es muy frecuente hacer, antes de los trabajos de campo, una encuesta
piloto que sirve para probar tanto el material de trabajo (cuestionarios, direcciones,
instrucciones...) como la organizacion general y el grado de aptitud y de

entrenamiento de los entrevistadores.

Preparacion y Analisis de Datos

La preparacion de los datos obtenidos incluye su edicion, codificacién, transcripcion
y verificacion. Cada cuestionario u observacion se debe revisar o editar y, si es
necesario, se corrige. La verificacion asegura que los datos de los cuestionarios
originales se transcriban con detenimiento y exactitud, mientras que su analisis da

mayor significado a la informacion recopilada.

Codificacion y tabulacion

El proceso de tabulacion consiste esencialmente en el tratamiento informético de los
datos contenidos en los cuestionarios. Sin embargo, también se incluyen en este
proceso todas aquellas operaciones encaminadas a la obtencion de resultados

numéricos relativos a los temas de estudio que se tratan en los cuestionarios.

Interpretacion, Preparacion y Presentacion del Informe con los Resultados

Este es el paso en el que, segin Kotler y Armstrong, el investigador de mercados
interpreta los resultados, saca conclusiones e informa a la direccion. Seguin Chisnall,
los analisis y la evaluacion de datos transforman los datos no procesados recopilados
durante la encuesta de campo (y de la investigacion documental), en informacién

administrativa, para luego, darse a conocer de una manera atractiva y efectiva. *’

Y KINNEAR, T., TAYLOR, J. Op. Cit. p. 184.
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1.3.  ANALISIS FINANCIERO

El analisis de los proyectos constituye la técnica matematico-financiera y analitica, a
través de la cual se determinan los beneficios o pérdidas en los que se puede incurrir
al pretender realizar una inversion u alguna otro movimiento, en donde uno de sus
objetivos es obtener resultados que apoyen la toma de decisiones referente a

actividades de inversion.

Asimismo, al analizar los proyectos de inversion se determinan los costos de
oportunidad en que se incurre al invertir al momento para obtener beneficios al
instante, mientras se sacrifican las posibilidades de beneficios futuros, o si es posible
privar el beneficio actual para trasladarlo al futuro, al tener como base especifica a

las inversiones.

Una de las evaluaciones que deben de realizarse para apoyar la toma de decisiones en
lo que respecta a la inversion de un proyecto, es la que se refiere a la evaluacion
financiera, que se apoya en el calculo de los aspectos financieros del proyecto.
El analisis financiero se emplea también para comparar dos 0 mas proyectos y para

determinar la viabilidad de la inversion de un solo proyecto.

Sus fines son, entre otros:

a. Establecer razones e indices financieros derivados del balance general.
Identificar la repercusion financiar por el empleo de los recursos monetarios
en el proyecto seleccionado.

c. Calcular las utilidades, perdidas o ambas, que se estiman obtener en el futuro,
a valores actualizados.

d. Determinar la tasa de rentabilidad financiera que ha de generar el proyecto, a
partir del calculo e igualacion de los ingresos con los egresos, a valores
actualizados.

e. Establecer una serie de igualdades numéricas que den resultados positivos o

negativos respecto a la inversion de que se trate.
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Presupuesto del proyecto

Un presupuesto es un documento que traduce los planes en dinero: dinero que
necesita gastarse para conseguir tus actividades planificadas (gasto) y dinero que
necesita generarse para cubrir los costes de finalizacion del trabajo (ingresos).
Consiste en una estimacion o en conjeturas hechas con fundamento sobre las

necesidades en términos monetarios para realizar tu trabajo.

Tasas De Crecimiento y Analisis Grafico

Las tasas de crecimiento son aquellos indices de crecimiento que queremos obtener,
duplicar o recuperar de una empresa a traves de una serie de pasos o técnicas que
estan dentro de la evaluacion de los proyectos de inversién y determinando sus
fortalezas y debilidades, y restaurandolas para poder obtener justamente las tasas de
crecimiento trazadas, propuestas o acordadas que son los objetivos o la meta a

realizar

La evaluacion de los proyectos de inversion es el método por el cual se puede llegar
a presenciar las tasas de crecimiento con su correspondiente analisis grafico. Para
poder entender cémo se llega a las tasas de crecimiento hay que desglosar todo lo

que lleva la valuacion de proyectos de inversion para asi poder obtener este objetivo

Proyeccion de Estados Financieros

Una de las técnicas de planeacién cuantitativa es la proyeccion de estados financieros
o también llamada estados pro forma. Las aplicaciones que se pueden tener entre
otras son las siguientes:
» Conocer como se terminara el afio para efectos fiscales en cuanto a ingresos y
deducciones con el fin de tomar decisiones antes del cierre del ejercicio.
» Otra aplicacion sera conocer las necesidades de financiamiento externo para
el periodo que desea conocer.
» EIl método mas comuUn y practico para proyectar los estados financieros es el

basado en las ventas.
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En el estado de resultados la mayoria de las cuentas que proyectamos esta en funcion
a las ventas, y se estimaran en base a la proporcion que represent6 cada una de ellas

con respecto al renglon de ingresos en el Gltimo periodo real.

Por parte del pasivo, las otras cuentas que no representan financiamiento externo se
proyectaran en base a ventas e inicialmente los saldos de las cuentas que representan
financiamiento externo no se mueven precisamente para conocer si se incrementan o

disminuyen.

Por lo que respecta al capital contable si determinara aumentos o disminuciones en el
capital social y se incorporard el resultado neto a los resultados de ejercicios
anteriores. Una vez que proyectamos tanto el activo como el pasivo y el capital
contable estariamos en la posibilidad de conocer tres resultados posibles y su

interpretacion.

Al contar con esta informacion estaremos en la posibilidad de poder tomar decisiones
para verificar aspectos de crecimiento, revision de politicas, ajuste de gastos,
adquisiciones de activo fijo e inventario, pagos de pasivos, incremento de capital
social, determinacion de la politica de dividendos, alternativas de fuentes de

financiamiento, evaluacion costo de capital, evaluacion de proyectos de inversion.

Por tanto, esta herramienta de planeacion nos servird para lograr objetivos y asi
mismo establecer los controles adecuados para la marcha del negocio en un horizonte

tanto de corto como de largo plazo.'®

18 \/AN HORNE, James; Fundamentos de administracion Financiera, 5° edicion, Editorial Preston,
Madrid-Espafia, 2001, p. 19
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CAPITULO Il

2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA
“SCANEQ”

Objetivo General

Diagnosticar la situacion actual del mercado para la empresa “Scaneq”, en la ciudad

de Quito

2.1. AUDITORIA INTERNA DE LA EMPRESA “SCANEQ”:

2.1.1. Historia de la empresa

El Sr. Diego Pozo fue el fundador de “SCANEQ”. Inicialmente estuvo involucrado
en el sector automotriz durante muchos afios, fue el representante de Western Star,
pero pierde dicha concesion y decide visitar SCANIA con un plan de negocios para
la distribucion en el Ecuador. Sin embargo los funcionarios de SCANIA objetan su
plan debido a la falta de capital e inversores, condicionandole su propuesta.

A pesar de ello, realiza sus dos primeras ventas al sefior Francisco Clavijo y Luis
Coba, un modelo P-360 Scania serie 4. El Sr. Pozo plantea el negocio a sus nuevos
clientes para formar la asociacion que requeria, resultando un acuerdo exitoso. Y
aqui empieza la fundacién de La empresa Camiones y Buses del Ecuador S.A, mas
conocida por su nombre comercial “SCANEQ”; en Mayo del 2001, en la ciudad de

Quito.

Desde la mencionada fecha, esta sociedad ha tenido como funcion principal la
importacion y distribucion de camiones y buses marca SCANIA (marca sueca lider
en la fabricacién de automotores de carga extra pesada); para el transporte de
personas y carga en todo el Ecuador.

“Los dos primeros afios de vida la operatividad de la empresa fue nula, la marca
habia tenido graves problemas en el afio 2000 cuando se produjo una venta de 20

buses a la cooperativa “Panamericana”, pero el negocio resulto fallido porque los
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buses se quedaron en la CAE de Huaquillas retenidos por no pagar impuestos, mas

} 19
tarde siendo abandonados.”

Desde aquel problema, Scania tenia una reputacion terrible; por tal razon los cuatro
primeros afios de trabajo fueron muy complicados y no se hicieron ventas

importantes.

Luego de este transcurso, entra a formar parte de “SCANEQ” el sefior Freddy
Santamaria; aportando un capital minimo del 5%; pero su poder de negociacion
trascendié en la gestion de la empresa. Empez6 trayendo un lote de 35 camiones,
negocid las condiciones de pago y el acuerdo fue exitoso. Desde entonces la empresa
fue desarrollandose lentamente; se realizaron muchos negocios exitosos Yy
significativos para “SCANEQ”.

Con la crisis financiera que atravesé el mundo y la entrada de Rafael Correa el afio
2008 y 2009 fueron periodos criticos para la empresa, reflejados en los niveles de
ventas. Sin embargo el 2010 hubo una recuperacién considerable, y para el 2011 hay

propuestas alin mas alentadoras.

Actualmente existen 3 accionistas propietarios de la empresa: la Sra. Pilar Coba, el
Sr. Francisco Clavijo, y el Sr. Freddy Santamaria, los cuales vigilan constantemente
el desempefio de la empresa en busca de preservar su gestion y el desenvolvimiento

de cada integrante de “Scaneq”

2.1.2. Definicion de &mbito de actividad

La empresa “Scaneq” estd orientada a dar soluciones de transporte a través de la
importacion y distribucion de automotores de tonelaje extra-pesado marca Scania
para transbordo de pasajeros y carga. Ademas presta servicios afiadidos para el
cuidado y garantia de los buses y camiones como: mantenimiento técnico y

automotriz, asistencia previa y posterior y provision de repuestos y autopartes.

¥ Entrevista Ing. Gabriel Gordillo, Gerente General “SCANEQ”, afio 2010.
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2.1.3. Objetivos prioritarios y restricciones

= Incrementar el posicionamiento y reconocimiento de “Scaneq” en el medio.

4

Incrementar el nivel de rentabilidad para los accionistas.

= No se pueden realizar ajustes de los estandares de costos y precios, debido a
los problemas de liquidez.

= No se pueden realizar ajustes en el proceso de distribucion entre la fabrica
ensambladora en Brasil y “Scaneq”, debido a politicas limitadas que posee la
empresa Como concesionaria.

= No se pueden realizar ajustes respecto a los proveedores pues actualmente la

empresa mantiene contratos estrictamente claros y una relacion equilibrada

gue no merece ser contrariada.

2.1.4. RECURSOS DISPONIBLES

Financieros

Los concesionarios automotrices manejan grandes cantidades de capital debido a su
indole, nivel de inversion y los costos/gastos que deben asumir respecto al tipo de
automotores en cuestion. Sin embargo “Scaneq” acarrea insuficiencias considerables

en su situacion financiera.

Aunque a simple vista se puede observar que los balances generales reflejan una
situacion financiera normal; actualmente existen problemas graves de liquidez que
afronta la empresa; lo cual ha provocado la restriccion en los sistemas de crédito y

cobranzas.

Recursos Tecnoldgicos

La tecnologia aplicada que usa la empresa se refleja en los servicios de
mantenimiento técnico y automotriz del taller. Todos los sistemas son
computarizados, electrénicos y sistematizados. Cuando se realiza la respectiva
evaluacion técnica de los distintos automotores, los sistemas auto-detectan las fallas

y anomalias en las estructuras complejas de los vehiculos.

18



Todos los procedimientos mecénicos y sistemas computarizados estan basados en la
tecnologia de la multinacional Scania. Respecto a la tecnologia de la marca sueca,
cabe recalcar que Scania invierte mucho capital en investigacion y desarrollo. Es por
ello, que sus automotores siempre se han distinguido por avances y ventajas
tecnoldgicas, desarrollo de nuevos modelos, mayores facilidades para los usuarios,
constantes mejoras en sus funcionalidades y calidad completa-garantizada.

En los paises desarrollados, Scania tiene preferencia absoluta sobre otras marcas
asiaticas y americanas por sus caracteristicas innovadoras y calidad extrema; cabe
recalcar que la cultura de estos paises guia las percepciones de los usuarios por la
excelencia independientemente del precio; e inclusive en paises de Latinoamérica
como Meéxico, Brasil y Argentina, Scania se ha posicionado facilmente dando a

conocer sus ventajas y particularidades.

El modelo G-420 es un claro ejemplo de esta realidad. “Una vez que el conductor
ingresa al carro, se regula automéaticamente el asiento, se climatiza y balancea sola la
cabina; es decir que estd personalizado de acuerdo a las necesidades del usuario. Es
un carro practicamente inteligente. Otros modelos ya no necesitan maniobrar la
marcha; existe un control automatico o manual”. 20

También hay un tacografo, que indica todos los movimientos y paradas del
automotor, el consumo de combustible, los tiempos en delentin alto, tiempos de
mayor consumo de combustible, es decir que el carro le informa absolutamente todo,
ademés del panel ajustable a su posicion y comodidad. Unicamente con un dedo se

puede controlar todo la estructura del automotor.

Todas las ventajas y facilidades posibles para el usuario. En el caso de Mercedes

Benz, Volvo y Man ocurre algo similar, pues utilizan tecnologias similares.

2% Ficha técnica Scania G-420; www.scania.com.es.
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Talento Humano

Actualmente la empresa cuenta con 26 colaboradores distribuidos en las tres
divisiones de la empresa. Existe una relacion directa entre responsables y subalternos

de cada area; especialmente en Servicios.

Respecto al perfil de cada empleado, la mayoria de ellos poseen un nivel de
educacion de tercer rango (estudios universitarios), pero carecen de experiencia en la
industria; lo cual desequilibra su desenvolvimiento. Existen Unicamente 4 mujeres
que apoyan en la parte administrativa, pues el resto del personal pertenece al género

masculino.

Cabe recalcar que los empleados son jovenes, su edad media oscila entre 25 y 45
afios; lo cual deberia provocar en la empresa un circulo de dinamismo e interaccion
constante. Sin embargo, no se han promovido ningun tipo de programas que apoyen
el desarrollo de los integrantes de “Scaneq”, por lo cual se percibe un ambiente

desmotivado en general.

El personal que trabaja en la empresa es evaluado y calificado por los directivos de la
empresa, segun las metas y visiones anuales de cada area. Aunque todos ellos,
cumplen sus funciones y tareas oportunamente; no se visualiza un espiritu
empresarial en el ambiente interno.

2.1.5. Factores generales

Areas de la empresa

La empresa esta dividida en tres areas:

Area administrativa

La primera area es el area administrativa que maneja todos los procesos de

importacion tales como: liquidacion de importaciones, impuestos, salarios y sueldos
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a empleados, presupuestos, planillas, movilizaciones, viaticos, facturacion, entre

otros afadidos.

Ademas se encarga de administrar los fondos que posee la empresa para el
direccionamiento de sus operaciones y actividades anexas a su ejercicio y
desempefio tales como transferencias, pago a proveedores y otros movimientos que

implican las gestiones internas.

Area de ventas

La segunda area es: VENTAS, que esencialmente se encarga de la comercializacion
de los automotores. Los vendedores asignados poseen mucha experiencia y
conocimiento acerca del mercado, asi mismo dominan las estructuras y funciones

que poseen los carros segun cada segmento (buses y camiones).

Los vendedores tienen programadas varias tareas que implican viajes y salidas fuera
la ciudad, en busca de ampliar mercados y lograr nuevas negociaciones. La venta de
repuestos esta ligada al area de servicios y ventas conjuntamente.

Area de servicios

La tercera division es el area de servicios, la cual representa el motor de la empresa.
Aqui se proporcionan los distintos servicios que brinda la empresa a los usuarios en
cuanto a los automotores SCANIA tales como: mano de obra, servicios al exterior,
en ruta, repuestos, autopartes, mantenimiento, y otros servicios especiales.

Estructura Administrativa

En el grafico N°4 se detalla el organigrama funcional que incluye a todos los

colaboradores de la empresa y responsables de cada area en orden de jerarquia.
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GRAFICO N° 1: ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA

Junta General de Accionistas

Presidenta
Ejecutiva
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Administrativo
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Camiones1 [ | SRR
—  Eléctrico Externo
|| Venta
Camiones 2 — Ayudantel
—— Ayudante2

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, afio 2010.

Elaborado por: Alexandra Gordillo, Asistente de Gerencia.

Como se puede observar el organigrama esta dividido en las tres areas principales
que conforman la empresa: Administrativo, Ventas y Servicios. Cada area esta
conformada por los colaboradores que operan segun su actividad y rango. La
autoridad maxima de la empresa es la presidenta ejecutiva de “Scaneq”, la Sra. Pilar

Coba, quien ademas es la accionista mayoritaria.

Para los distintos procesos llevados a cabo en la Institucion se requiere una constante
interaccidn entre las tres divisiones. El area de servicios posee la mayor participacion
respecto al dinamismo de los colaboradores, pues se encuentran en constante

ejercicio y solucion de problemas.
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Localizacién

Respecto a la ubicacidn, inicialmente el concesionario se instalo en el sector norte de
la capital, especificamente en la Av. De los Granados E14-414 y Av. Eloy Alfaro,
donde llevd a cabo sus operaciones hasta el afio anterior. El pasado 4 de diciembre
del 2009, se inauguro6 en sociedad estratégica con Scania Latin América, un nuevo
concesionario en el sector sur de Quito, con amplias e innovadoras instalaciones. El

proyecto tiene grandes objetivos y expectativas.

El plan generd una inversion superior a dos millones de ddlares en la infraestructura
y tecnologia de la localidad y estd ubicada en el parque industrial “Guamani” en el
sector sur de Quito (Av. Maldonado kilémetro 13, calle S55A). En efecto, esta nueva
construccion esta equipada con la mas alta tecnologia para el diagnostico, evaluacion
y reparacion de todos los modelos existentes en el mercado, asi como amplias y

comodas instalaciones para la atencion y asesoramiento hacia sus clientes.

Clientes:

“SCANEQ” tiene una representacion del 0.8% en el mercado total; y del 7% en el
mercado objetivo donde se incluyen las otras marcas europeas que ciertamente
poseen ventaja contra la empresa. El nivel de frecuencia de clientes en la empresa

son 4 atenciones diarias aproximadamente.

Quito, es el eje central del mercado automotor; la mayoria de empresas, agrupaciones
y gremios del transporte pesado operan sus centrales en la capital. Los clientes afines
a SCANIA siempre se han caracterizado por su interés en la calidad y tecnologia. Sin
embargo, la mayoria de transportistas ecuatorianos tienen una inclinacion hacia los
automotores de origen asiatico debido a que son mas comerciables y poseen bajos

precios; lo cual ha bloqueado de cierta manera el segmento europeo.
“Es necesario recalcar que la venta de buses requiere mayor complejidad que los

camiones por el tamafio de la inversion, su capacidad oscila desde 16 toneladas hasta

150 toneladas. La capacidad de los motores en el segmento camiones fluctia desde
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360 caballos hasta 620 caballos en el mercado europeo; pero en el mercado

ecuatoriano s6lo llegan hasta 500 caballos”.*

Actualmente Scaneq tiene una cartera totalizada de 350 clientes, 63 clientes activos y
287 inactivos. Cabe recalcar que durante los afios se ha perdido una gran porcion del
mercado alcanzado, debido al ingenio de la competencia y los problemas de la

empresa.

2.1.6. Anailisis de la Situacion de la Empresa “Scaneq”

CUADRO N°1: Ventas historicas de la empresa “SCANEQ”
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n - ﬁ w = w0~ w2 n ﬂ Wz
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2.006 | 2.186.321,85 3.321.802,36 5.508.124,21

2.007 | 2.243.087,29 | 2,60% 3.346.025,67 0,73% [5.589.112,96| 1,47%
2.008 | 2.292.012,36 | 2,18% 3.340.045,01 | -0,18% |5.632.057,37| 0,77%
2.009 | 1.782.047,29 |-22,25% | 2.564.021,98 |-23,23% |4.346.069,27 | -22,83%
2.010 | 1.852.365,12 | 3,95% 2.640.987,36 3,00% |4.493.352,48| 3,39%

Fuente: Archivos de la empresa “Scaneq”

Elaborado por: La Autora
Segun los datos historicos podemos examinar que las ventas tienen un crecimiento
muy lento y limitado, producto de los problemas acarreados que sobrelleva la
empresa, los cuales se han descrito en el presente trabajo. El afio 2009, presenta una
caida severa del 23% aproximadamente, resultado de las medidas econdmicas
aplicadas por el gobierno en curso, la restriccion a las importaciones, el

encarecimiento de los camiones y buses y la especulacion originada en el sector.

*! Entrevista, Pablo Sevilla, Jefe de Ventas Segmento Camiones, afio 2010
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2.1.7. Andlisis de la Cartera de Productos

Caracteristicas de los automotores

Se detalla la cartera de productos Scania que ofrece la empresa:

CAMIONES

“El transporte es un negocio de confianza. La gente confia en que siempre llegara a
tiempo, dia tras dia. Pero la fiabilidad y el tiempo operativo no surgen de la nada. Se
derivan de la larga tradicion de caracteristicas. Un camion Scania representa en
muchos sentidos el suefio de cualquier conductor. Su disefio y la gran comodidad de
su cabina se han ganado un reconocimiento mundial. Su control y estabilidad de gran
precision garantizan una excelente calidad de conduccion desde el principio hasta el

final”?2.

El bajo consumo de combustible y el elevado tiempo operativo son dos distintivos de
Scania. Siempre podra confiar en un dptimo ahorro operativo. Tanto si utilizas la
increible potencia del legendario Scania V8 o los renombrados motores en linea,

siempre obtendras un rendimiento y una facilidad de conduccion excelentes.

= SCANIA P-270 LA 4X2

Ideal para aplicaciones variadas de distribucion urbana y de construccion de

exigencia media.

%2 Calidad de la marca Scania, marzo 2010, http://www.scania.es/trucks/
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Cabina: P litera o P corta.

Motor 270:9 litros, 5 cilindros en
linea.

Potencia maxima: 270 CV (198 Kw).
Torque maximo: 1250 Nm.

Chasis rigidos: 4x2, 6x2, 6x4.
Suspension:

Totalmente mecanica

para vehiculos 4x2 y 6x4.

Suspension neumatica/mecanica para
vehiculos 6x2. Altura de chasis normal

para todos los vehiculos.

Opcionales de tren de fuerza: Scania
Retarder

= SCANIA P-310 LA 4X2

Una amplia variedad de opciones para distribucidn regional, acarreo y reparto de

mercaderia, asi como diversas operaciones de construccion.

Cabina: P litera o P corta.

Motor 310:9 litros, 5 cilindros en
linea.

Potencia maxima: 310 CV (228
Kw.).

Torque maximo: 1550 Nm.

Normas ambientales: Euro 3.
Unidades tractoras: 4x2, 6x2, 6x4.
Suspension: Neumatica/mecanica o0
totalmente mecanica para vehiculos
4x2 y 6x4. Suspension neumaética en

vehiculos 6x2 para larga distancia y
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totalmente mecéanica en vehiculos 6x4

para construccion.

Chasis rigidos: 4x2, 6x2, 6x4, 8x4.
Suspension: Neumatica/mecanica
para vehiculos 6x2 y totalmente
mecanica para vehiculos 4x2, 6x4 vy
8x4. Disponibles con altura de chasis
normal para los vehiculos 6x2, 6x4 y
8x4. Vehiculos 4x2 disponibles con
altura elevada.

Opcionales de tren de fuerza:

Scania Retarder



= SCANIA P-380 CB 6X4

Fetaautos.com.ec

Versatilidad a toda prueba. Una seleccion de cabinas litera o corta, en combinacién

con un motor lider en ventas.

Cabina: P litera o P corta. Chasis rigidos: 6x4 8x4

Motor 380: 12 litros, 6 en linea. Suspensién:

Potencia méxima: 380 CV (280 Disponible  totalmente  mecénica.
Kw.). Altura de chasis normal o elevado en
Torque maximo: 1900 Nm. vehiculos 6x4. Altura de chasis normal
Normas ambientales: Euro 3. en 8x4. Altura de chasis elevada en
Unidades tractoras: 6x4. vehiculos con traccion en todas las
Suspension: ruedas.

Disponible  totalmente  mecanica. Opcionales de tren de fuerza:

Altura normal de chasis. Scania Retarder

= SCANIA P 420

Potencia mas que suficiente para cargas pesadas y velocidades crucero.

Cabina: P litera o P corta. Torque maximo: 2000 Nm.
Motor 420: 12 litros, 6 en linea. Normas ambientales: Euro 3.
Potencia maxima: 420 CV (309 Kw.) Unidades tractoras: 6x4.
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Suspensién: Disponible totalmente
mecénica. Altura normal de chasis.
Chasis rigidos: 4x4, 6x4, 6x6, 8x4.
Suspension:

mecanica.

Disponible  totalmente

Altura de chasis normal o elevada para

vehiculos 6x4 y 8x4. Altura de chasis
alta para vehiculos con traccion en
todas las ruedas.

Opcionales de tren de fuerza:

Scania Retarder

Scania Opticruise

= SCANIA G 380

w
& WAKEBANG & §

Una seleccion de cabinas litera o corta, en combinacion con un motor de gran torque.

Cabina: G litera o G corta.

Motor 380: 12 litros, 6 cilindros en
linea.

Potencia maxima: 380 CV (280 Kw).
Torque maximo: 1900 Nm.

Normas ambientales: Euro 3.
Unidades tractoras: 4x2, 6x2, 6x4.

Suspension: Totalmente mecanica o a
ballestas/neumatica en chasis 4x2 y
6x4. Disponible a ballestas/neumatica
en todos los vehiculos 6x2. Altura
normal de chasis para vehiculos con
suspension neumatica y altura elevada
para  vehiculos con  suspensién
mecénica.

Chasis rigidos: 4x2, 6x2, 6x4, 8x4.
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Suspensién: Totalmente mecénica o a
ballestas/neumatica en chasis 6x4.
Disponible a ballestas/neumatica en
todos los vehiculos 6x2. Totalmente
mecénica para vehiculos 4x2 y 8x4.

Altura normal de chasis en vehiculos
con suspension neumatica y vehiculos
para construccion con suspension
mecanica. Altura elevada en vehiculos

4x2 con suspensién mecanica.

Opcionales de tren de fuerza:
Scania Retarder

Scania Opticruise



= SCANIA G 420

Viajes tranquilos con cargas pesadas o voluminosas.

Cabina: G litera o G corta.

Motor 420:

12 litros, 6 cilindros en linea.

Potencia maxima: 420 CV (309 Kw).
Torque maximo: 2000 Nm.

Normas ambientales: Euro 3.
Unidades tractoras: 4x2, 6x2, 6x4.
Suspension: Totalmente mecénica o a
ballestas/neumética en chasis 4x2 y
6x4. Disponible a ballestas/neumatica
en todos los vehiculos 6x2. Altura de
chasis normal en vehiculos con
suspension neumatica y altura elevada

en vehiculos con suspension mecanica.

Chasis rigidos: 4x2, 6x4, 8x4.

Suspension: Totalmente mecanica o a
ballestas/neumatica en chasis 6x4.
Totalmente mecénica en vehiculos 4x2
y 8x4. Altura normal de chasis en

vehiculos con suspension neumatica y

vehiculos 8x4. Altura elevada en
vehiculos 4x2 con  suspension
mecanica.

Opcionales de tren de fuerza:
Scania Retarder

Scania Opticruise

= SCANIA G 470
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Scania Turbocompound —tecnologia especial con inyeccion de alta presion Scania

HPI-. Mé&s economia y productividad con un motor de gran potencia.

Cabina: G litera o G corta.

Motor 470: 12 litros, 6 cilindros en
linea.

Potencia maxima: 470 CV (346 Kw).
Torque maximo: 2200 Nm.

Normas ambientales: Euro 3.
Componentes especificos:

Scania Turbocompound y Scania HPI.
Unidades tractoras: 4x2, 6x4.
Suspensién: Totalmente mecénica o a
ballestas/neuméatica en chasis 6x4.
Totalmente mecanica en todos los

vehiculos 4x2.

Altura de chasis normal en vehiculos
con suspension neumatica. Altura de
chasis elevada en vehiculos con
suspension mecanica.

Chasis rigidos: 6x4 e 8x4.
Suspension:

Totalmente mecénica en chasis 8x4.
Disponible  suspensién  totalmente
mecanica 0 mecanica/neumatica en
chasis 6x4.

Opcionales de tren de fuerza:

o Scania Retarder

o Scania Opticruise.

= SCANIA R 500

Un motor V8 que brinda prestigio y un inigualable desempefio en subidas. Para las

cargas mas pesadas Y las rutas mas largas.

Motor: 16 litros, 8 cilindros en V.
Potencia maxima: 500 CV (368
Kw.).

Torque maximo: 2400 Nm.

Unidades tractoras: 6x4.

Suspension: Mecéanica en el eje
delantero y neumatica/mecanica en los
ejes traseros.

Disponible con altura de chasis normal

y elevada en vehiculos 6x4.



Opcionales de tren de fuerza: o Scania Retarder
o Scania Opticruise

BUSES

“Los autobuses Scania son reconocidos por su excelente economia de operacion.
Cada componente estd desarrollado para mejorar el rendimiento del vehiculo y
establecer estandares significativos en cuanto a la economia de combustible, la
facilidad de conduccion, el control en el camino, la confiabilidad y la productividad
del Autobus”.?

Todos los modelos se pueden personalizar para conseguir el mejor producto posible
(en términos de capacidad de pasajeros, distribucién de los asientos, niveles de
comodidad y otros criterios claves) para la tarea de transporte correspondiente.
Scania ofrece chasis de dmnibus de larga y media distancia para el transporte de

pasajeros.

Los chasis F y K admiten ser carrozados de mdltiples formas y permiten ademas
adaptarse a las necesidades de los clientes con distintos equipamientos, asegurando

confort, seguridad y bajo costo operacional.

K310 IB4X2NB

Motor trasero longitudinal vertical, suspension neumatica total y eje delantero rigido.
Chasis apto para carroceria de 13.2 metros de largo y altura del puesto de conduccion

normal. Se presentan dos alternativas:

2 Autobuses y autocares, marzo 2010, http://www.scania.es/buses-coaches/
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Motor: Diesel inyeccién directa, 5
cilindros, turbo-intercooler, 8.9 | de
cilindrada. Inyeccion electronica con
inyector bomba. 4 véalvulas por
cilindro.

Potencia méxima 310 CV DIN a 1900
rpm. Par motor maximo 1550 Nm
entre 1100 y 1300 rpm. Nivel de
emision EURO 3.

Caja de Cambios: Caja de cambios
manual de 7 velocidades hacia
adelante totalmente sincronizadas y
comando electroneumatico

Frenos: Frenos a tambor totalmente
neumaticos.

Sistema Eléctrico: De 24 V, con
alternador de 80 Amp Dos baterias en
serie de 175 Ah cada una y corte
general de corriente.

Ruedas: De disco de acero. Medida
8.50 x 22.5.

Suspensién Delantera: Neumatica,
con dos cémaras de aire,
amortiguadores hidraulicos de doble
accion 'y  barra  estabilizadora.
Capacidad de 7.5 ton.

Suspensién Trasera: Neumaética, con
capacidad de 12 ton y Dbarra
estabilizadora como estandar.

Chasis: Preparado para carroceria
autoportante. Polea extra para aire
acondicionado. Preparado sistema de
calefaccion

Volante de direccién ajustable
Instrumentos: EI velocimetro, el
cuentakilémetros, el tacografo, el
indicador de nivel de combustible y
los importantes indicadores el
tacografo, indicador de presion y

temperaturas.

K380 IB4X2NB

~~

Motor trasero longitudinal vertical, suspension neumatica total y eje delantero rigido.

Chasis apto para carroceria de 14 metros de largo y altura del puesto de conduccion

normal.



Motor: Diesel inyeccidon directa, 6
cilindros, turbo-intercooler, 11.7 | de
cilindrada. Inyeccion electronica con
inyector bomba. 4 véalvulas por
cilindro.

Potencia méxima 380 CV DIN a 1900
rpm. Par motor maximo 1800 Nm
entre 1100 y 1300 rpm. Nivel de
emisién EURO I
Suspension Delantera: Neumatica,

con dos camaras de aire,
amortiguadores hidraulicos de doble
accion 'y barra  estabilizadora.
Capacidad de 7.5 ton.

Caja de Cambios: Caja de cambios
manual de 7 velocidades hacia
adelante totalmente sincronizadas y
comando electroneumatico (Comfort
Shift), con funcion de preseleccion de

marcha.

Suspension Trasera: Neumatica, con

capacidad de 12 ton y Dbarra
estabilizadora como estandar.

Control de suspension mecanico.
Opcional control de  suspension
electronico ELC (electronic Level

Control).
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Frenos: Frenos a tambor totalmente

neumaticos, con circuito doble de
accion directa y circuitos
independientes para los  frenos

traseros, delanteros y de
estacionamiento. Palancas de freno de
regulacion automatica.

Ruedas: De disco de acero. Medida
8.50 x 22.5. Opcional ruedas de disco
de aluminio.

Chasis:

autoportante.

Preparado para carroceria

Sistema Eléctrico: De 24 V, con
alternador de 140 Amp Dos baterias
en serie de 175 Ah cada una y corte
general de corriente. Unidad eléctrica
trasera en el compartimiento del
motor, con interruptores de parada,
iluminacién y selector de arranque
trasero o frontal.

Instrumentos EI velocimetro, el
cuentakilémetros, el tacografo, el
indicador de nivel de combustible y
indicadores el

los importantes

tacografo, indicador de presion y
temperaturas, al igual que todas las
estan

lamparas de advertencia,

situadas en una posicion central



K420 IB6X2NB

Motor trasero longitudinal vertical, suspension neumatica total y eje delantero rigido.

Chasis apto para carroceria de 14 metros de largo y altura del puesto de conduccién

normal.

Motor: Diesel inyeccion directa, 6
cilindros, turbo-intercooler, 11.7 | de
cilindrada. Inyeccion electrénica con
inyector bomba. 4 véalvulas por
cilindro. Potencia maxima 420 CV

DIN a 1900 rpm. EURO II1.

Caja de Cambios: Caja de cambios

manual de 7 velocidades hacia
adelante totalmente sincronizadas y
comando electroneumatico
Suspension Delantera: Neumatica,

con dos camaras de aire,
amortiguadores hidraulicos de doble

accion y barra estabilizadora.

Suspension Trasera: Neumatica, con

capacidad de 12 ton y barra
estabilizadora como estandar.

Control de Suspensién: Control de
suspension ~ mecanico.  Opcional
control

ELC.

de suspension electronico
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Frenos: Frenos a tambor totalmente

neumaticos, con circuito doble de
accion directa y circuitos
independientes para los  frenos
traseros, delanteros y de

estacionamiento. Palancas de freno de
regulacion automatica y secador de
aire.

Ruedas: De disco de acero. Medida
8.50 x 22.5.

Chasis:

autoportante.

Preparado para carroceria

Sistema Eléctrico

De 24 V, con alternador de 140 Amp
Dos baterias en serie de 175 Ah cada
unay corte general de corriente.
Instrumentos: El velocimetro, el
cuentakilometros, el tacografo, el
indicador de nivel de combustible y
los importantes indicadores de presion
y temperaturas, al igual que todas las
estan

lamparas de  advertencia,

situadas en una posicion central.



2.1.8. Analisis de los Competidores Prioritarios

Debido al creciente desarrollo que ha experimentado el sector automotriz desde sus
inicios, se ha intensificado significativamente el nimero de participantes que se

desenvuelven en el sector automotriz ecuatoriano.

Para el analisis es necesario enmarcar y describir el grupo de competencia al cual
pertenece “SCANEQ”, segun la estructura técnica de manufactura y el mercado al
cual estan dirigidos. En el Ecuador existen tres segmentos de automotores en el
segmento de buses y camiones (carga-extra/pesada), respecto al origen de su

fabricacion:

Automotores Americanos: Feline, Kenworth, International, Chevrolet, Ford.
Automotores Asiaticos: Estan las marcas Hyundai, Hino, Yutong, King Long, Isuzu.
Automotores Europeos: Donde tenemos las marcas Scania, Volvo, Mercedez Benz,
Man.

No se pueden mezclar estas clasificaciones, debido a varios factores que delimitan
esta division, tales como: la estructura interna de los vehiculos, tecnologia,
funcionalidades, caracteristicas, mercados meta, necesidades y expectativas de los

usuarios, costos y precios, entre otras variables delimitantes.

Los concesionarios que distribuyen buses y camiones de carga extra pesada,
establecen un marco competitivo segun la naturaleza de los automotores. En este
aspecto, la competencia de Scania figura entre los carros de origen europeo; donde se
incluyen Volvo, Mercedes Benz y Man. Todas ellas, poseen tecnologias similares, se
dirigen hacia mercados homogéneos y buscan satisfacer necesidades y expectativas

diferentes a otros segmentos que manejan las marcas asiaticas y americanas.

En la comparacion, cabe recalcar que los automotores asiaticos son ensamblados con
autopartes de todo el mundo, son denominados “clones” y su desarrollo es lento y
escaso, por tal razén sus precios son relativamente mas bajos que los europeos. Las

piezas y repuestos que se utilizaban desde los afios ochenta son los mismos.
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Es por ello, que existe una variedad enorme de repuestos, productos
complementarios y no hay problema para encontrarlos; mientras que los repuestos y
autopartes Scania son nuevos en dimensién, forma, tecnologia porque siempre estan

innovandose; por tal razon es mas dificultoso encontrarlos.

Igualmente sucede con los carros americanos, su desarrollo es tardio y limitado. La
ventaja de los automotores americanos es que poseen motores de gran capacidad que
exceden los 500 caballos de fuerza, por lo cual son preferidos en el mercado
ecuatoriano. Sin embargo aunque posean esta cualidad, sus estructuras no

complementan estas capacidades.

Por ello, para el analisis se tomaran en cuenta aquellos competidores que
comprenden en la clasificacion europea. Un breve estudio de empresas
concesionarias demuestra la importancia que tienen todas y cada una de las empresas
competidoras que estan en el mercado buscando dominar una porcion y posicionarse

como tales; entre las cuales tenemos:

= STARMOTORS Distribuidor autorizado de todo vehiculo Mercedes Benz.
= MACASA Distribuidor autorizado de camiones y buses Mack y Volvo.
= AUTOLINE Distribuidor autorizado de camiones y buses Man.

CUADRO N° 2: Cuotas de Mercado por marcas

MARCAS CUOTA DE MERCADO
MERCEDES BENZ 1,67
VOLVO 0,12
MAN 0,60
SCANIA 0,25

Fuente: Automotriz Ecuatoriana — CINAE, 2010.
Elaborado por: La Autora

Dentro de la competencia enmarcada claramente el mayor competidor es Mercedes
Benz con una cuota de mercado que triplica al resto de contendiente. Esta empresa
posee dos concesionarios en el sur y norte de la ciudad de Quito; ademas de poseer

un cuerpo de ventas fortalecido y posicionamiento marcado en el mercado. En el

36



andlisis de las Fuerzas de Porter se detallan las especificaciones de cada empresa,
productos, beneficios, politicas entre otras caracteristicas claves.

2.1.9. Andlisis de la fuerza y calidad de la comunicacion

Como punto final dentro de la auditoria interna de marketing se hace un analisis de la
fuerza y calidad de la comunicacion, los canales, objetivos, y penetracion en el
publico. En la empresa “Scaneq” no existe veracidad en la comunicacion e

informacion hacia los clientes, debido a la falta de organizacién y presupuesto.

Los enlaces directos que tienen los clientes hacia la empresa es el contacto directo
con los vendedores o personal administrativo al acercarse a las instalaciones de la
empresa en busca de alternativas y soluciones a sus problemas o al mostrar interés en

los vehiculos.

Actualmente se realiza Unicamente seguimientos inexactos a los clientes ubicados en
la base de datos de la empresa. Esta tarea la realizan los vendedores encargados en
coordinacion con el departamento de ventas. Es necesario intensificar gradualmente

los sistemas de informacion que maneja la empresa.
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2.2.  AUDITORIA EXTERNA: EL ANALISIS DEL ATRACTIVO DEL
ENTORNO

2.2.1. Andlisis de las tendencias del mercado.

Segun la FENACOTIP y FENATRAPE actualmente existen aproximadamente 7036
transportistas que ejercen el transbordo de carga y pasajeros en el segmento de
camiones y buses en la ciudad de Quito; mientras que el nimero de concesionarios

que los distribuyen asciende a 21 empresas.

GRAFICO N° 2: Participacion de la ciudad de Quito a nivel nacional
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Fuente: Automotriz Ecuatoriana—CINAE, 2010.
Elaborado por: La autora

En el grafico N°3 se puede apreciar que la ciudad capital se ha mantenido durante
varios afios en la posicion lider respecto a ventas nacionales de vehiculos. Aunque se
observan decrecimientos seguidos, no se apartan significativamente del promedio
estandar. El nivel mas bajo se registra en el 2009, con pocos puntos de diferencia

entre el afio anterior.

Quito mantiene el primer lugar de participacion en ventas a nivel nacional, con un
porcentaje del 42,48% mayoritariamente se ha mantenido lider durante un periodo de
afios considerable. Esto se debe al desarrollo econémico e industrial expansivo que

ha vivido la capital; reflejado en el incremento de la oferta y demanda de este campo.
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GRAFICO N° 3: Ventas anuales en la ciudad de Quito.
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Fuente: Automotriz Ecuatoriana — CINAE, 2010.
Elaborado por: La autora

Segun las estadisticas, las ventas en Quito han ido creciendo progresivamente; y
aunque disminuyeron notablemente el afio anterior, el 2010 se recuperan
progresivamente. Sin duda, el centro de operaciones del sector automotriz se
maniobra en la capital reflejado en la amplia oferta y demanda existente. En el 2009

todos los segmentos sufren una severa caida en sus ventas, excepto “Todo Terreno”.

CUADRO N° 3: Ventas anuales por segmento en la ciudad de Quito

(en unidades)

SEGMENTO 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Automoviles 14113 | 13072 | 18543 | 17622 [ 16342 | 18326 | 14530 | 15965
Camionetas 5814 | 5872 | 7172 | 7735 | 8303 [11415| 8958 | 9395
Todo Terreno 4384 | 5150 | 6380 | 8094 | 10004 | 10726 [ 1137311532

Vans 1606 | 1050 | 843 | 619 | 926 | 1160 [ 879 | 1108
Camiones y Buses | 1897 | 1619 | 2538 | 3395 | 3735 | 5320 | 3663 | 4123
TOTAL 27814 126763 | 35476 | 37465 | 39310 | 46947 | 39403 | 42123

Fuente: Automotriz Ecuatoriana — CINAE, 2010.
Elaborado por: Gabriela Espinoza
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CUADRO N°4: Tasa de crecimiento segmento buses y camiones

ARIO VENTAS TASA DE
(UNIDADES) | CRECIMIENTO

2003 1897 %

2004 1619 -14,65%
2005 2538 56,76%
2006 3395 33,77%
2007 3735 10,01%
2008 5320 42,44%
2009 3663 -31,15%
2010 4123 12,56%

Fuente: Automotriz Ecuatoriana — CINAE, 2010.
Elaborado por: La Autora

En el segmento de interés “Camiones y Buses” se visualiza claramente un descenso
notable equivalente al 31% respecto a su tasa de crecimiento. Segun la secuencia de
los afios el segmento no ha sufrido una caida tan grave durante el transcurso de la
historia. Sin embargo el 2010 presenta un panorama mas estable mostrando un
crecimiento del 12.56%; se esperan mejores proyecciones para los afios futuros; por

lo cual se concluye que la tendencia es de crecimiento.

La duracion media de la vida del producto depende de las condiciones de trabajo y el
mantenimiento que el propietario otorgo al automotor. Sin embargo este periodo
oscila entre 4 a 8 afos, obedeciendo a las condiciones del vehiculo y las

posibilidades del usuario.

Los distribuidores de camiones y buses dentro de su mercado poseen cierta rivalidad,
y cada uno posee similares productos pero considerando el resto del segmento total,
los competidores directos se enmarcan en un segmento especifico, que son aquellos

concesionarios que comercializan automotores de origen europeo.

40



Publicidad

Debido a las fuertes inversiones que tuvo que asumir la empresa con la apertura de
las nuevas instalaciones en el sur de Quito, no se ha establecido un presupuesto
especifico destinado al tema de marketing y publicidad durante los afios 2008, 2009,
2010, 2011. Sin embargo, se espera restablecer el presupuesto por estos conceptos a

partir del afio 2012, dando mayor importancia al tema.

Las Unicas estrategias que se han implementado en la empresa son seguimientos
abreviados que llevan a cabo los vendedores en busca de cerrar posibles

negociaciones y buscar clientes potenciales.

Respecto a la competencia, los medios publicitarios méas utilizados para dar a
conocer a los clientes sobre los distintos automotores en el mercado y méas beneficios
son: la radio, la television, la prensa escrita, publicidad exterior y algunas en internet.
Siendo la television el medio mas influyente, segin INFOMEDIA que se encarga de

analizar el impacto de la publicidad

2.2.2. Andlisis del comportamiento de los compradores

El perfil socio-demografico al que se enfocan los concesionarios de camiones y
buses esta constituido por todos los transportistas independientemente de su clase
social, sexo y edad; siempre y cuando posean una capacidad econémica sustentable

que pueda cubrir con una inversién de este tamafio.

Entre las personas que interviene estan el comprador o transportista que se acerca a
las concesionarias de interés solicitando cotizaciones y comparando beneficios,
alternativas de crédito, garantias y servicios afiadidos; donde lo atiende un vendedor

oficial y lo asesora. El proceso que generalmente ocurre en la venta es el siguiente:
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CUADRO N°5: Proceso de venta en la empresa “Scaneq”

DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

Atencion | CODIG

PROCESO: al cliente | O: AC
Ventade | CODIG
SUBPROCESO: | busesy O: AC-

camiones | Vbc

Elaborado por:

Ximena Rengel

No.

ACTIVIDAD

ENTIDAD

RESPONSABLE

Contactar al cliente: este puede ser por acercamiento
del cliente a la empresa o el contacto del vendedor a
los clientes, se le hace conocer al cliente todos los
productos que ofrece la empresa.

Ventas

Vendedor

Informar sobre el producto y formas de pago: se
procede a informar sobre los requerimientos que el
cliente solicita de forma més especifica.

Ventas

Vendedor

Elaborar una proforma: en caso de que el cliente
este interesado en alguna unidad se le entregard una
proforma de la informacion de interés.

Ventas

Vendedor

Pactar la forma de pago y/o financiamiento:
(configuracion econdémica) si el cliente desea
adquirir el producto se pacta como se cancelara el
valor total de acuerdo a las condiciones establecidas.

Ventas

Vendedor

Proceso de importacion (L-lIbc): se inicia este
proceso de no existir el producto en stock.

Ventas

Vendedor

Facturar los valores correspondientes: Se procede
a facturar el valor por el vehiculo adquirido con los
comprobantes de depdsito o transferencia.

Administracién

Tesorero

Realizar el chequeo previo a la entrega: se revisa
fisicamente al vehiculo con la presencia del cliente
para la constatacion de que el componente mecanico
se encuentra orden.

Servicios

Jefe de taller

Realizar el Check List: se realiza la constatacion de
gue la unidad facturada con los aditamentos
solicitados para comprobar que Se encuentran
completos y en orden.

Ventas

Vendedor

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, 2010.

Elaborado por: La Autora
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Cuando la venta se realiza de contado Unicamente se necesitan copias de la cedula de

identidad, papeleta de votacion y planillas de servicios béasicos del cliente para

formalizar el contrato: Mientras que cuando se realiza la venta a crédito es necesario

un proceso alterno donde se realiza una evaluacion profunda del perfil del cliente

para la aprobacion del crédito.

El proceso afnadido para el sistema de crédito es el siguiente:

a. Revisar al sujeto de crédito en la central de riesgos y revisar su historial

crediticio.

b. Recepcion de los siguientes documentos:

o

o

0O O O O o

(o)

Formulario de datos

Certificado bancario

Impuesto predial

Declaracion Patrimonial.

RUC, en caso de trabajar independientemente.

Ultimas declaraciones del IVA e Impuesto a la Renta.

En caso de ser empleado bajo relacién de dependencia certificado laboral
y rol de pagos.

Documentos de garantias al departamento legal.

Documentos personales, cedula, papeleta y planillas de servicios basicos.

c. Luego se realiza el avaluo de la garantia respectiva, donde un oficial realiza la

debida inspeccion e informe de las propiedades y entrega al departamento

responsable.

d. Se realiza el respectivo anélisis y evaluacion del riesgo crediticio, la capacidad de

pago y se negocia las condiciones del credito.

e. Finalmente se aprueba o niega el crédito solicitado.

En la empresa no se realizan seguimientos ni evaluaciones constantes sobre la

satisfaccion y respuesta que tienen los usuarios; por lo cual no se puede precisar con

exactitud el juicio completo de los clientes; hasta esclarecer estas dudas en el estudio

de mercado propuesto en el proyecto.
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2.2.3. Andlisis de la Distribucion

Actualmente la empresa cuenta con un solo punto de distribucion en sur de Quito;
donde se registra el mayor crecimiento economico zonal en la capital. Sin duda, esta
porcién representa una oportunidad latente para los concesionarios en general. No
existen canales anexos al punto de distribucion central. Cabe recalcar que abrir un
concesionario sucursal requiere cuantiosas cantidad de capital en infraestructura,

tecnologias, recursos humanos entre otros, lo cual es inalcanzable para la empresa.

2.2.4. Andlisis del Entorno Econémico, Social y Politico

El sector automotriz en el Ecuador

Como respuesta al dinamismo de nuestro pais, el sector automotriz se ha venido
desarrollando cada afio registrando un crecimiento sostenido. El sector como tal, es
el responsable de la transportacion publica y privada de personas y bienes, necesarios

para la generacion de riqueza.

Como efecto del crecimiento de una economia se da el del sector automotriz. Gracias
al blindaje de la dolarizacion, el envio de remesas del exterior y el financiamiento
ofrecido por bancos, financieras y empresas compradoras de cartera, las cifras de

ventas de vehiculos nuevos han crecido,

Desde el afio 2009, debido a nuevas medidas econdémicas del gobierno en curso se
generaron muchas inquietudes y nerviosismo por parte del sector empresarial. Sin
embargo, a pesar de que se vendieron mas unidades nuevas, la rentabilidad de los
negocios se vio afectada, al venderse vehiculos méas baratos. Esto debido al
incremento en las tasas del Impuesto a los Consumos Especiales y otras tasas

arancelarias implantadas.

“El Sector automotriz es generador de unas 26.000 plazas de trabajo en todas sus

actividades directas e indirectas. Un 14% en la industria manufacturera, 20% en la
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comercializacion y un 66% en negocios relacionados, representando en su conjunto

el 1,2% del empleo del sector moderno de la economia™”.

2.2.4.1. Entorno politico/econémico

El 2009 fue un afio singular dentro de la historia del sector automotriz, toda vez que
se vio afectado por medidas gubernamentales radicales. La salvaguardia por balanza
de pagos condiciond la importacion de vehiculos y Ilantas durante el primer semestre

del afio y elevd la carga arancelaria durante el segundo semestre.

Al final del afo, en lo que a vehiculos nuevos se refiere, el mercado sufrié una caida
del 18% en relacion al afio anterior. Asimismo, el sector se vio obligado a ofrecer
vehiculos y llantas méas costosas para el pablico, debido a los recargos arancelarios
de estas medidas. Otro efecto inmediato de las medidas se evidencid en la compra de
vehiculos menos equipados en cuanto a tecnologia de cuidado de medio ambiente y

seguridad de los conductores.

En segmentos muy sensibles al precio de venta, los vehiculos se encarecieron
dificultando su adquisicion. Finalmente, la rentabilidad de las empresas se vio
afectada en gran manera, toda vez que al encarecerse los vehiculos, muchas se vieron
avocadas a reducir sus margenes para no salir de mercado. Se realiza una definicion

de las nuevas tasas arancelarias adoptadas para entender su aplicacién e impacto:

Salvaguardias y sus consecuencias:

Las salvaguardias son mecanismos contemplados en la OMC, que pueden ser
adoptadas por un pais miembro, que cumpla los requisitos necesarios. En el caso
ecuatoriano, se aplicaron dos salvaguardias: por balanza de pagos y cambiaria. Cada
una tiene un proceso diferente en cuanto a su aplicacion y calificacion; ademas de

atender a una problematica diferente.

** Diego Benitez Pareja, Anuario 2009, Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador, diciembre
2009, www.aeade.net.
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Por balanza de pagos

La medida, en términos generales pretendia rebajar las importaciones en
aproximadamente 1.400 millones y asi corregir la diferencia en la balanza de pagos,
con el fin dltimo de evitar la salida de divisas. El acuerdo establecia medidas de

reduccion de las importaciones en base a tres mecanismos:

o Reduccion en un 30% y 35% de las importaciones a 294 subpartidas;

o Elevar el arancel en 30 o 35 puntos ad valorem a 50 productos;

o Introducir un arancel especifico de 12 USD por Kg neto de carga para 255
subpartidas, 10 USD Kg por par de zapatos para 26 subpartidas y 0,10 USD por
Kg para 2 subpartidas.

Como resultado de esta medida, los vehiculos armados fueron cargados con un 12%
de sobre tasa arancelaria, 3% para CKD’s, las motocicletas armadas de 50 a 250 cc
con 12% vy las llantas con un recargo especifico de 0,80 centavos de ddlar por kilo.
Después de un poco mas de tres meses, el 6 de octubre del 2009, el Comexi, a través
de Resolucion No. 524, redujo el recargo arancelario de 12% a 9% de ciertos

vehiculos.

Cambiaria

Este tipo de medida se la puede aplicar solo con un pais, con el cual se logre
demostrar que medidas monetarias, como una devaluacién de su moneda, generan
problemas para otro pais. Ecuador la aplic6 con Colombia, argumentando que las
constantes devaluaciones del peso, generaban condiciones dificiles para el comercio

de productos ecuatorianos.?

Cifras anuales

El 2009 muestra la primera caida del sector desde el afio 2004. El sector habia venido
creciendo a ritmo sostenido hasta llegar al 2008. EI 2009 hubo un descenso
considerable en todos los segmentos, producto de la restriccion que se impuso a las

importaciones.

% Ministerio de Industrias y Productividad, Medida de Salvaguardia, 04 de Febrero de 2009, p. 4

46



El sector automotriz ecuatoriano se puede dividir en dos fracciones: la produccion
nacional constituida por las denominadas “ensambladoras” y las importaciones que
realizan las diferentes concesionarias y empresas establecidas. En los ultimos afios, la
composicion de las ventas ha privilegiado a los vehiculos importados frente a los de

produccion local.

Sin embargo, a partir de las medidas adoptadas por el Gobierno en el 2009, los
vehiculos ensamblados ganaron participacion en relacion a los afios anteriores, con
un 46,44% de vehiculos producidos por las tres ensambladoras presentes en nuestro
pais: Omnibus BB, Aymesa y Maresa, frente a un 53,56% de vehiculos importados.

A pesar de todo este escenario la produccion nacional en cifras se redujo en un 22%
en relacion al afio 2008. Tanto Maresa como Onmibus BB bajaron su produccion,
mientras que Aymesa crecid ligeramente al ensamblar 6.577 unidades en el 2009. En
el Ecuador se ensamblan automdviles, camionetas, SUV’s y vans que son destinados

para mercado local y también para exportacion.

CUADRO N° 6: Composicion de las Ventas
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2001 20316 37,85% 33357 62,15% 53673
2002 21047 30,34% 48325 69,66% 69372
2003 22768 41,06% 32688 58,94% 55456
2004 22230 37,58% 36921 62,42% 59151
2005 29528 36,72% 50882 63,28% 80410
2006 31496 35,17% 58062 64,83% 89558
2007 32591 35,51% 59187 64,49% 91778
2008 46782 41,52% 65902 58,48% 112684
2009 43077 46,44% 49687 53,56% 92764
2010 44695 46,66% 51095 53,34% 95790

Fuente: “AEADE” Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2010.
Elaborado por: Paulina Cardenas.
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GRAFICO N°4: Tendencia del Sector automotriz
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Fuente: “AEADE” Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2010.
Elaborado por: La Autora
CUADRO N° 7: Ventas anuales por segmento
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2001 21616 12973 12762 1349 4973 53673
2002 29296 16103 12910 2664 8399 69372
2003 26313 13472 8639 2813 4219 55456
2004 28474 14198 10009 2372 4098 59151
2005 41695 17734 12647 2054 6280 80410
2006 42932 19251 15968 1563 9844 89558
2007 38565 20660 19769 1917 10867 91778
2008 46846 27963 22710 2207 12958 112684
2009 35869 21336 24727 1895 8937 92764
2010 30021 23059 25041 1946 10564 99631

Fuente: “AEADE” Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2010.

Elaborado por: Paulina Cardenas.
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El sector venia en un crecimiento sostenido los Ultimos 5 afios, lo que generd
importantes inversiones a nivel de infraestructura y capital humano. Con las medidas
tomadas, la operacion de los negocios se vio reducida, generando replanteamientos
dentro de sus planificaciones, reduccion de presupuestos, eliminacion de plazas de
trabajo y disminucion de su operatividad y desarrollo. EI segmento objetivo sufrié

una seria caida.

Capacidad de respuesta

El sector automotriz maneja tiempos de respuesta mucho mayores que otros, esto
debido a la programacién que se realiza con fabricas en origen, por pedidos,
embarques y procesos de nacionalizacion. Se necesita de al menos 6 meses para

planificar su estrategia comercial de acuerdo a los cambios programados.

Asi, los negocios se vieron afectados por la expedicion de la resolucién con los cupos
y mas aun con el cambio repentino de estos, por la sobretasa arancelaria. Esto

dificulté el horizonte de las empresas y su relacion con fabricas en las negociaciones.

Precio de los productos

“La salvaguardia, para el segundo semestre del 2009 incorpord una sobretasa del
12% para todos los vehiculos, sin importar su tipo u origen. El incremento del 12%,
implicaba un valor mayor del IVA, pero principalmente en el Impuesto a los
Consumos Especiales, haciendo en muchos casos, subir en la categoria del ICE al

vehiculo en cuestiéon” 2

Esta modificacion cre6 un encarecimiento de los productos trasladado al consumidor
final. Asimismo, se cre6 un problema de especulacion, los clientes habian escuchado
mucha informacion sobre el precio de los vehiculos, que generd en ellos una

especulacion, al no conocer de manera cierta si estos subirian o bajarian de precio.

?® Ministerio de Industrias y Productividad, Art. Cit. p. 26
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Ademaés debido al incremento de los precios finales en todos los automotores, los
usuarios se vieron obligados a adquirir vehiculos menos equipados, ya que su
capacidad adquisitiva era menor, sacrificando en cierta medida, su deseo de tener un
vehiculo con mejor tecnologia y mayores prestaciones tanto en el temas de seguridad

como en el ambiental.

Importaciones

El Ecuador importa vehiculos en todos los segmentos y de diferentes paises. El
principal origen de donde se abastece la demanda de vehiculos es Corea (40,22%),
seguido de Japén (26,37%) y E.E.U.U. (8,68%). Estos tres paises representaron en el
2009 el 75% de vehiculos importados al mercado ecuatoriano. Colombia en el 2008
representd el 17,83% de las importaciones, mientras que en el 2009 importd apenas
un 7,49%, debido a las medidas de salvaguardia tipo cambiaria.

Segun el resumen de cifras de la siguiente tabla, podemos concluir que las
importaciones por vehiculos han tenido una tendencia creciente desde el afio 2000
hasta el 2008, y en el 2009 sufre una caida violenta e histérica en todos los

segmentos.

CUADRO N° 8: Importaciones anuales por segmento (en unidades)

n ®)

w (<,E) pd >

= - L % y

L

@) 3 = o 2 Z 0 <
Z L O v [
< p= ® = <>( = 2 O

O S ®) = o [

c 3 : 3

< O O
1992 11931 3123 4323 76 3448 22825
1993 16112 2887 1891 51 3177 24118
1994 20954 3667 3730 2843 8842 40036
1995 14694 2400 3286 1310 5556 27246
1996 6456 1541 2143 335 1556 12031
1997 8008 2718 3753 441 2905 17825
1998 12853 3359 5736 971 6614 29533
1999 1355 442 1009 199 1389 4394

50




2000 4137 1277 1491 85 1029 8019
2001 21213 5136 5153 2491 8401 42394
2002 25403 6078 5714 2807 9091 49093
2003 14830 3779 4317 2384 5646 30956
2004 19979 4289 6251 1754 5975 38248
2005 31870 3138 10301 2276 7725 55310
2006 30525 4379 11555 1678 9339 57476
2007 22485 6212 13401 1879 10127 54104
2008 32585 9038 13569 1915 13215 70322
2009 15709 5298 12479 921 5899 40306
2010 23874 7207 12831 1074 6384 43582

Fuente: “AEADE” Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2009.
Elaborado por: Roxana Cuello.

GRAFICO N° 5: Participacion en la industria por segmento.
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Fuente: Automotriz Ecuatoriana — CINAE, afio 2010.

Elaborado por: La autora

En este apartado, cabe recalcar que es normal observar una participacion mayoritaria
en el segmento de automoviles (44%), camionetas (22%) y todo terreno (22%)
considerando que hoy en dia, este tipo de autos son calificados como indispensables
y preferidos en la mente de los quitefios; por su estilo de vida dinamico y posicion

econdmica considerable.

Respecto al segmento en cuestion Camiones y Buses (9%), hay que hacer hincapié
en la condicion y uso de este tipo de automotor. Este porcentaje es muy aceptable y
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significativo, tomando en cuenta que este segmento se utiliza Unicamente en faenas
de trabajo, comercio, construccion y larga distancia por su disefio y capacidad,
ademas de poseer un precio elevado, el cual es justificado por el tamafio y

rendimiento de la inversion.

Actualmente la medida de salvaguardia fue eliminada progresivamente desde marzo
del 2010, establecida con miras a equilibrar la balanza de pagos, mediante resolucién
del Consejo de Comercio Exterior e Inversiones (Comexi); y ahora pueden evaluarse

notoriamente los resultados indiscutibles.

“La balanza comercial en 2009 fue deficitaria para Quito en $332,4 millones
(exportaciones por $13.762,3 millones e importaciones por $14.094,7 millones)
frente al superavit de $910,3 millones de 2008 (ventas por $18.510,6 millones y

compras por $17.600,3 millones).”?’

Ninguno de los argumentos que esgrimid el gobierno justifican las medidas
adoptadas; y si la preocupacién es el incremento de las importaciones se debid buscar
la causa en los enormes recursos que el mismo gobierno introduce a la economia y
que por falta de incentivos para la inversion local se desvian hacia las importaciones

sin tener ningun efecto positivo en la economia local.

El presente afio 2010 ha ido reponiéndose sutilmente ante todo el escenario antes
descrito. Claramente el sector automotriz tuvo que asumir grandes retos y
experiencias que fortaleceran algunas empresas y debilitaran otras. Sin embargo, es
claro que este sector representa uno de los segmentos mas desarrollados de la

economia ecuatoriana que dificilmente podria desfallecer.
2.2.4.2. Entorno Social y Cultural
Es importante identificar dentro del ambiente a la cultura, puesto que define las

caracteristicas del mercado objetivo. Cuando los gustos del mercado, no han sido

bien definidos hay que tomar en cuenta que la sociedad en la que se desenvuelve la

2" Banco Central del Ecuador, Cifras Histéricas Balanza Comercial, 2010.
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gente da forma a sus creencias, valores y normas fundamentales; pero estas creencias
tienden a tender o van cambiando en su mayoria.

Hoy en dia la gente adopta nuevas conductas, se ha vuelto méas abierta y sus
ambiciones son mas modernas. En el segmento automotriz generalmente los usuarios
muestran un comportamiento comun: seleccionan varias alternativas, evaltan los
beneficios y restricciones que se les ofrece, guiando su percepcién hacia la

satisfaccion en calidad y precio.

Sin embargo, especialmente en el medio de los transportistas de trayectoria, existen
segmentos que son motivados por indudables recomendaciones y una tendencia
tradicional. Es por ello, que muchas empresas nacionales de gran trascendencia
trabajan por largos periodos interminables Unicamente con uno o dos proveedores,

manteniendo un legado histérico tradicional.

También existe un segmento publicista, que se guia por percepciones de los medios
de comunicacion, promociones penetrantes, puntos de venta confortables, facilidades
de pago y crédito, mantenimiento y repuestos, desarrollo tecnoldgico, garantias y
servicios de posventa y otras variables abstractas que definen sus preferencias.

Las nuevas orientaciones de mercado relacional parten del conocimiento pleno y
detallado del cliente en una interrelacion dindmica de doble via activa de
comunicacion cliente-empresa (tendencias, expectativas, gustos, preferencias
motivaciones, percepciones Yy actitudes). Siguiendo esta orientacion, la
competitividad en los productos, estara definida por el grado de diferenciacion que el

cliente perciba en la oferta de valor que recibe, en comparacion con la competencia.?®

2.2.4.3. Entorno Tecnoldgico

“La tecnologia debe estar siempre encaminada al beneficio del ser humano. La

creacion del vehiculo, desde sus inicios, estuvo enfocada en satisfacer la necesidad

28 STANTON, William, Fundamentos de Marketing, Mc Graw Hill, 10 ma edicién, Madrid-Espafia
1999, p. 205.
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de transportacion de las personas y de bienes”.® Sin embargo, hoy en dia, la mayoria
de empresas automotrices buscan mantenerse en la vanguardia del cambio y superar
a sus contendientes desarrollando sus productos con técnicas nuevas y desconocidas

que superan cualquier frontera.

Ademas constantemente se encuentran en investigacion de nuevas tecnologias, en
pos de generar mayores beneficios para el conductor y pasajeros, tanto en temas de

seguridad, como en manejos mas eficientes y proteccion del medio ambiente.

Las tendencias mundiales, hoy en dia, apuestan en el ambito de cuidado del medio
ambiente a vehiculos hibridos, eléctricos, pero ademas a mejores desemperfios de los
motores diesel, que generan mayores emisiones de gases. El sector automotriz a nivel

mundial es una de las esferas méas potentes y desarrolladas en el mercado.

En el Ecuador, no existe una industria automotriz establecida; debido al retroceso de
la tecnologia y problemas econdémicos formados de su sistema subdesarrollado. Sin
embargo la inversion extranjera en nuestro pais ha suplido estas insuficiencias
suministrando vehiculos y automotores extranjeros con tecnologia reciente y

duradera mediante las diferentes concesionarias.

Actualmente el sector automotriz ha registrado un crecimiento constante desde sus
inicios, debido a las fuertes demandas de los usuarios. Sin embargo, las proyecciones

futuras son desalentadoras debido a la crisis actual.

“Asi, la caida de la actividad automotriz desde el 2008, obligé a las empresas a
ofrecer vehiculos y llantas méas costosas, y menos equipados en cuanto a tecnologia
de cuidado del medio ambiente y seguridad de los conductores, por los recargos

arancelarios de las medidas econémicas adoptadas por el gobierno ecuatoriano”. *

* ZAMBINO, Vinicio, “La tecnologia del futuro”, febrero del 2010, www.mitecnologico.com
%0 AEADE: Asociacion de Empresas Automotrices Ecuatorianas, Anuario 2009, marzo del 2010, p.78.
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CAPITULO I

3. ANALISIS COMPETITIVO BASADO EN LAS 5 FUERZAS DE
PORTER

3.1.  Participantes y fuerzas competitivas

Al conocer que la empresa “SCANEQ” entra a competir con grandes concesionarios
enmarcados en la competencia automotriz de origen europeo; es importante analizar
las barreras de ingreso que estan presentes en cada momento de la actividad
econdmica de estas empresas, puesto que cada una de ellas buscan apoderarse de una
porcion de mercado con la finalidad de tener asegurado un margen de ganancias que

facilite el movimiento econémico dentro del mundo de la competencia.

Por lo tanto la empresa “SCANEQ” debe hacer frente a diversos obstaculos
frecuentes en casi todas las fases de sus actividades empresariales (puesta en marcha,
funcionamiento, comercializacion y crecimiento). A continuacion se realizard un
andlisis de las barreras de entrada que Porter considera, logran en la empresa una

ventaja competitiva.

3.2. Amenaza de posibles ingresantes

En todos los sectores y actividades industriales existen a menudo nuevos
contendientes que buscan ingresar en los mercados y posicionarse como tal. Esta sin
duda, es una tarea extremadamente compleja que requiere mucho trabajo, inversion,
experiencia y conocimiento acerca del mercado y los productos meta que se busca

comercializar.

En el sector automotriz esta tarea se complica ain mas, debido al tamafio y
dinamismo del mismo. Por un lado se requiere una inversion de capital muy
considerable, y por otro existen alianzas y acuerdos entre las grandes industrias y
concesionarias que practicamente los hace muy competitivos; ademas de la

experiencia y conocimiento que poseen del mercado.
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Por ultimo, es preciso mencionar la Ultima barrera recientemente suscitada, producto
del actual régimen politico, que ha sido capaz de frenar y desequilibrar el desarrollo
creciente del sector en los ultimos afios. Ahora bien, para entender todos estos
factores, es necesario analizar cada una de ellos en base a su relacion directa o

indirecta con el sector automotriz ecuatoriano y “CANIONEQ”.

3.2.1. Economias de Escala

Debido a la actividad econémica comercial de la empresa, no se pueden estimar los
costos de fabricacion, materia prima e insumos que se utilizan para fabricar los
automotores, pues “SCANEQ” Unicamente se encarga de la importacion y

distribucion de dichos productos en el territorio ecuatoriana.

Sin embargo, para el analisis tomaremos en cuenta el volumen de automotores que se
introducen al pais y los costos asociados al proceso de importacion y venta. Cabe
recalcar que existe una relacion inversa entre estas dos variables: si el volumen de
pedidos aumenta, disminuye el precio de los productos importados; igualmente se da

la misma relacién dentro de las empresas industriales.

“SCANEQ cuenta con volimenes de distribucion programados y cuantificados en
base a la demanda de los usuarios y los precios finales oscilan entre costos de fabrica
mas los respectivos afiadidos de importacion, venta y comercializacion que se

realizan regularmente”.®

Ademas existe una vinculacion directa con SCANIA”, mediante la cual los
automotores son importados directamente desde la planta latinoamericana oficial en
Rio de Janeiro hacia el Ecuador a precios de fabrica. Es decir que no existen costos

de intermediacion adicionales a otras empresas.

Este hecho meramente es una barrera sustancial que imposibilita a otras empresas y
concesionarios nuevos realizar importaciones de automotores marca SCANIA que

obtengan los mismos beneficios que “SCANEQ” respecto a la marca. Cabe recalcar

31 Ing. Luis Gordillo, Gerente de Ventas y Logistica, afio 2010
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que para obtener el permiso de distribucidn por parte de la marca multinacional se
requieren inversiones de capital e infraestructura demasiado elevadas casi imposibles

para nuevos competidores.

Por otro lado, el volumen de importacion y distribucion de concesionarios de la
competencia como: “Mercedes Benz” son mas amplios que “SCANEQ”. Aunque
esta desventaja resta flexibilidad y hace vulnerable a la empresa; también representa
una barrera alta que obstaculiza el ingreso a nuevos competidores y concesionarios

recientes que intentan entrar en el mercado y dificultar ain mas las cosas.

Como se puede notar, introducir y dinamizar una empresa en el mercado automotriz
es una tarea muy dificil de llevar a cabo, requiere una inversion de capital muy
cuantiosa, ademas de un trabajo y tiempo ilimitado al crear una imagen exclusiva y
distintiva que posicione la marca y el concesionario en los usuarios y los difiera de la

competencia.

Otra barrera trascendente que limita la participacion de nuevos rivales es el
encarecimiento de los productos via sobretasa arancelaria, producto de las medidas
adoptados por el gobierno en curso. Ademas de la ya existente alta carga impositiva
que tienen los vehiculos en el mercado ecuatoriano, al ser el nuestro un mercado de
precios, los usuarios actian directamente en relacion a la mejor alternativa

econdmica.

3.2.2. Diferenciacion del Producto

Los automotores SCANIA son reconocidos a nivel mundial como una de las marcas
lider en la fabricacion de transporte, segmento: carga extra-pesada, distribuye sus
productos en mas de 70 paises a nivel mundial, donde se ha posicionado facil y

exitosamente en cada uno de sus mercados.
Su diferenciacion y caracteristica esencial ha sido la innovacion, tecnologia y

especializaciéon en cada uno de sus productos. Ademas de la calidad, beneficios y

garantias incuestionables que ha brindado desde sus inicios.Otra de las caracteristicas
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diferenciadoras que poseen los automotores SCANIA es la importancia y

compromiso que manifiesta la corporacion hacia el cuidado del medio ambiente.

Uno de los productos mas destacados son los buses de la empresa propulsados por
etanol estan considerados como una de las mejores soluciones para reducir las
emisiones de didxido de carbono; el cual tiene grandes expectativas, dado que 60
grandes ciudades alrededor del mundo buscan nuevas tecnologias para reducir su

impacto climatico.

Ademaés de sus particularidades mencionadas, la presentacion fisica/exterior de los
automotores SCANIA siempre han sido distintivos al resto de marcas. Poseen una
apariencia de lujo, comodidad y capacidad que les brinda realce y exclusividad.
Todos los concesionarios buscan diferenciar sus productos y sobreponerlos ante el
resto de marcas. Existen grandes concesionarios muy bien diferenciados por la

calidad de sus productos y marcas a lo largo de los afios.

Sin embargo esta es una labor que requiere innovacion continua en cuanto a
tecnologia, marketing y otros factores, que caracterizan los automotores y les otorgan
diferenciacion. Por ello representa un bloqueo para aquellas empresas que buscan
ingresar en el mercado y lograr los mismos atributos que los concesionarios

posicionados han logrado.

%2 Imagen 1

32 Imagenes captadas de la pagina web oficial Scania.
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3.2.3. Inversiones de Capital

“Las empresas automotrices invierten grandes cantidades de capital para el
funcionamiento de sus concesionarios; tanto en el costo de adquisicion, transaccion,
transporte, aranceles y otros mas derivados del proceso de importacion. Cabe
recalcar que los camiones y buses de carga extra pesada son los vehiculos mas

costosos en el mercado automotriz”.*

En diciembre del afio pasado “SCANEQ” generé una inversion superior a los 2
millones de dolares en la construccién de un nuevo y moderno concesionario ubicado
en el sur de Quito. En efecto, esta nueva construccion esta equipada con la mas alta
tecnologia para el diagndstico, evaluacion y reparacion de todos los modelos
existentes en el mercado, asi como amplias y comodas instalaciones para la atencion
a sus clientes Con esta nueva inversion la empresa busca generar el movimiento del
capital invertido, aumentar su operatividad, mejor su posicion competitiva,

tecnoldgica y ampliar el mercado.

Esta, sin duda es la barrera de ingreso mas fuerte que deben asumir los posibles
ingresantes, pues existen cuantiosas inversiones de capital en concesionarios mas
fuertes e influyentes que “SCANEQ” que incrementan sus capitales constantemente
por su trayectoria y operatividad mas desarrollada, debido a su ciclo de vida y
adaptacion al mercado.

3.2.4. Desventaja en Costos independientemente de la Escala.

Como antes se menciond “SCANEQ” es un concesionario, dedicado Unicamente a la
importacion y distribucion de automotores marca SCANIA. Sin embargo se puede
apreciar en el panorama externo que ademas de los costos de importacién y aranceles
existen varios factores que participan directa o indirectamente en los precios finales

de dichos productos.

* Entrevista Ing. Gabriel Gordillo, Gerente general “Scaneq”.
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Uno de ellos es el nivel de experiencia. Aunque “SCANEQ” posee 9 afios de
presencia en el mercado automotriz ecuatoriano existen otros grupos con mayor
conocimiento y habilidad en el sector, que poseen posicion y reconocimiento
irrevocable en el negocio, debido a la gran experiencia y entendimiento a lo largo de

los afios en el sector automotriz.

El objetivo de introducir y posicionar una marca automotriz con su respectivo
concesionario es un proceso que requiere un nivel de experiencia muy avanzado y
sagaz casi imposible para que nuevos competidores contiendan con grandes

adversarios que han marcado huella en el sector nacional con marcas potenciales.

Otras barreras significativas son los permisos de funcionamiento, la tecnologia
importada y la localizacion estratégica que los concesionarios han adquirido con el
transcurso de los afios e inversion de recursos. Esto, sin duda implica una desventaja
trascendental en costos para nuevos competidores que buscan iniciar sus actividades

con recursos limitados y poca experiencia en el mercado.

3.2.5. Acceso a los canales de distribucion

En el mercado automotriz los concesionarios son los Unicos canales de distribucion
por los cuales se comercializan los automotores. En este punto, es necesario calificar
el nivel de aceptabilidad y la posicion geografica estratégica que posee cada
distribuidor. Generalmente los usuarios se familiarizan con el concesionario, segln

las caracteristicas, servicios y funcionalidades que le brinden.

Es por ello que las firmas concesionarias hacen grandes inversiones en la apertura de
nuevos concesionarios con mayor tecnologia e infraestructura para la comodidad del
usuario. “SCANEQ”, en busca de este objetivo, realizd la apertura de sus nuevas y

modernas instalaciones en el sector sur de Quito.

El problema es que los grandes concesionarios poseen numerosas sucursales en todos
los sectores estratégicos, formando monopolios respecto a la situacién geografica.
Sin embargo, es preciso complementar el canal de distribucién con el vinculo y

aceptacion hacia el cliente, o seria inatil tal inversion.
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Este factor es vital para la introduccion de nuevos competidores en el sector. Aunque
muchos concesionarios logran establecer sus instalaciones, la mayoria de ellos,
carecen de la interaccién y accesibilidad que debe poseer el canal; y ahi es donde se

intensifica la competencia.

3.2.6. Politica Gubernamental

“El actual régimen ecuatoriano representa el mayor obstaculo de entrada para nuevos
competidores en el mercado automotriz, que ha sido capaz de desnivelar el desarrollo

progresivo que mantenia el sector durante su historia.” *

Si bien, esto ha representado una amenaza para las grandes concesionarias, aun mas
para los pequefios contendientes que buscan introducirse y conquistar una pequefia
porcion del mercado, que actualmente se vuelve casi inadmisible por los bloqueos

impuestos.

De hecho, ésta no es la Unica medida que ha sufrido el sector, pues también estan en
debate el estudio de incrementos en el impuesto a la renta y otro tipo de aranceles
que afectan concisamente a los concesionarios, la inversion extranjera, bloquea

rigidamente el ingreso de nuevos competidores y amenaza la existencia de los demas.

CONCLUSION:

Hoy en dia, la tendencia actual y global se inclina hacia la desregularizacion,
eliminacién de subsidios y barreras arancelarias, a concertar con los influyentes
grupos de interes politico y economico donde los mercados financieros y los
productos estan cada vez mas entrelazados. Sin embargo en el Ecuador sucede lo

contrario, pues cada vez el ambiente politico y econémico se vuelve mas tenso.

Por otro lado, es indispensable conocer las estrategias dinamicas de los
competidores. Ahora, las fuentes de ventajas tradicionales ya no proporcionan

seguridad a largo plazo. Las barreras tradicionales de entrada al mercado estan

** Entrevista Julio Basantez, Vendedor Oficial segmento buses “SCANEQ”, afio 2010
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siendo abatidas por jugadores habiles y répidos. La fortaleza de una estrategia dada
no esta determinada por el movimiento inicial, sino por que tan bien nos anticipamos
y enfrentamos a las maniobras y a las reacciones de los competidores y a los cambios

en las demandas de los clientes a través del tiempo.

El éxito de la estrategia que incremente “SCANEQ” depende de que tan
efectivamente ésta pueda manejar los cambios que se presenten en el ambiente
competitivo, politico y economico. La globalizacion y el cambio tecnoldgico estan
creando nuevas formas de competencia, los mercados se estdn volviendo mas
complejos e impredecibles; los flujos abiertos de informacion les permiten a las

empresas detectar y reaccionar frente a los competidores mucho mas rapidamente.

Esta competencia acelerada nos esta diciendo que ya no es posible esperar por la
accion del competidor para nosotros decidir como vamos a reaccionar. El nuevo grito
de guerra es anticiparse y prepararse para enfrentar cualquier eventualidad. Cada
movimiento de la competencia debe enfrentarse con una rapida contramaniobra,

puesto que cualquier ventaja es meramente temporal.

3.3. Rivalidad entre competidores existentes:

STARMOTORS S.A.

StarMotors [N PRSP g

Taller Automoviles, Camiones y Buses: Av. Granados N14-70 y José Queri
PBX: 593 2 6011991

Taller Camiones y Buses: Av. Maldonado 20-21 y Calle3 (sector Guamani)
PBX: 593 2 3007058

La empresa
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El grupo industrial Daimler AG es la propietaria de la marca Mercedes-Benz. Esta
corporacion produce 4.5 millones de vehiculos por afio y los comercializa en més de
200 paises. Los mismos valores de calidad e innovacion que Daimler AG pone en sus
marcas, son los que utiliza para seleccionar a sus distribuidores autorizados en todo
el mundo; STARMOTORS es el Distribuidor para todo el Ecuador, en cuanto a

Venta, Servicio Técnico y Repuestos Mercedes-Benz.

La confianza y seguridad que StarMotors ofrece a nuestros clientes es su equipo de
trabajo, compuesto por funcionarios entrenados y calificados por el fabricante y
reconocidos en el mercado ecuatoriano e internacional por su formacion y

experiencia.

StarMotors posee inventarios de repuestos que permiten a los clientes obtener un
eficaz y eficiente mantenimiento y/o reparacion de sus vehiculos; lo que trae como

consecuencia un alto grado de satisfaccién en cuanto al servicio prestado.

Cabe resaltar, ademas, que StarMotors es el Unico autorizado por la fabrica a honrar
garantias sobre los vehiculos, los cuales se especifican en el Manual de Garantias y
se basan en los Manuales de Mantenimiento, entregados a los clientes al momento de

la compra. *°

Mision: Satisfacer las necesidades de los clientes Mercedes-Benz, en las areas de
venta y post-venta, con el fin de lograr el desarrollo sustentable de la marca en el
Ecuador a través del tiempo, conforme a los lineamientos establecidos por Daimler
AG., respaldado por un equipo de profesionales altamente calificados y de
experiencia en el manejo de la marca, asegurando un rendimiento financiero a los

accionistas.

Vision: Consolidar la empresa Starmotors como Distribuidor Autorizado de
Mercedes-Benz en todo el territorio ecuatoriano, estableciendo una red de

% www.starmotors.com.ec
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distribucion con puntos de venta y servicio en Quito, Guayaquil y Cuenca durante el

primer afio de operacion

Garantias: Es importante sefialar que StarMotors S.A es el Unico Distribuidor
Autorizado de Mercedes-Benz en Ecuador, tanto para comercializacion de
vehiculos como prestacion de servicios de taller y repuestos, siendo responsables de
honrar las garantias sobre los automotores comercializados, por lo cual los

mantenimientos siempre deben realizarse en cualquiera de los talleres de StarMotors.

Gran numero de competidores o igualmente equilibrados

La empresa posee un fuerte posicionamiento en su mercado objetivo respecto a la
competencia europea, por su experiencia y el prestigio internacional que posee la
marca; cabe recalcar que su fuerte es el segmento buses; aunque el nivel de ventas en
camiones ocupa el segundo lugar. Posee la mayor participacion respecto a la

competencia europea lo cual lo antepone ante las otras empresas y marcas.

Crecimiento de la empresa

La empresa venia ampliando progresivamente su mercado. Con la crisis econémica

reciente se interrumpio su expansion.

Stock y distribucion

La empresa posee un nivel de almacenamiento equilibrado respecto a los pedidos de
los usuarios. Generalmente permanecen en stock buses y camiones que posee una

alta demanda.

Repuestos:
Las Piezas Genuinas garantizan que su vehiculo Mercedes-Benz continue

desempefiandose tal y como Ud. espera. Por el contrario, las piezas no genuinas o los
trabajos realizados en talleres no autorizados carecen de la garantia de Mercedes-
Benz y ademas a mediano plazo, podrian comprometer las prestaciones de su

vehiculo.
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“StarMotors constantemente se encuentra revisando los niveles de inventario y
anticipdndose a posibles necesidades o requerimientos especificos, programando
pedidos de repuestos en funcion de demandas futuras, todo esto con el objetivo de

mejorar y reducir los tiempos de respuesta en trabajos de taller y pedidos”.*®

Diferenciacion

Mercedez Benz es una de las marcas mas reconocidas y prestigiosas a nivel mundial
en vehiculos de lujo en primera clase. Aunque su reconocimiento en el segmento de
carga extra pesada no iguale al primero; posee un enorme posicionamiento a nivel
mundial, lo cual que lo aventaja entre las otras marcas.

Servicios:

Servicio Automotriz

Optar por un Mercedes-Benz es siempre una decision por seguridad y calidad. Los
materiales modernos de alta resistencia, las carrocerias con complejas estructuras de
acero y aluminio y los equipos electrénicos de los sistemas activos y pasivos de
seguridad interconectados en red exigen, ademas de los conocimientos
correspondientes sobre los métodos de reparacion, un equipamiento adecuado en el

taller.

Herramienta Especial

StarMotors S.A cuenta con equipos técnicos y herramientas especializadas lo que
garantiza el trabajo realizado en los vehiculos, es importante mencionar que el
diagnostico de las fallas o posibles problemas que presenta un automotor se lo realiza
a través de computadoras que manejan un software entregado y actualizado

periddicamente por la fabrica,

Esto permite detectar los defectos en el funcionamiento del motor o componentes
eléctricos de una manera eficaz y 100% segura, proporcionando una solucién mas

rapida

% Entrevista Carlos Vinicio Ofiate Pallos, Vendedor oficial Starmotors S.A.

65



Servicio de Pos-Venta

La relacion con los clientes no termina con la compra del vehiculo sino que es alli
cuando recién comienza, es por esto que el objetivo de StarMotors, Distribuidor
Autorizado de Mercedes-Benz en Ecuador, es el de brindar continuamente una

atencioén de Postventa de excelencia.

Cabe sefialar que Mercedes-Benz no solo se preocupa por vender sus productos, es
importante coordinar actividades que permitan a los usuarios conocer las
prestaciones de los productos, como es el caso de capacitaciones en conduccion y
mantenimiento, y sobre todo el asesoramiento en las visitas al taller para que sigan
las recomendaciones que la fabrica expresa en los manuales de mantenimiento, esto

para optimizar la vida atil del motor y por ende la del vehiculo.

Capacidad instalada
STARMOTORS cuenta con dos locales en Quito, ubicados estratégicamente. A
inicios de este afio se realizaron fuertes inversiones en mejora de las instalaciones en

la matriz ubicada en la Av. Granados y José Queri.

Cabe mencionar que estos locales cumplen con todos los estandares exigidos por
DAIMLER AG. propietaria de la marca Mercedes-Benz, siendo la nueva Casa
Matriz catalogada como uno de los locales mas representativos en Latinoamérica.
Estos cambios garantizan un servicio acorde a lo que la marca y nuestros clientes

representan.

“MACASA”

Sucursal Quito
Panamericana Norte Km. 7.5. Telfs.: (02) 2470882 — 2482720 Fax: (02) 2472468

Agencia Centro Quito

Av.Republica E5-45 e Inglaterra. Telfs.: (02) 2241646 — 2451193. Fax: (02) 2920737
Agencia Sur Quito
Av. P Vicente Maldonado #1153 y Pujili. Telf.: (02) 2615058. Telefax: (02) 2651606
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La empresa

“Macasa se constituyo en abril de 1975 con el objeto de convertirse en distribuidor
en el Ecuador de los camiones Mack, mundialmente reconocidos por su calidad y
confiabilidad. Han pasado casi 35 afios desde entonces y con sano y legitimo orgullo
podemos afirmar que hemos satisfecho plenamente las expectativas de tan
prestigioso fabricante, logrando éxitos muy significativos en cuanto a la actitud y
profesionalismo en la distribucion y ventas de esos productos dentro del pais. Y
también en cuanto al reconocimiento de la calidad de los servicios de soporte y

mantenimiento a través de nuestros departamentos de repuestos y servicios”.

Como resultado de la alianza internacional que ha unido a Mack Trucks y a Volvo
tomaron el afio pasado el reto de asumir para el pais la distribucion exclusiva de los
buses y camiones de esta Ultima marca, igualmente reconocida a nivel mundial como

una de las mas prestigiosas en término de calidad, rendimiento y soporte técnico

En noviembre de 2008, Macasa firmé con Volvo de Brasil el acuerdo de convertirse
en distribuidor exclusivo para el territorio ecuatoriano, lo cual se ha constituido en un
verdadero hito en la vida corporativa de Macasa al asumir el reto de incrementar la
penetracion dentro del pais de una marca tan prestigiosa e importante, con estandares
de calidad enormemente reconocidos, que necesitan ser precautelados por encima de

cualquier consideracion

Sin nuestros clientes, Macasa no seria mas que un membrete vacio, con ellos somos
una fuerza que empuja hacia el progreso y la confianza, con que nos distinguen, y
constituyen nuestro mas importante activo y nuestra mas cara responsabilidad”.37

Gran numero de competidores o igualmente equilibrados

Pese a la fuerte presencia de Volvo a nivel mundial, su nivel de participacion en el

Ecuador es bajo en relacion a la competencia europea.

%7 Luis Fernando Gomez Rosales, Gerente General de “Macasa”; Revista Acelerando, 2010.
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Crecimiento de la empresa

Con la introduccion de VOLVO, Macasa busca consolidarse en el mercado. Sin
embargo es obvio que la empresa debe asumir un fuerte trabajo para lograr
posicionar la marca. Pues el desarrollo de un objetivo de este tamafio podria disparar
los estandares de Macasa, asi como precipitar la imagen y experiencia de la empresa
por un manejo inadecuado. La empresa espera combinar su experiencia y el prestigio

de la marca para desarrollar por desarrollar por completa la trayectoria de Volvo.
Stock y distribucion

Actualmente Macasa tiene un inventario equilibrado. En los patios de la
concesionaria pueden observarse algunos modelos. Respecto a repuestos existe una
divisiébn que cuenta con una bodega principal en Quito desde la cual personal
calificado realiza el despacho a nivel nacional en base a las demanda por region.
Diferenciacion

Volvo es una marca de prestigio y renombre, caracteristica de todas las marcas
europeas Aunque Macasa oficializo su distribucion recientemente, ya habia tenido
experiencia y reconocimiento en el mercado ecuatoriano. Sin embargo su nivel de
ventas es medianamente aceptable.

SERVICIOS:

Soporte al Publico:

La Division de Soporte al producto o Posventa realiza la labor de visitar a nuestros
clientes para ofrecer su asesoria directa en la necesidad de repuestos y reparaciones a
través de nuestros talleres, manteniendo informado al cliente de las promociones

especiales que ofrecemos en repuestos y en mano de obra de reparacion.

Los representantes de Posventa han sido entrenados por técnicos extranjeros, para
poder asesorar a los clientes con las mejores opciones de mantenimiento y en

reparaciones antes y después de falla.

68



Personal Técnico

El mismo que ha sido capacitado por personal de fabrica en la reparacion de los
diferentes modelos para las diferentes aplicaciones de los camiones, con las normas y
especificaciones requeridas por el fabricante en cualquier reparacion. Calificado

como el mejor personal técnico a nivel nacional.

Capacidad instalada

El taller en Quito tiene una longitud de 800 metros cuadrados. El personal de trabajo
cuenta con equipos de computacion, comunicacion directa con Mack Trucks Inc. A
través de internet, sistemas de Gltima tecnologia y herramientas especiales de fabrica
para calibracion y reparacion de camiones. Los Talleres de reparacion pueden
albergar hasta 30 camiones para reparacion.

AUTOLINE S.A
Autoline SA. "\
La empresa

La marca alemana se hizo famosa en la 11 Guerra Mundial. En la actualidad sigue
impresionando con sus grandes maquinas. Aungue su nombre da entender que esta
marca alemana mas que de camiones es de hombres, la realidad es que el sutil
nombre surgi6 de las siglas de la fabrica de maquinas Augsburgo Ndremberg S.A. o
en aleman: Maschinenfabrik Augsburg-Nurnberg (MAN)

“El primer hito, en el sector automotriz, se dio entre 1893 y 1897 cuando Rudolf

Diesel construye con la empresa Maschinenfabrik Augsburg el primer motor diesel
del mundo. Actualmente, MAN opera en 120 paises en cuatro areas: vehiculos
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comerciales, motores diesel, maquinas turbo y servicios industriales. En el Ecuador
AUTOLINE S.A es el distribuidor autorizado de MAN desde 1990”.%

Gran numero de competidores o igualmente equilibrados

En la ciudad de Quito Man es la marca preferida por los transportistas, segmento
carga-extra pesada, en lo que se refiere a camiones. Mercedes Benz y Man
contienden el primer lugar entre la competencia europea; dejando en cierta

desventaja a Volvo y Scania.

Crecimiento de la empresa

La herramienta méas poderosa que posee Autoline, es su total conocimiento sobre el
mercado automotor, lo cual ha permitido lograr la confianza, seguridad y fidelidad de

sus clientes. Las proyecciones futuras son ain mas alentadoras.

Stock y distribucion

Debido a su fuerte presencia Autoline mantiene un nivel de inventario constante,
tanto de automotores, repuestos y autopartes para los usuarios; lo cual es visible en

las instalaciones.

Diferenciacion

Cuando el transportista habla de Man, se refiere a un automotor completo. Segun el
sondeo, los clientes afirman que independientemente de los costos, Man es calidad y
satisfaccion. Autoline les brinda los servicios completos que se necesitan para
afianzar la vida atil del automotor. Podemos admirar una resefia de las
funcionalidades del TGX V8:

% Man a nivel mundial, Revista Buen Viaje, afio 2010
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(MAN TGX V8, el mas potente) EI mas moderno camién de MAN es el TGX V8,
del cual se dice que es el camion de serie mas potente de Europa. EI modelo tope de
la gama TGX es propulsado por un motor V8 de 680 CV de potencia 'y 3 000 Nm de

par.

Con el nuevo motor Common Rail de ocho cilindros en V el MAN TGX V8 est4
concebido para el trafico de largas distancias con elevados y topografias
extremadamente dificiles. Con la espaciosa cabina XXL, el TGX V8 se presenta con

una imagen impresionante.

Al paquete de equipamiento especial pertenecen los asientos de lujo de cuero con
rubrica V8 o aplicaciones en disefio de fibra de carbon en el tablero de instrumentos.
Asi el MAN TGX V8 se distingue claramente, cumpliendo las maximas exigencias.
Ademas, el TGX V8 dispone de innovadores sistemas de seguridad a bordo como

por ejemplo el ESP de serie.

SERVICIOS

Talleres de mantenimiento:

Los automotores pueden ser revisados en cualquiera de los talleres Autoline a nivel

nacional, lo que evita en muchos casos el traslado tardio de los carros.

Sistema de crédito abierto:

La empresa posee varias alternativas de crédito, segun las necesidades de los

usuarios.

Capacidad instalada

El taller autorizado tiene amplias instalaciones, que contienen el area de taller, donde
se realiza el mantenimiento de los automotores con sistemas tecnoldgicos avanzados
y avalados por la multinacional. Existe también el area de atencion y servicio al
cliente, donde se asesora a los usuarios sobre temas como funcionalidades del

vehiculo, sistemas de créditos, entre otros.
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CUADRO N°9: Matriz MPC

STARMOTORS | MACASA | AUTOLINE | SCANEQ
zZ
FACTORES O
2| 8 z | 6|z |8| z |8 =
CRITICOS x| O O |5 | Q|G| 2 |5l ¢Q
@) (@) O O
OE EXITO 2 S 2 |5 2|S| £ |5 2
6 L 2 |Z|2|z|2|Lg|¢
) =z ) =z ) =z (7)) e
S 2312|323z
(@) @) @) @)
Propaganda y Publicidad | 0,08 4 0,32 2 016 1 | 008 | 1 |0,08
Calidad y tecnologia de
y g 017| 4 | 068 | 3 |051| 4 | 068 | 4 | 0,68

los automotores

Competitividad de 0,10 3 03 3 /03| 3 0,3 2 | 0.2

precios
Administracion interna | 0,09 4 0,36 4 1036 2 | 018 | 2 |0,18
Posicion financiera 0,11 4 0,44 3 1033| 3 |/033 | 2 |0,22

Identificacién y Lealtad

) 0,15 3 0,45 2 03| 3 (045 | 1 |0,15
de los clientes

Participacion de 014| 4 056 | 2 |028| 3 | 042 | 1 |014

mercado
nestabilidad politicay |, ¢/ 1 | 996 | 2 |032| 1 | 016 | 1 | 016
economica
TOTAL 1,00 3,27 2 56 2 60 1,81

Fuente: Andlisis Competitivo, 2010.
Elaborado por: La Autora

Segun la ponderacion la “Calidad y tecnologia de los automotores” posee el mayor
grado. Sin embargo todas las empresas poseen la calificacion maxima respecto a esta
variable (fortaleza principal), por la tecnologia europea que emplean exceptuando
Macasa. Sin embargo su puntuacién equivalente a 3 es considerada positivamente

como una fortaleza menor.
El segundo factor en grado de importancia es “Inestabilidad econémica y politica”,

que es considerada como una debilidad menor y principal en todas las empresas. Hay

que recalcar que las ultimas medidas econdémicas adoptadas por el gobierno en contra

72




de la inversion extranjera en curso golpearon fuertemente al sector, debido a las

operaciones de importacion que se realizan.

La “identificacion y lealtad con los clientes” para STARMOTORS y AUTOLINE se
considera una fortaleza menor; mientras que para MACASA y SCANEQ, representa
una debilidad menor y principal respectivamente. Sin duda, se debe a la falta de
posicionamiento y participacion de las dos empresas. La participacion de mercado

presenta un comportamiento similar.

Respecto a la puntuacion promedio de cada empresa Starmotors (Mercedez Benz) se
cataloga como mas fortalecida con un puntaje de 3.27 superior a la media; lo cual
indica que es el lider de la competencia en mencién. En segundo lugar se ubica
Autoline, (Man) con un puntaje de 2.60 paralelo a la media al igual que Macasa
(2.56); ambas empresas se aventajan y debilitan en ciertos factores determinantes de

su condicion.

Y en el ultimo lugar se encuentra “Scaneq” con un puntaje de 1.81 que lo retrasa
considerablemente de su competencia. Las debilidades principales de la empresa se
reflejan en la interaccion que tiene con el cliente como: la fidelidad, participacion y

publicidad; pues la competencia se desarrolla con mayor rapidez en tiempos dificiles.

3.4.  Poder de negociacion de los clientes

“SCANEQ” lleva 7 afios en el mercado ecuatoriano en los cuales ha logrado
establecer un canal de distribucién directo con los clientes. Sin embargo los
concesionarios de la competencia Starmotors, Macasa y Autoline poseen mayor

influencia en los usuarios ecuatorianos.

Actualmente hemos pasado de una situacion donde el cliente no tenia poder sobre las
empresas a otra en la que puede cambiar facilmente de concesionario sin mayores
problemas. El cliente ahora tiene todo el poder. Esto, debido a la enorme
competencia e innovacion continua. Todos los clientes evallan propuestas y

beneficios y eligen aquella que se ajuste mas a sus necesidades.
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Captar una negociacion con los clientes implica flexionar precios, garantias,
equipamiento, y sistemas de créditos, pagos y otros beneficios que ellos demandan.
En estos tiempos debido a la amplia oferta de automotores y la innovacion continua
de la competencia el cliente es quien posee el poder; solo aquellas concesionarias que
se ajusten a las necesidades de los usuarios podran establecer una relacion a largo
plazo.

Los transportistas y en general, los ecuatorianos, estan fuertemente influenciados por
el ambiente econdmico real y el esperado, el panorama politico inestable y el costo
del dinero. En una economia en recesion como la actual, algunos compradores
sobreponen el valor econdémico al resto de funcionalidades que puede brindar un
automotor. Es por ello, que el factor precio se debe manejar con mucha cautela a la

hora de negociar.

Segun el sondeo, aunque varios transportistas especialmente en el segmento de buses
no tienen origen quitefio, la mayoria de ellos prefieren acudir a este mercado por la
variedad de ofertas, financiamiento, tecnologia, productos, facilidades de pago, y
concesionarios que existen en la capital, lo cual representa una variable positiva para
“SCANEQ”. La mayoria de clientes en la empresa son personas independientes

debido a su capacidad de pago.

El proceso de realizar una configuracién de venta para las empresas requiere un nivel
muy complejo, riesgoso e implica menores utilidades para la empresa; por lo cual el
segmento meta para la empresa son personas independientes dedicadas al transporte
pesado. Respecto a la preferencia de los clientes; a pesar de que la marca Scania es
reconocida a nivel mundial por sus caracteristicas, en el Ecuador no se ha

posicionado facilmente desde sus inicios.

3.5.  Productos sustitutos

Al referirse especificamente como base del estudio a los camiones y buses, cabe
recalcar que la tecnologia que ofrecen las diversas marcas y concesionarios varia de
acuerdo a su desarrollo y crecimiento como empresas. Algunas ofrecen productos

mas desarrollados en tecnologia, comodidad y equipamiento, mientras que otras
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exponen ofertas con precios incomparables aunque su tecnologia sea menos

avanzada.

En este aspecto, podrian considerarse sustitutos los buses y camiones americanos y
asiaticos; debido a que ofrecen precios més bajos que las marcas europeas, aunque su
tecnologia no sea la misma; lo cual indica que existe una propension muy alta por
parte del comprador a sustituir el producto Scania debido a que la mayoria de
transportistas prefieren el precio ante la calidad debido a las condiciones econémicas,

politicas, sociales y culturales en las cuales viven.

Actualmente existen muchos concesionarios que distribuyen automotores americanos

y asiaticos en la ciudad de Quito; entre los principales tenemos:

AUTOMOTORES ANDINA S.A.
Comercializacion de vehiculos y repuestos Mazda, Hyundai, Kenworth, Ssangyong
Direccion: Av. Naciones Unidas 1780 y América

AUTEC S.A.

Importacién, comercializaciéon y provisibn de servicios de camiones Yy
buses Kenworth, VVolkswagen, Iveco, King Long y Foton.

Direccién: Panamericana Norte Km. 6 %2 y Juan Barrazueta

DISTRIBUIDORA NACIONAL DE AUTOMOTORES - DINA S.A.
Vehiculos comerciales y livianos VVolkswagen Direccién: Av. 10 de Agosto 5100 y
Av. Naciones Unidas

MAQUINARIAS Y VEHICULOS S.A. MAVESA Camiones Hino
Panamericana Norte Km. 6,5 — Quito

TEOJAMA COMERCIAL — Buses y Camiones Hino, Daihatsu,
Av. Galo Plaza Lasso 7961 — Quito

MEGAMOTORS, S.A. - Concesionario Oficial Kenworth.
Av. 10 de Agosto y El Inca — Quito

MOTRANSA - Venta de camiones International, repuestos y servicio.
Juan de Ascaray 255 y Av. 10 de Agosto Sector La Y — Quito

MAXDRIVE S.A.
Camiones y buses Freightliner y Western Star
Direccion: Av. Galo Plaza Lasso (Panamericana Km 5.5) y Los Aceitunos E-125
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Claramente las marcas mas comerciales son: Hino, Kenworth, VVolkswagen, Hyundai
e Internacional. Segun el estudio de mercado, las personas prefieren este tipo de
automotores debido al conocimiento y accesibilidad que poseen sobre sus

estructuras, repuestos, tecnologia y precios.

Pese a todas las desventajas mencionadas, el nivel de diferenciacion respecto a la
marca pesa enormemente en el segmento. En este aspecto, hay que fortalecer la
imagen de Scania y por ende de la empresa “Scaneq” con el objetivo de consolidar su
reconocimiento, fidelidad y poder competir con los productos sustitutos, que hoy en

dia representan una amenaza trascendental.

3.6.  Poder de negociacion con los Proveedores

Hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los proveedores, por
ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera su capacidad
de negociacion, ya que al no haber tanta oferta de insumos, éstos pueden facilmente

aumentar sus precios.

Ademas de la cantidad de proveedores que existan, el poder de negociacion de los
proveedores también podria depender del volumen de compra, la cantidad de
materias primas sustitutas que existan, el costo que implica cambiar de materias
primas, etc. El andlisis del poder de negociacion de los proveedores, nos permite

disefiar estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros proveedores.

En “SCANEQ”, podemos distinguir dos clases de proveedores: extranjeros e
internos. Los proveedores extranjeros son:

e Scania Latin America, que es el representado de la empresa

e Comil Carrocera

e Buscak Carrocera

e Marco Polo Carrocera

Actualmente se esta buscando realizar un convenio con la empresa colombiana

“Super Colo Carrocera”.
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Los proveedores internos son empresas ecuatorianas que proveen a la empresa de
algunos repuestos y productos complementarios para los automotores. Entre ellos
tenemos:
Lubripec, para toda clases de repuestos
e Estacion de servicio, Aloag en el suministro de combustible.
e Importadora Porras y Oswaldo Porras, para el abasto de algunos repuestos

pequefios como cauchos, orins, bases, entre otros.

Para el caso de “SCANEQ”, existe una influencia relativa de todos los proveedores
en las operaciones de la empresa, pues la mayoria de negociaciones entre las partes,
son pactadas como acuerdos que buscan como objetivo principal favorecer al

desarrollo de mutuas empresas”.*°

% Entrevista con el Sr. Patricio Torres, Jefe de Bodega “SCANEQ?”, afio 2010
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CAPITULO IV:

4. ESTUDIO DE MERCADO

4.1.  Macro segmentacion

“En la mayor parte de los mercados es practicamente imposible satisfacer a todos los
compradores con un solo producto o servicio. Los diferentes compradores tienen
intereses y deseos variados, diversidad que resulta del hecho que los compradores
tienen diferentes costumbres de compra y sobre todo diferentes necesidades y
expectativas en relacion a los productos y servicios ofrecidos; pues buscan

soluciones adaptadas a condiciones especificas.”*

El proceso de segmentacion, descompone al mercado de referencia en subconjuntos
homogéneos con la identificacion de los grupos de compradores objetivo, dentro del
plan de expectativas y comportamientos de compra. Este procedimiento de
segmentacion tiene una gran importancia para “SCANEQ”, ya que conduce a definir
su campo de actividad e identificar los factores claves a controlar para consolidarse

en sus mercados objetivos.

4.1.1. Variables que influyen en la compra

Los compradores estan sujetos a muchas influencias al hacer sus decisiones de
compra, entre las principales podemos diferenciar dos clases: Aquellos compradores
gue se mueven por valoraciones fisicas del producto como: el valor econdémico y la
calidad/estructura del producto; y otros, quienes responden a factores abstractos
como la atencion, acogida, seguridad, garantia, favores, servicios, cultura, entre

otros.

Los transportistas, en general, responden a la combinacion de factores fisicos y
abstractos, pues a la hora de su eleccidon buscan la atencion y seguridad de una

empresa seria y prestigiosa que les ofrezca el producto de calidad demandado.

* FERNANDEZ, A., Investigacion de Mercados: Obtencién de la Informacién. 2da Edicion,
Editorial Civitas Ediciones S. L., Madrid-Espafia 1999, p. 34.
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4.1.2. Definir el mercado de referencia

El objetivo es definir el mercado de referencia desde el punto de vista del comprador,
es decir los usuarios de “SCANEQ”, y no desde el punto de vista de sus ejecutivos.
Para alcanzar este objetivo, intervienen tres dimensiones o macrosegmentos en la

divisién del mercado de referencia:

¢ Cuales son las necesidades, funciones o expectativas a satisfacer?

Los usuarios de este tipo de automotores buscan satisfacer la combinacion de cuatro

funcionalidades en los buses y camiones:
e Un automotor nuevo y duradero para transporte pesado.

e Una capacidad alta y considerable del motor que desarrolle el desplazamiento
y potencial del automotor.
Un amplio tonelaje que eleve la resistencia y magnitud del automotor
respecto al peso de la carga o pasajeros.

e Latecnologia nueva y comoda que atente el duro y largo trabajo.

e Servicios de mantenimiento y abastecimiento inagotable de repuestos.

¢Quiénes son los diferentes grupos de usuarios potencialmente interesados por

este tipo de automotores?
Todos los transportistas formales e informales que se dedican actividades de
transporte de carga y pasajeros extra-pesado, generalmente el transporte en carretera

interprovincial y de grandes longitudes.

¢ Cuales son las tecnologias existentes 0 materias primas susceptibles de brindar

estas funciones?

Todas aquellas que fabrican automotores de elevado tonelaje y capacidad extrema.
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4.1.3. Estructuras del Mercado de referencia

La nocién de producto-mercado es la mas adecuada para la presente investigacion,
puesto que definiendo el mercado de referencia con relacion a la funcién realizada
para un grupo determinado de compradores, “SCANEQ” se ajusta a la realidad de la
demanda y de las necesidades.

Analisis:

Para la presente investigacion se tomaré en cuenta como mercado de referencia a los
transportistas formales e informales inmiscuidos en actividades de transporte
interprovincial y de grandes extensiones, que busquen un automotor de elevado

tonelaje y capacidad.

4.2.  Micro segmentacion

El objetivo de la micro-segmentacion consiste en analizar la diversidad de las
necesidades en el interior de los productos-mercado identificados en la etapa
anterior. En el caso de “SCANEQ”, los transportistas buscan realizar sus operaciones

de transbordo de carga y pasajeros, a través de los automotores

4.2.1. Variables de segmentacion

La base de la micro-segmentacion se la realizara, con la determinacion de las

siguientes variables:

Demografica:

La segmentacion demografica o descriptiva se apoya en criterios descriptivos del
perfil del cliente, se trata esencialmente de los criterios de localizacion geogréfica, el
tamafo de la empresa, de composicion accionaria, etc. Segun el género, el 96% de
los transportistas son hombres mayores de mediana y avanzada edad, de diversos
origenes. La investigacion se realizara en la ciudad de Quito, debido a la

participacion mayoritaria que posee la ciudad.
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%+ Segln su dmbito de ocupacion: Segun esta variable podemos clasificar las
actividades de transporte pesado en los siguientes grupos:

Transporte de largo recorrido en carretera: Los buses Scania Unicamente se
utilizan para transporte en carretera interprovincial, debido a sus grandes capacidades
y funcionalidades. No existe un segmento de transporte urbano alternativo a

considerar.

Respecto a los camiones la mayoria de los usuarios estan inmiscuidos en este tipo de
actividades por su amplia demanda. Casi todas las empresas estan inmiscuidas en
actividades de industria y comercio, lo que implica la necesidad del servicio de

transporte.

Construccién: Aunque esta area se ha potencializado crecientemente, y demanda
considerables servicios de faenas y transporte pesado, todavia sigue en explotacion.
Ademés se manejan ciertos monopolios en los contratos que realizan las

constructoras y empresas favorecidas.

+¢+ Segun la organizacion de los camiones y buses existen dos clasificaciones:

Usuarios Formales: Dentro de este grupo estdn generalmente empresas
transportistas y duefios consolidados con mucha trayectoria en el segmento pesado;
quienes conforman gremios y se inscriben voluntariamente en agrupaciones de
caracter formal, como la Federacion Ecuatoriana de Transporte Pesado del Ecuador,

respecto al segmento camiones.

En cuanto al segmento de buses la “Fenacotip” Federacion Nacional de Cooperativas
de Transporte Interprovinciales de Pasajeros; ambas con su sede en Quito, la

afiliacion es muy provechosa por los beneficios y facilidades que se les brinda.

Usuarios Informales: En esta clasificacion encontramos al resto de transportistas
que se dedican a actividades de transbordo de carga pesada. Este tipo de clientes

trabajan de forma individual y autdbnoma, no se afilian a federaciones, muchas veces
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por los costos inherentes que implica esta subscripcion; pero de igual manera operan
en el mercado. En el segmento de buses no existen clientes informales que operen sin

los debidos permisos y afiliaciones a cooperativas.

¢+ Segun su situacion econdmica:

Ingresos Altos: En este grupo podemos apreciar a la mayoria de empresas
transportistas y flotas organizadas, de renombre, las cuales poseen mucho dinamismo
en el mercado, debido a su enorme capacidad, prestigio, cantidad de automotores,
contratos formales, y experiencia en el sector. Todas ellas generan grandes utilidades
por su potencial como empresas; ademas de poseer varios productos y diversas
alternativas. ($15.000- $30.000).

Ingresos Medios: En este grupo encontramos aquellos transportistas que trabajan de
forma individual y poseen una considerable experiencia en el sector. A pesar de que
sus rentas son apreciables, no poseen el mismo dinamismo que las empresas por su
capacidad e inversion. Sin embargo, este grupo es muy atractivo en el mercado,

debido a su apertura de negociacion, independencia y flujo de efectivo confiable.

Cabe recalcar que las empresas y flotas manejan sistemas de negociacion cerrados,
manejados por costos y beneficios; y los contratos representan muchos riesgos y
descuentos que deben asumir las concesionarias. ($2.100 por los servicios de un solo

automotor).

Por ventajas buscadas:

¢+ De acuerdo a esta segmentacion, podemos diferenciar dos grupos:

El segmento duracion, calidad y marca: En este grupo encontramos a los
transportistas de percepcion elevada en cuanto a las funcionalidades de los
automotores. Sobreponen la calidad, atributos y caracteristicas agregados que brinda

el producto.

El segmento economia: Algunos usuarios debido a sus limitadas capacidades de
inversion buscan adquirir un automotor que independientemente de sus

caracteristicas y componentes cumpla con su unica funcion: el servicio de transporte.
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4.2.2.Seleccion del mercado objetivo

La segmentacion del mercado revela las oportunidades en los segmentos de mercado
a los que “SCANEQ” puede servir. Ahora el enfoque se centrara en el mercado
objetivo, que es el conjunto de usuarios que comparten necesidades y caracteristicas

comunes que la empresa decide atender.

Como resultado de la evaluacion de los diferentes segmentos, se eligio a los usuarios

dedicados actividades de transporte en carretera en la siguiente descripcion:

¢ En el segmento de buses a los usuarios dedicados al transporte interprovincial,
que pertenezcan a organizaciones formales como cooperativas y flotas; de
ingresos medios por su facilidad de negociacidn, y con una alta percepcion por la
calidad y el servicio de los buses.

% En cuanto a los camiones los usuarios que los empleen en transporte de carga
extra-pesada solida o liquida que demande elevado tonelaje. EI segmento més
atractivo son los usuarios formales e informales de ingresos medios, por su
facilidad de negociacién y apertura, igualmente con una alta percepcion por la

marca, calidad y servicio.
Tanto para los buses y camiones, el centro de operaciones sera la ciudad de Quito,
donde se realizara la investigacién, debido a la localizacién estratégica de las nuevas
instalaciones de la empresa.

4.3. Analisis de la muestra

Para poder establecer el nimero de encuestas a realizar a los transportistas de buses y

camiones en la ciudad de Quito, se tomaran dos intervalos para los dos segmentos:

Segmento Buses:

La poblacién estd conformada por el numero total de buses interprovinciales

registrados en la Federacion Nacional de Cooperativas de Transporte Publico de
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Pasajeros del Ecuador (Fenacotip), donde constan 2975 unidades registradas en la
ciudad de Quito con sus distintas frecuencias.

Segmento Camiones:

Para este segmento, tomaremos como poblacion al nimero de unidades formales e
informales, segin datos de la Comision de Transito y la “FENATRAPE” donde se
incluyen 4061 camiones inmiscuidos en actividades de comercio y transporte en la
ciudad de Quito.

De estas dos bases afadidas se obtendra el nimero de encuestas a través de las
siguientes formulas:

Primero obtendremos la poblacién total de los dos segmentos, asi:

Pt= Pc + Pb
Pt = 4061+ 2975
Pt = 7036

donde:
Pt = Poblacidn total
Pc =Poblacion camiones

Pb= Poblacion buses

Esta sera la base para el calculo de la muestra total aplicada en la siguiente formula:
Z> (P*Q) N
e” (N-1) + Z* (P*Q)

n=

(1.81)% (0.5*0.50) 7036
(0.07)? (7036-1) + (1.81)% (0.50*0.50)

Donde,
n = tamafo de la muestra
N = numero de la poblacion
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Z%= valor del nivel de confianza
P = porcentaje de respuestas positivas de un evento
Q = porcentaje de respuestas negativas

E = Nivel de precision o margen de error

Se considera a P y Q con una valoracion de 0,50 porque hizo una encuesta piloto a

20 personas con la pregunta guia:

% ¢Esté& en condiciones de comprar un bus o camion nuevo?

S| L]
NO L]

NO SABE []

En las cuales 10 dijeron que si estarian dispuestas a cambiar de unidad, por la
innovacion de tecnologia y requerimientos de su &mbito de trabajo; 8 respondieron
no, debido a sus condiciones economicas y otros factores inestables y 2 no
respondieron porque asumieron que las condiciones inestables de trabajo y las
politicas gubernamentales del actual gobierno podrian cambiar su respuesta a futuro.
En este camino, se representa el 50% para la respuesta afirmativa y el 50% restante

para las respuestas negativas y dudosas.

Por otro lado, la investigacion en cuestion precisa un nivel de complejidad en el
juicio de los transportistas; pues aunque todos deseen cambiar de unidad, no estan en
las posibilidades de hacerlo, por lo cual se presentan varias restricciones en su
determinacion y opinion. Ademas se esta realizando por primera vez la encuesta, lo
cual requiere en términos estadisticos esta ponderacion para evitar posibles sobre-

estimaciones.

163.29

n

Para asignar el numero de encuestas respectivo a cada segmento se aplicara el

siguiente proceso:
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DESCRIPCION | POBLACION | PORCENTAJE | MUESTRA
Pc 4061 58% 95
Pb 2975 42% 69
Pt 7036 100% 164

Donde,

Pc = Poblacion camiones
Pb = Poblacion buses

Pt = Poblacion total

Hay que recalcar que el segmento camiones posee mayor porcentaje y representacion
en la muestra, debido a que figura una cantidad de poblacién mas amplia, debido a su
naturaleza y organizacion. Sin embargo, ambos segmentos ascienden a poblaciones

no tan distantes.

4.4. Formato de la Encuesta

Inicialmente la presente encuesta estd enfocada en el diagndstico sobre la
satisfaccion y perspectiva que poseen los transportistas respecto a sus automotores
actuales y su concesionario de preferencia. La tercera y cuarta pregunta tienen una
posicion mas general y profunda, porque precisan la psicologia o cultura real que

presentan este tipo de usuarios y su punto de vista real.

La quinta y sexta pregunta buscan estimar el grado de conocimiento y preferencia
sobre los automotores de origen europeo que muestran los clientes. Ahora bien, con
una visién mas especifica la séptima pregunta propone la variable central que define

la decision de compra.

Las siguientes cuatro preguntas se formularon con el proposito de medir el grado de
experiencia, nocion e imagen que poseen los transportistas sobre la marca Scania y el
concesionario “Scaneq”. La penultima pregunta se refiere a los medios de
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comunicacion masivos, a traves de los cuales los consumidores receptan informacion

0 publicidad de las distintas marcas.

Y finalmente se cierra la encuesta con una pregunta abierta enfocada a sugerencias
para mejorar el desempefio de un concesionario de Camiones y buses por parte de los
transportistas. Todas las preguntas son cerradas excepto esta ultima, debido a que los
encuestados disponen de tiempo limitado, por lo cual se han delimitado claramente

los principales problemas y cuestiones en la tematica del proyecto.

La encuesta fue aplicada de la siguiente manera: Para el segmento de buses, se
recurrio al Terminal Terrestre “Quitumbe”, especificamente a la zona de embarque
donde los turistas abordan las unidades mientras los transportistas esperan que
arriben todos los viajantes en un lapso aproximado de 10 a 15 minutos; tiempo

suficiente para realizar la encuesta.

Cabe recalcar que este lugar es el Unico donde se aglomeran los transportistas,
debido a sus condiciones de tiempo; pues al llegar de sus viajes programados deben
ingresar los carros a la zona de estacion, que es una garaje bastante amplio donde se
colocan todas las unidades hasta esperar su correspondiente salida o turno. En este
lugar Unicamente quedan los buses asegurados, pues los transportistas se dirigen a
descansar, comer o realizar tareas varias en distintos lugares donde no se los puede

localizar con precision.

Se aplicaron las 69 encuestas a diversos transportistas de distintas flotas, incluidos
algunos clientes de la empresa. Las flotas mas representativas son Ecuador,
Panamericana, Flota Imbabura, Loja y Occidental; donde se identifican autobuses
principalmente de marcas europeas. El resto de flotas acogen unidades de todas las

marcas restantes principalmente buses Hino.

Respecto al segmento Camiones, se realizaron las encuestas en las instalaciones de
diferentes compafiias, donde se concentran los transportistas; debidamente con
certificado respaldado por la Federacion Nacional de Transporte Pesado del Ecuador
ubicada en la Av. Salinas N 17- 246 y Santiago, Edif. JAcome 3er. Piso; Sector El
Ejido.
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Las compafiias seleccionadas fueron aquellas que mostraron mayor accesibilidad a la

investigacion; entre las cuales tenemos:

“COMPANIA DE TRANSPORTE PESADO TRANSALAMBREK S. A.”
Direccion: Calle J E3-70 y Panamericana Sur Km. 14 %

“COMPANIA DE TRANSPORTE PESADO ADETRANSCORP?”
Direccion: Av. Galo Molina s11-32 y Av. Alonso de Angulo

“JARRIN CARRERA CIA. LTDA.”
Direccién: Las Anonas E14-107 y Nielsen, Sector Comité del Pueblo

“COMPANIA DE TRANSPORTE PESADO RUIZ”
Direccion: Fuccias E13-180 y Av. Eloy Alfaro

SERVICIO DE TRANSPORTE PESADO DEL CORAZON. “SETRAPECOR”
S A

Direccion: Av. Teniente Hugo Ortiz y Antonio Palacios

COMPANIA DE TRANSPONTE PESADO TRANSCIRCULO S.A.
Av. 18 de septiembre E2-55 y Ulpiano Paez, 1°piso

Se aplicaron las encuestas a los transportistas que acuden generalmente a las oficinas
de las diferentes compafiias a legalizar viajes, facturas entres otros tramites; ademas
de asistir a las diferentes reuniones que organiza la directiva de las compafiia. A

continuacion se presenta el modelo de la encuesta aplicada:
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ENCUESTA
Sex0: Edad....................L

1. ¢Como califica el rendimiento y utilidad de su actual vehiculo?

Excelente D Bueno D PésimoD

2. (Cbémo evalla la atencion y servicio que le brinda su concesionario de preferencia?

Excelente D Bueno |:| Pésimo|:|

3. ¢Cuéles son los principales problemas que presentan los concesionarios?

Elevados precios y crédito limitado D

Falta de repuestos y Autopartes D

Pésimo mantenimiento

L0340 1 I:I .......................................
4. ¢Cuél es el factor mas importante que debe poseer un automotor?

Calidad, Capacidad y Tecnologia D

Precio Moderado D
5. ¢Cudl es su conocimiento sobre los automotores de origen europeo?

Son costosos D

De excelente calidad y tecnologia D

6. Enumere las marcas de automotores europeas de su preferencia
SCANIA D

VOLVO I:I
MAN |:|
MERCEDES BENZ I:I

7. ¢Cuadles son las principales variables que concluyen su seleccidn final?
Servicio, Atencion y garantia del Concesionario
Costos y Precios
Calidad y tecnologia del vehiculo

Conocimiento y prestigio de la marca

LTI

8. ¢Cuél es la apreciacion y conocimiento que posee de los buses y camiones marca
SCANIA?
EXCELENTE
BUENA
PESIMA
NO HAY CONOCIMIENTO

NN
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9.

10.

11.

12.

13.

¢Cudl es la percepcion y conocimiento que posee del concesionario “SCANEQ”
Importador y distribuidor de buses y camiones SCANIA?
EXCELENTE I:I
BUENA I:I
PESIMA D
NO HAY CONOCIMIENTO [ ]
¢A través de qué medio obtuvo esa apreciacion?
En el medio de los transportistas D
Experiencias propias D
[]

Medios de comunicacion

En caso de conocer la empresa ;Como califica los siguientes servicios de “SCANEQ”?

INFORMACION Y PUBLICIDAD

Excelente D Bueno D PésimoD

ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE

Excelente D Bueno |:| Pésimo|:|

INFRAESTRUCTURA E IMAGEN DE LA EMPRESA

Excelente D Bueno D PésimoD

¢Cual es el medio de comunicacion que le brinda informacion acerca de su marca

preferencial?

Television, radio, periédicos |:|
Recomendaciones Cercanas D
Los mismos concesionarios I:I

¢Qué sugerencias aportaria para mejorar el desempefio de un Concesionario de

Camiones y Buses?
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4.5.  Presentacion de los resultados
Luego de realizar el proceso de tabulacion de datos de las distintas preguntas, se
obtuvieron los siguientes resultados. Inicialmente se realizara el analisis partiendo

del perfil de los transportistas:

Analisis por sexo

SEXO CANTIDAD | PORCENTAJE
Masculino 152 93%
Femenino 12 7%

TOTAL 164 100%
SEXO
09%

O Masculino
O Femenino

091%

Como se menciona en el proceso de micro-segmentacion, la mayoria de personas
inmiscuidas en el transporte pesado pertenecen al sexo masculino. Asi el 91% de
encuestados son hombres contra el 9% equivalente a mujeres, cabe recalcar que las

mencionadas son Unicamente duefias propietarias y no ejercen el oficio.

Esto sucede debido al entorno extremadamente machista que se maneja en ambos
segmentos. Sin embargo se puede visualizar que en comparacion a hechos pasados el
porcentaje femenino se ha incrementado, y se espera que esta tendencia crezca

progresivamente.
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Anélisis por edades

EDAD |[CANTIDAD|PORCENTAJE
20-30 9 5,45%
30-40 33 20,51%
40-50 61 36,97%
50-60 47 28,48%
70- mas 14 8,48%
TOTAL 164 100%

Rangos de Edad

020-30
0O30-40
040-50
050-60

O70-mas

Para analizar las edades se establecid cinco intervalos:

El primer intervalo establecido oscila entre 20 y 30 afios, que representa el 5% de los
encuestados. En el segundo intervalo figuran aquellos transportistas de 30 a 40 afios
de edad y simboliza el 21%; seguidamente el mayor porcentaje de 37% asignado al
intervalo de 40 a 50 afios de edad y el 28% al rango de 50 a 60 afios. Finalmente el

9% representa el intervalo mas longevo de 70 afios en adelante.

Sin duda, la mayoria de propietarios de los automotores son personas de edad media
y madura; pues adquirir un automotor de esta inversion requiere gran experiencia y
trabajo duradero. Sin embargo también existe un segmento joven (30-40 afios) que
presenta una tendencia familiar y hereditaria. Las estrategias de mercadeo deben

estar destinadas a un mercado muy experimentado en todos los ambitos.
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PREGUNTA 1

1. ¢Como califica el rendimiento y utilidad de su actual vehiculo?

ALTERNATIVAS |[CANTIDAD | PORCENTAJE
Excelente 43 26,22%
Bueno 98 59,76%
Pésimo 23 14,02%
TOTAL 164 100%

Rendimiento de automotores

0,
O Excelente
O Bueno
O Pésimo
60%

Esta pregunta refiere a la satisfaccion de los transportistas respecto a sus actuales
camiones y buses. EI 14% minoritariamente afirma que el rendimiento de sus
vehiculos es pésimo debido a fallas y defectos que han experimentado, el 60%
certifica que sus automotores son buenos. Aunque esta variable tiende al positivismo,

también refleja cierta inconformidad de los usuarios.

Y finalmente el 26% garantiza la excelencia en sus automotores, producto de la
calidad y eficiencia de la marca u otros factores. En el andlisis es necesario recalcar
el mayoritariamente los transportistas aprueban el rendimiento de sus autos, pero no

estan completamente satisfechos y optan por la opcion mediamente aceptable.
Sin duda, el consumo de los automotores mas comunes y econémicos podria ser la
causa de cierta critica e insatisfaccion de los usuarios, en comparacioén a la capacidad

y excelencia de otros camiones y buses que se manejan en el mismo entorno.
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2. ¢COomo evalta la atencion y servicio que le brinda su concesionario de

preferencia?

ALTERNATIVAS | CANTIDAD | PORCENTAJE
Excelente 46 28,05%
Bueno 94 57,32%
Pésimo 24 14,63%
TOTAL 164 100%

ATENCION Y SERVICIO DEL CONCESIONARIO

015%

M Excelente

O Bueno

O Pésimo

O057%

Al igual que el andlisis anterior, mayoritariamente el 57% de los encuestados refleja
un conformismo medianamente aceptable respecto a la atencién y servicio de los
concesionarios. En nuestro pais, es comun esta tendencia, debido a la falta de
tecnologia, mano de obra y recursos de los concesionarios. Se puede deducir que los

servicios que prestan no abastecen las necesidades de los usuarios.

Por otro lado el 28% afirma disponer de un excelente servicio en su concesionario de
preferencia, producto de la eficiencia en las operaciones de tales empresas; y por
ualtimo el 15% restante refuta un servicio totalmente pésimo. Segun los resultados, se
puede deducir que los transportistas demandan mayores prestaciones y eficiencia en

los servicios de los concesionarios.
Sin duda, esto podria representar una oportunidad para captar clientes insatisfechos

tratando de llenar aquellas condiciones y expectativas que omiten los otros

concesionarios.
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3. ¢Cuadles son los principales problemas que presentan los concesionarios?

ALTERNATIVAS CANTIDAD | PORCENTAJE
Elevados precios y crédito limitado 61 37,20%
Falta de repuestos y Autopartes 42 25,61%
Pésimo mantenimiento 56 34,15%
Otros 5 3,05%
TOTAL 164 100,00%

Problemas de los concesionarios

E 3%

O Elevados precios y

o e re

0 34% 37% crédito limitado

O Falta de repuestos y
Autopartes

O Pésimo mantenimiento

E Otros

O 26%

Tenemos varios problemas, raiz de la inconformidad de los usuarios. EI mayor
inconveniente (37%) son los elevados precios y crédito limitado que ofertan las
diferentes concesionarias. En la cultura ecuatoriana es normal anteponer el precio
ante la calidad. Sin embargo muchos transportistas sobrevaloran las caracteristicas y
tecnologia del vehiculo; el problema radica en las limitaciones de crédito, pues es

muy dificil alcanzar la enorme inversion que cuesta un automotor de esta indole.

Seguidamente con el 34% se considera el pésimo mantenimiento. Segun los
encuestados, ademas del costo elevado, los técnicos realizan procesos innecesarios
que conllevan pérdidas de tiempo y dinero que los transportistas no admiten, Pues
ademas de estudios y conocimientos se necesita experiencia total para conocer las

fallas comunes segun las condiciones del vehiculo y del medio.

Otra variable importante es la falta de repuestos y autopartes. Todos los automotores

se dedican a actividades productivas, cuando sufren un dafio necesitan ser
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inmediatamente tratados, pues no pueden estancar su trabajo o programacion que les
puede significar un costo. Asi mismo, las concesionarias deben poseer un stock

abastecido segun la mayor demanda.

El 3% restante concuerda en que las concesionarias no se involucran meramente con
el entorno de transportistas, por lo cual no pueden entender todas las falencias en sus
operaciones o necesidades de sus clientes; lo cual indica que la mayoria de usuarios

no han encontrado una concesionaria que satisfaga sus necesidades completamente.

4. ¢Cudl es el factor més importante que debe poseer un automotor?

ALTERNATIVAS CANTIDAD | PORCENTAJE
Calidad, Capacidad y Tecnologia 106 64,63%
Precio Moderado 58 35,37%
TOTAL 164 100,00%

Caracteristicas principales

035%
O Calidad, Capacidad

y Tecnologia

O Precio Moderado

65%

Entre las dos opciones, los encuestados opinan que la calidad, capacidad y tecnologia
(65%) es el factor mas importante que debe poseer un automotor. En el segmento del
transporte pesado los usuarios afirman que un automotor de mejor calidad tiene
mayor rendimiento para el trabajo diario y mejora su inversion, razén por la cual

anteponen esta caracteristica al precio.

Sin embargo, el 35% sefiala que un precio moderado es la variable primordial a la
hora de elegir. Este porcentaje es también considerable, y sobrepone el factor
econdémico ante la calidad; es normal que algunos transportistas, generalmente
novatos en el medio aspiren adquirir un automotor propio con recursos
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condicionados y programados. Todo radica en la experiencia y capacidad econémica
que se adquiere con el tiempo y segun los precios de mercado.

En este aspecto la empresa puede aprovechar la preferencia y expectativas hacia la

calidad que la mayoria de usuarios demandan.

5. ¢Cuél es su conocimiento sobre los automotores de origen europeo?

ALTERNATIVAS CANTIDAD |PORCENTAJE
Son costosos 93 56,71%
De excelente calidad y tecnologia 71 43,29%
TOTAL 164 100,00%

Automotores Europeos

’ ‘ H Son costosos
N 43%

l De excelente calidad

B 57% y tecnologia
. ‘ (1]

Ambas alternativas reflejan porcentajes similares, lo cual es un problema para la
empresa y el mercado objetivo en cuestion. La mayoria de la gente (57%) considera
que los automotores europeos son costosos mientras que el 43% sobrepone su
excelencia, calidad y tecnologia. Aunque este tipo de carros requieren mayor

inversion que otras marcas, sus caracteristicas y beneficios justifican su precio.

Hay personas que desconocen sobre todas las funcionalidades y avances que ofrecen
las marcas europeas por falta de informacién; por lo cual tienen una perspectiva
negativa o ignorada a la realidad actual del medio automotor. Es por ello, que los
transportistas de larga experiencia prefieren este tipo de automotores, pues su
conocimiento es total. Es prescindible ampliar la informacion sobre los buses y

camiones europeos.
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6. Enumere las marcas de automotores europeas de su preferencia.

ALTERNATIVAS |CANTIDAD |PORCENTAJE
SCANIA 49 29,88%
VOLVO 11 6,71%
MAN 39 23,78%
MERCEDES BENZ 65 39,63%
TOTAL 164 100,00%
MARCAS EUROPEAS

O SCANIA

gvoLvo

O MAN

@ MERCEDES BENZ

24%

El primer lugar lo ocupa Mercedes Benz (39%), que es la marca mas comercial entre
el segmento europeo, seguidamente de SCANIA (30%), admirada y reconocida por
la mayoria de transportistas, especialmente en el segmento de buses. Man conserva el
24% de preferencia, igualmente considerable, pero en el segmento de camiones. Y en

ultimo lugar se posiciona Volvo con el 7% de propension.

Respecto a la marca, Scania posee altos niveles de reconocimiento por su experiencia
y prestigio entre los transportistas. Ahora bien, es necesario equilibrar tal reputacién
con la comercializacién de los automotores, como sucede en Starmotors (Mercedes
Benz) porque en la realidad los buses y camiones Scania poseen niveles de ventas

muy bajos en comparacion al favoritismo plasmado en este analisis.
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7. ¢Cuédles son las principales variables que concluyen su seleccién final?

ALTERNATIVAS CANTIDAD |PORCENTAJE
Servicio, Atencion y garantia del

Concesionario 23 14,02%
Costos y Precios 39 23,78%
Calidad y tecnologia del vehiculo 46 28,05%
Conocimiento y prestigio de la marca 56 34,15%
TOTAL 164 100,00%

SELECCION FINAL

E 14% E Servicio, Atencién y
garantia del Concesionario

0 34%
O Costos y Precios

O 24% @ Calidad y tecnologia del
vehiculo

o O Conocimiento y prestigio
B 28% de la marca

En el entorno de los transportistas la experiencia y conocimiento se fundamenta en su
medio, es decir que los usuarios observan y examinan las funcionalidades de las
distintas marcas de automotores de sus colegas para establecer su dictamen. Segun
esta percepcion pueden establecer las condiciones y cualidades de los vehiculos
segun las marcas. Por esta razén la principal variable que define su eleccion de

compra es el conocimiento y prestigio de la marca (34%)

Seguidamente la calidad y tecnologia del vehiculo es la segunda variable de
importancia. En el entorno del transporte pesado es comdn que los transportistas
demanden un producto de excelencia y elevado rendimiento porque estan destinados

a trabajos forzosos que demandan gran capacidad y resistencia.

Aunque el factor econdmico es la clave fundamental para adquirir cualquier bien, en

este &mbito es considerado de importancia relativa, pues como se ha mencionado los
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usuarios requieren la eficiencia y capacidad del automotor ante su precio. Y por
ultimo el 14% de los encuestados afirman que el servicio, atencion y garantia del
distribuidor es la variable precisa en la compra; esto se debe a la falta de motivacién
e identificacion que reciben los clientes que los restringen unicamente al producto en

cuestion.

8. ¢Cual es la apreciacion y conocimiento que posee de los buses y camiones
marca SCANIA?

ALTERNATIVAS |CANTIDAD |PORCENTAJE

Excelente 93 56,71%

Buena 32 19,51%

Pésima 13 7,93%

No hay conocimiento 26 15,85%

TOTAL 164 100,00%0

SCANIA
0 16% O Excelente
O 8%§ OBuena
O Pésima
O056%
0120% O No hay
conocimiento

Notablemente el 56% de los encuestados favorece la excelencia de la marca sueca.
Esta tendencia se debe a la superioridad de Scania respecto a las otras marcas, lo cual
puede reflejarse en el rendimiento de los automotores ya existentes que se
desenvuelven en su medio y trabajo. ElI 32% tiene una apreciacion positiva de la
marca; el 8% un juicio pesimo, y el 16% restante no tiene conocimiento sobre la

marca.
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Las dos Ultimas alternativas arrojan resultados negativos, que deben ser controlados,
tanto el pesimismo como el desconocimiento son producto de la insuficiente
informacidn que se propaga en el entorno. Sin embargo podemos concluir que el

reconocimiento hacia la marca Scania es innegable entre los transportistas.

9. ¢(Cuél es la percepcion y conocimiento que posee del concesionario
“SCANEQ” Importador y distribuidor de buses y camiones SCANIA?

ALTERNATIVAS |CANTIDAD |PORCENTAJE
Excelente 9 5,49%
Buena 19 11,59%
Pésima 43 26,22%
No hay conocimiento 93 56,71%
TOTAL 164 100,00%
SCANEQ
o,
5% 12%

O Excelente

O Buena

O Pésima

O No hay conocimiento

7% 26%

El 57% de la muestra no tiene conocimiento sobre la existencia y funcién de la
empresa; claramente la falta de informacidn, comunicacion y referencias es la
principal causa de este grave problema. Es necesario implementar estrategias
agresivas que den a conocer el ejercicio de la empresa y equilibren su desarrollo con

la reputacion de la marca.

Seguidamente, un porcentaje muy considerable (26%) tiene una percepcion pésima

de “SCANEQ”. A pesar de las falencias internas de la empresa, es necesario
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mantener una reputacion estable en el medio de los transportistas, pues sus

perspectivas se guian en conjunto y son muy influyentes.

Hay que rescatar los atributos de la marca y fusionarlos con la gestion de la empresa;
ademas es necesario mejorar los servicios y la imagen de la empresa para
contrarrestar este grave problema. Las dos Ultimas perspectivas: Buena (12%) y
Excelente (8%) reflejan porcentajes minimos, lo cual es una debilidad seria, producto

del desarrollo limitado de la empresa.

10. ¢ A través de qué medio obtuvo esa apreciacion?

ALTERNATIVAS CANTIDAD | PORCENTAJE
En el medio de los transportistas 42 59,15%
Experiencias propias 19 26,76%
Medios de comunicacion 3 4,23%
Otros 7 9,86%
TOTAL 71 100,00%

Medios de apreciacion

1)
4% 10% @ En el medio de los
transportistas
O Experiencias propias

O Medios de comunicacion

27%
° 59% O Otros

En este apartado se analizara la raiz de las opiniones anteriores que conocen sobre la
existencia de la empresa tanto a favor como en contra. EI 59% de los criterios se
originan en el medio en que se desenvuelven los transportistas, el 27% adquirié su
perspectiva debido a experiencias propias con la marca y la empresa y el 4% de los

resultados se fundamenta en medios de comunicacion.
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EL 10% restante se refiere a consejos, sugerencias y acuerdos que reciben los
transportistas entre amigos y comparieros. Claramente el medio en que se
desenvuelven recae totalmente sobre el juicio de compra y preferencia. Es necesario
motivar el segmento en general adaptando estrategias acopladas a su estilo de vida,

creencias y costumbres

11. En caso de conocer la empresa ¢Como califica los siguientes servicios de
“SCANEQ”?

INFORMACION Y
PUBLICIDAD CANTIDAD |PORCENTAJE
Excelente 0 0,00%
Bueno 7 36,84%
Pésimo 12 63,16%
TOTAL 19 100,00%

Informacion y Publicidad

0%

O Excelente
B Bueno
1 Pésimo

Para este analisis, se tomo en consideracion las respuestas afirmativas de aquellos
encuestados, quienes han constatado los servicios de la empresa. El primer item se
refiere a la informacion y publicidad de la empresa, que segun el porcentaje

mayoritario (63%) tiene una calificacion pésima.

Es necesario urgentemente implantar estrategias para reactivar o mejorar los sistemas

de informacion y publicidad que posee la empresa. Para captar la atencién e interés
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de los usuarios es necesario ampliar todas las ventajas, beneficios y alternativas para
los clientes, de esta forma se puede atraer su confianza y empezar el proceso de
negociacion. Si no existen canales de informacion y marketing abiertos no se puede

interactuar con los clientes.

El 37% restante tiene una perspectiva buena sobre la informacion y marketing de la
empresa y nadie estimo una calificacion excelente. Sin duda, los usuarios no estan

satisfechos con la marcha de estas variables.

ATENCION Y SERVICIO

AL CLIENTE CANTIDAD |PORCENTAJE
Excelente 0 0,00%
Bueno 5 26,32%
Pésimo 14 73,68%
TOTAL 19 100,00%

Atencion y Servicio al cliente

0%
26%

O Excelente
B Bueno

O Pésimo

74%

Igual que en el apartado anterior la calificacién acerca de la atencién y servicio al
cliente tiene un resultado negativo; asi la evaluacion se refleja pésima con el 74%. Es
necesario mejorar estructuralmente el servicio que se brinda al cliente, el trato y la
comunicacion entre los encargados, pues esta variable radica en la relacion y

eficiencia que percibe el usuario de la empresa.

Existe también el 26% con un resultado medianamente aceptable, y el 0% para la
alternativa de un servicio excelente. Se puede verificar la inconformidad de la gente
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que ha utilizado los servicios de la empresa. Se deben buscar estrategias para superar
estas falencias y lograr inicialmente el agrado y aceptacion de los clientes que

ingresan a las instalaciones, pues este es el paso inicial para ganar su confianza e

interés.

INFRAESTRUCTURAE
IMAGEN DE LA EMPRESA |CANTIDAD |PORCENTAJE
Excelente 5 26,32%
Bueno 10 52,63%
Pésimo 4 21,05%
TOTAL 19 100,00%

Infraestructura e imagen de la empresa

21%

26%

@ Excelente
[0 Bueno

B Pésimo

53%

Respecto a la infraestructura e imagen de la empresa la apreciacion se vuelve mas
positiva (53%). Se nota que la gente reconoce la reciente y moderna infraestructura
instalada en Guamani. También existen dos porcentajes contradictorios en las dos
opciones restantes. Por un lado, el 26% asevera la excelencia de las instalaciones e
imagen de la empresa; pero al contrario el 21% de los resultados muestra su

pesimismo.

Aunque la infraestructura y tecnologia de la empresa sea reciente y moderna, existen
otros factores afiadidos que pueden afectar esta variable como el servicio técnico y
mantenimiento que la gente puede referir en esta variable. En el estudio de mercado,

se pudo visualizar claramente la insatisfaccion de los clientes hacia este servicio.
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12. ¢ Cuédl es el medio de comunicacion que le brinda informacion acerca de su

marca preferencial?

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Television, radio, periédicos 35 21,34%
Recomendaciones Cercanas 72 43,90%
Los mismos concesionarios 57 34,76%
TOTAL 164 100,00%

Medios de comunicacion influyentes

21%
35% " . .
O Televisidn, radio, periédicos
0 Recomendaciones Cercanas
@ Los mismos concesionarios
44%

Los tres medios de comunicacion presentados tienen porcentajes relevantes.
Mayoritariamente (44%), se consolidan las recomendaciones cercanas que se dan en
el medio de los transportistas. La informacion de los concesionarios (35%) también

influye como canal de comunicacion directo hacia los usuarios.

Finalmente el 21% de la muestra prefiere los medios de comunicacion generales
como la television, radio y periddicos que en cualquier lugar y momento pueden
influir inconscientemente en los transportistas. Es necesario intensificar estrategias
de comunicacion en cualquiera de las alternativas mencionadas con el objetivo de dar

a conocer Yy reinstalar la imagen de la empresa.
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13. ¢ Qué sugerencias aportaria para mejorar el desempefio de un Concesionario

de Camiones y Buses?

La mayoria de usuarios coinciden en la poca relacion e interactividad por parte de los
diferentes concesionarios hacia los transportistas. Todos concuerdan en que este tipo
de empresas se limitan a la venta de sus productos, pero no tratan de inmiscuirse en
el medio. Al sacar cada uno de automotores, podrian realizarse pruebas en el medio y
verificar el grado de aceptabilidad de los usuarios o adaptarlos a la realidad

ecuatoriana.

La mayor peticion de los encuestados es mejorar el servicio de mantenimiento
técnico y provision de repuestos, pues ningun vehiculo puede estancar su
programacion de trabajo por dafios mecéanicos, eso les significaria un costo
considerable.
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CAPITULO V

S. PROPUESTA DE MARKETING

Posterior a la presentacion de los datos obtenidos en la investigacion de campo,
realizada para la presente tesis de grado, se procede a la realizacion de la propuesta
del Plan de Marketing, basado en la aplicacion de acciones estratégicas, con las
cuales se presume afrontar las falencias en la gestion de la empresa y sus posibles

consecuencias futuras.

Durante el transcurso de su vida, “Scaneq” siempre ha mantenido una participacion
muy baja en el mercado automotriz respecto a la competencia en cuestion. A pesar
del gran prestigio que posee la marca SCANIA en el Ecuador y a nivel mundial, no
se ha podido posicionar la empresa como tal, en virtud de la marca, lo cual bloquea y

restringe el desarrollo esperado.

51. JUSTIFICACION

Segun los resultados, el problema radica en los siguientes factores:

e La percepcion limitada y negativa que poseen los transportistas acerca del
concesionario “Scaneq”.
La falta de informacion y la deficiente imagen de la empresa.

e Las especulaciones y expectativas erroneas que se dan en el medio de los
transportistas y tienen un alto grado de influencia.

La falta de motivacion y asistencia hacia los transportistas

Como consecuencia de lo expuesto se proyecta un descenso aun mas critico en la
operatividad de la empresa y la posible pérdida de clientes potenciales. El presente
Plan de Marketing busca contrarrestar las variables que dificultan el desarrollo de
“Scaneq”, de tal forma que se pueda mantener el equilibrio con el mercado,
ambicionar nuevas metas, incrementar la operatividad y transformar la imagen y

posicionamiento de la empresa.
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5.2. OBJETIVOS:

1. Implantar estrategias de marketing que le permitan a la empresa mejorar la
imagen y reputacion entre los transportistas.

2. Disefiar tacticas y programas que mejoren el nivel de competitividad que
posee la empresa a traves de las herramientas de marketing.

3. Mejorar los sistemas de informacion y comunicacion hacia los usuarios.

4. Incrementar la eficiencia de la estructura interna y operatividad que posee la

empresa.

5.3. LA EMPRESA

5.3.1. DIAGNOSTICO FODA

Para el presente andlisis se han tomado en cuenta todos aquellos factores que
participan en el desenvolvimiento interno y externo de la empresa; y determinan la
posicion actual en la que se encuentra “Scaneq”. A pesar de que algunos de estos
elementos representen ventajas y utilidades para la empresa, también existen otros
puntos en mayor grado (debilidades y amenazas), que restringen el crecimiento de la

empresa.

En este andlisis, se realizara un examen minucioso del impacto que implican estos
factores, reflejado en los diferentes esquemas presentados, a fin de evaluar la

posicién real de la empresa.

FORTALEZAS:

o Apreciacion positiva y progresiva del negocio del transporte,

o posicionamiento en la percepcion y aceptacion de la calidad de la marca,
o fiabilidad de marca

o Calidad y prestigio de la marca SCANIA a nivel mundial.

o Introduccidn de tecnologia de punta respecto a los automotores SCANIA
o Infraestructura e instalaciones amplias, nuevas y modernas.

o Experiencia técnica de la mano de obra y area de servicios.
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o Servicio de pos-venta que garantiza el mantenimiento y seguridad de los
vehiculos.

o Existe garantia en la entrega y mantenimiento de los automotores.

OPORTUNIDADES:

o Constante avance de la tecnologia y el tema ambiental.

o Mayores demandas y exigencias de los transportistas.

o A pesar de la crisis, el mercado automotriz se encuentra en expansion.
o Existen amplios mercados distanciados sin explotar.

o Propension a consumir el producto,

DEBILIDADES

o No existe stock, debido a los elevados costos de mantenimiento y afiadidos.

o Falta de posicionamiento en el mercado

o No existe un presupuesto establecido para marketing y publicidad.

o Baja participacion en el mercado

o Limitadas lineas de crédito que no satisfacen algunos usuarios.

o Los periodos de pedidos y entrega son considerables.

o Enlacultura de los transportistas ecuatorianos prevalece el precio ante la calidad.
o Relaciones con fabricas limitadas y sin poder de negociacion,

o Falta de flujo de capital

AMENAZAS

o Las actuales medidas adoptadas por el gobierno en curso perjudicaron
notablemente al sector automotriz y en particular a la empresa debido a la
elevacidn de aranceles a las importaciones y afiadidos.

o Lacompetencia establecida posee ventaja sobre la empresa.

o Disminucion del apoyo a la inversion extranjera

o Constante desarrollo, iniciativa, adelanto y experiencia de la competencia.

o Posibles reajustes y cupos de importacion.

o En la cultura de los transportistas ecuatorianos prevalece el precio ante la calidad.
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CUADRO N° 10: Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

pd
Q o)
O 0
FACTORES DE:I'ERMINANTES DEL 8 S UEJ
EXITO L m 8
3 a
O
OPORTUNIDADES
Avance de la tecnologia y el tema ambiental. 0,10 2 0,20
Mayores demandas de transportistas. 0,16 3 0,48
Mercao_lq automotriz se encuentra en 0,10 1 0.10
expansion.
Existen amplios mercados sin explotar. 0,05 1 0,05
Relacion susceptible hacia la marca. 0,08 2 0,16
AMENAZAS 0,00
Inestabl_lldad economica y politica 0,13 1 0,13
ecuatoriana.
Competencia en expansion 0,11 1 0,11
Dlsmlpumon del apoyo a la inversion 0,06 1 0,06
extranjera
Posibles reajustes y cupos de importacién 0,11 1 0,11
En la cultura de los transportistas
ecuatorianos prevalece el precio ante la 0,10 2 0,20
calidad.
TOTAL 1,00 1,60

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, 2010.

Elaborado por: La Autora

El promedio ponderado de 1.6 se encuentra bajo la media, lo que indica que las
estrategias de la empresa no estan capitalizando las oportunidades ni evitando las
amenazas externas, por lo cual es necesario reajustar las tacticas y recursos

aplicados; en busca de procedimientos alternos.

Se visualiza que todas las amenazas tienen calificaciones negativas, lo que significa

que la empresa no responde adecuadamente a los diversos peligros del entorno
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quedandose susceptible a cualquier contrariedad presentada como sucedié en el afio
2009.

También se puede apreciar respecto a la fortaleza mas importante “mayores
demandas de los transportistas” una calificacion relativa de 3; lo cual representa una

ventaja substancial que la empresa pueda sacar provecho en busca de su crecimiento.

CUADRO N°11: Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

FACTORES CRITICOS DEL EXITO PESO CALIF. | PROMED.

FORTALEZAS

Apreciacion del negocio del 0,10 3 0,30
transporte,
Prestigio de la marca SCANIA a nivel 0,09 4 0,36
mundial.
Introduccion de tecnologia de punta de la 0,13 4 0,52
marca SCANIA
Infraestructura e instalaciones amplias, 0,05 3 0,15
nuevas y modernas.
Servicio de pos-venta que garantiza el 0,08 3 0,24
mantenimiento y seguridad de los
vehiculos.
DEBILIDADES
No existe stock, debido a los elevados 0,06 1 0,06
costos de mantenimiento y afiadidos.
Falta de posicionamiento y participacién 0,18 1 0,18
en el mercado
No existe un presupuesto establecido para 0,11 1 0,11
marketing y publicidad.
Limitadas lineas de credito 0,08 2 0,16
Falta de flujo de capital 0,12 1 0,12
TOTAL 1,00 2,20

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, 2010.

Elaborado por: La Autora
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La matriz arroja un resultado de 2.2 bajo la media, que caracteriza a una empresa
muy débil internamente. La debilidad méas grave de la empresa es aquella que posee
mayor peso “falta de posicionamiento y participacion en el mercado”; sin duda
existen muchas falencias que deben ser atacadas respecto a la perspectiva del

mercado.

La fortaleza de mayor rango “introduccion de tecnologia de punta de la marca Scania
posee una calificacion maxima, que proporciona a la empresa una cualidad y ventaja

potencial contra las diferentes amenazas expuestas. Es necesario que se trabajen

profundamente aquellas fortalezas que pueden

contingencias y proteccion para Scaneq.

representar

un sistema de

CUADRO N°12: Matriz de Aprovechabilidad

MATRIZ DE APROVECHABILIDAD
OPORTUNIDADES 2
PONDERACION ® c (@)
> = N = @ =
“59 S @ Q ~| O = m
Alta 5 2SS/ 58| 52| B . g5 0 | <
Media alta 4 S2| EE *é cl 52| 3E ;E' O
Media 3 2E|S8|5¢|Eg| 22|k | Y
Media baja 2 8o 85| BT 83 S 3 E o)
Baja 1 § = St | & S5 | &8¢ i
<78 = E |z <
FORTALEZAS
Apreciacion del negocio del
transporte. 4 4 3 2 2 15 2
P_restlglo de_ la marca SCANIA a 5 4 4 9 3 18 1
nivel mundial.
Introduccidn de tecnologia de
punta de la marca SCANIA 4 3 2 3 2 14 3
Infragstructura e instalaciones 1 9 9 1 9 8 5
amplias, nuevas y modernas.
Servicio de pos-venta y garantia. 3 2 3 1 1 10 4
TOTALES 17 15 14 9 10 65
APROVECHABILIDAD 1 2 3 5 4

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, 2010.

Elaborado por: La Autora
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La fortaleza mas potente seglin la puntuacion total es el “Prestigio de la marca Scania
a nivel mundial”; que puede ser la herramienta clave para que la empresa aproveche
las oportunidades detalladas en la matriz. Se nota segun ¢l grado que el “Avance de
la tecnologia y tema ambiental” es el factor mas cultivado en la empresa; debido a la

innovacion que realiza constantemente la marca.

Por otro lado, la fortaleza menos explotada es la “Infraestructura e instalaciones
amplias, nuevas y modernas”. Este problema puede originarse debido a la
localizacion nueva que asumio la empresa en el anterior afio, que es desconocida

para muchos transportistas.

Mientras tanto, “el avance de la tecnologia y tema ambiental” sigue representando el
fuerte de la empresa; y es que sin duda la caracteristica principal de los automotores
Scania es su constante innovacion tecnoldgica que arribase cualquier frontera.
Recientemente se promovieron los nuevos Scania Euro 5, en un esquema totalmente
automatizado y ecoldgico respecto al tema ambiental. Es indiscutible, que este factor

representa una ventaja potencial para la empresa.

Y finalmente la a oportunidad que obtuvo la menor calificacion fue “Amplios
mercados sin explotar”, que representa una flaqueza critica para la empresa, pues
este factor podria promover un cambio radical en la situacion actual de la empresa, si

fuera aprovechada eficazmente.

La situacion actual de la empresa se origina en la escasez de estrategias claves que
dinamicen las fortalezas y oportunidades que posee la empresa. La mayoria de
empresas que compiten en el sector automotriz pueden combatir las fuertes amenazas
y contingencias del entorno porque tienen solidamente establecidas sus directrices,

fortalezas y oportunidades.
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CUADRO N° 13: Matriz de Vulnerabilidad

MATRIZ DE VULNERABILIDAD

AMENAZAS 2
PONDERACION | @ )
g S| >c|=2 3
= c |l NG| o . —_
TE | © E23g|° g o0
Alta 5 = % S5 |SE| 25|83 |5
Mediaalta |4 Z>c| 82|95 S8 C T ztl o
Media 3 sS8S2| 88 |[Sc|=5|388|F L
. . he © 22| $S|Qo|Ca e} >
Media baja |2 o E 3| €3 |50 85 @)
; €9 8| 5 ECl2q|58|F @
Baja L ~§°|8 |<g|BE|=2> &
3 Ela 3|3 <
DEBILIDADES O
No existe stock, debido a los
elevados costos de 4 5 2 5 2 18
mantenimiento.
Falt_a _de p_qswlonamlento y 5 5 3 5 4 27
participacion en el mercado
No existe un presupuesto
establecido para marketing y 3 5 2 3 3 16
publicidad.
Limitadas lineas de crédito 1 5 2 1 5 14
Falta de flujo de capital 4 5 3 4 2 19
TOTALES 17 25 12 18 16 89
APROVECHABILIDAD 3 1 5 2 4

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, 2010.

Elaborado por: La Autora

Al comparar los dos cuadros podemos apreciar a simple vista que las calificaciones
totales de los distintos factores diagnosticados pesa mas en la matriz de
vulnerabilidad; lo cual significa que la empresa no esta aprovechando cabalmente sus

puntos fuertes interna y externamente; quedandose propensa a cualquier riesgo e

inestabilidad el medio; pues no tienen asentadas sus defensas.

La debilidad mas critica segun la puntuacion es la “Falta de posicionamiento y
participacion en el mercado” que bloquea su desarrollo y crecimiento desde sus

inicios; pues esta variable es clave para la supervivencia de cualquier tipo de

empresa.
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Por otro lado, la amenaza que ha recibido menos importancia y bloqueo por parte
Scaneq es la “Competencia en expansion”, que ha dejado totalmente en desventaja a
la empresa durante los ultimos afios. En el sector automotriz es comun observar
estrategias radicales que utilizan los concesionarios para eliminar a la competencia;
por ello ningun participante puede quedarse inmovil ante la modernizacion de la

sociedad y el entorno.

5.3.2. Andlisis de la situacion del negocio

Para realizar este anélisis, se hara uso de la matriz BCG; este instrumento permite
medir en el eje vertical (y) la tasa anual de crecimiento del mercado automotriz y en
el eje horizontal (x) la participacion relativa en el mercado al unir ambos
comportamientos en la matriz se establecen cuatro posibles combinaciones basicas, y

a su vez de estas se derivan cuatro posiciones:

GRAFICO N° 6: Matriz BCG de la empresa “SCANEQ”
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050 <
< W k=
IS

= 10
5@

o

) g 5 VACA PERRO
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PARTICIPACION RELATIVAEN EL
MERCADO

Fuente: Andlisis situacional de la empresa, 2009.

Elaborado por: La Autora
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A pesar de la crisis, la tasa de crecimiento actual del sector automotriz en el
segmento camiones y buses tiene una tendencia en crecimiento (18%); lo que sitla a
la empresa en una posicion alta respecto al eje vertical; mientras que la participacion
de la empresa respecto a las ventas totales colocadas en la rama automotriz, es de
aproximadamente (0.25%) anual, que comparada con el potencial de este mercado en

crecimiento expansivo se considera baja.

La tasa de crecimiento del mercado representada en el eje vertical, es usada para
medir el aumento del volumen de ventas del mercado o industria, va desde alto a
bajo y desde el 20% al 5% con una media del 10%, porcentajes que son estandares
por los creadores de la matriz; mientras que la cuota de mercado es alta cuando es

superior a 1, y baja cuando es inferior.

CUADRO N° 14: Tasa de crecimiento de la industria

VENTAS
BUSES

2001 4973

2002 8399 68,89%
2003 4219 -49,77%
2004 4098 -2,87%

2005 6280 53,25%
2006 9844 56,75%
2007 10867 10,39%
2008 12958 19,24%
2009 8937 -31,03%
2010 10564 18,21%

Fuente: “AEADE” Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2009.
Elaborado por: La Autora
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CUADRO N°15: Cuota de mercado producto SCANIA

VENTAS CUOTA DE
MARCAS TOTALES PORCENTAIE MERCADO
(unidades)
MERCEDES BENZ 159 50,96% 1,67
VOLVO 19 6,09% 0,12
MAN 95 30,45% 0,60
SCANIA 39 12,50% 0,25
312

Fuente: Informacion de la competencia, Archivos de la empresa, Departamento de ventas.
Elaborado por: La Autora

Este suceso se traduce en beneficios reducidos para la empresa, pues los niveles de
venta se muestran desequilibrados y muestran tendencias a la baja; mientras se
agrandan los problemas de liquidez. Es por ello, que la empresa no ofrece una amplia
gama de creditos ni posee automotores en stock e inventario; pues se requiere

desembolsos considerables que actualmente “Scaneq” no puede cubrir.

Ademas es necesario, que la empresa invierta grandes cantidades de capital para
combatir a la fuerte competencia que posee como Mercedes Benz y Autoline que
cada vez se posicionan en el mercado con mayor penetracion; y también para
sobrevivir en el sector automotriz que mueve enormes cantidades de dinero e

inversion por su dinamismo.

Lamentablemente, los buses y camiones Scania, fueron ya introducidos con
anterioridad en el mercado, pero no alcanzaron la cuota de mercado programa debido
a desfases en su direccion y administracién pasada. Actualmente se posicionan en
una situacion de Interrogante, por su baja participacion relativa en un mercado de

alto crecimiento.
Es necesaria una inversion planificada para convertir el negocio Estrella, es decir que

aumente su participacion, lo cual requiere de estrategias directas que logren ventas

efectivas y aumento de la operatividad.
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5.4. Razones para la aplicacion del marketing estratégico

Como se ha referido en los anteriores capitulos y en el analisis, los problemas de
“Scaneq” radican en los vinculos limitados que la empresa mantiene con los
usuarios. El plan de mercado busca explotar aquellas fortalezas y oportunidades
como la expansion del mercado automotriz y el prestigio de la marca Scania (en el

segmento extra-pesado) con el fin de contrarrestar los problemas actuales.

5.4.1. Estrategia bésica

Segun las posiciones de la empresa y el automotor marca Scania se aplicard la
estrategia basica enfocada en “Crecimiento y defensa”, mediante la cual se pretende
mantener el producto en el mercado y reposicionarlo antes las diversas contingencias

presentadas.

5.4.2. Seleccién de la estrategia genérica

“Scaneq” es una empresa con alto potencial, por su infraestructura, capacidad
instalada y la marca prestigiosa que comercializa. Es importante establecer tacticas
que ayuden a consolidar la imagen de la empresa y destacarse entre la competencia y

el sector.

Segun la realidad y condiciones que actualmente confronta la empresa, se aplicara el
modelo de Diferenciacién, que es el mas ajustable a su escenario. Para alcanzar los

objetivos en cuestion, se enfatizaran algunos aspectos como:

« Imagen de marca.

« Avance tecnoldgico reconocido.
o Apariencia exterior.

« Servicio de posventa.

e Servicios Adicionales

Para que la empresa puede diferirse en un nivel privilegiado a la competencia y el

sector en mencion.
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5.4.3. Diferenciacién y posicionamiento del producto

En primer orden se busca reemplazar la imagen actual que posee la empresa,
practicando una reingenieria en las variables de marketing mix, especialmente en
aquellas que destacan la figura de “Scaneq”. Una vez reinstalados dichos aspectos se
aplicaran estrategias claves para la implantacion de servicios afadidos que

configuren la exclusividad de la empresa, y otorguen la diferenciacidn buscada.

5.5.  Andlisis del real beneficio para el consumidor

El paquete de beneficios al consumidor influye en la percepcion de la calidad e
incluye el producto fisico y sus dimensiones cualitativas, no cuantitativas, el apoyo
antes de la venta, facilidad en la colocacion de pedidos, una entrega rapida y precisa,

un apoyo posventa, garantias y apoyo técnico.

Después de la investigacion de mercado y el analisis de los resultados, se puede
deducir que la calidad y tecnologia de los automotores Scania son las variables mas
provechosas que obedecen las expectativas de los usuarios: “maximizar la utilidad de
su cuantiosa inversion”. También los servicios afiadidos incorporados incrementaran

el beneficio que busca el cliente.

5.6. Doctrina organizacional aplicada

5.6.1. Establecimiento de la misién y vision

Se ha propuesto un punto de partida mas claro para que la empresa pueda

direccionar sus objetivos y trazar nuevos caminos anexos a los intereses y

condiciones que vive actualmente “SCANEQ”.

Mision SCANEQ:

“Ser una comercializadora de vehiculos pesados y extra pesados Premium marca
SCANIA, que ofrece a sus clientes asistencia en la distribucion de vehiculos,

repuestos, autopartes y talleres, asegurando asi la provision de la marca lider en
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desarrollo tecnoldgico de transporte de pasajeros y carga a nivel mundial SCANIA,;
preservando el medio ambiente con la tecnologia de punta que tienen nuestros

motores y generando rendimiento duradero a los clientes”.

Vision SCANEQ:

“Para el 2014, lograr el reconocimiento y estima de los transportistas al ser una
empresa servicial y entregada totalmente a sus clientes, estar comprometidos con sus
problemas de forma transparente y eficaz y alcanzar un pacto de confianza. En
nuestra vision queremos ser una empresa de referencia, que camina con el cambio de

la tecnologia y la innovacion del transporte, de forma ética y satisfactoria”.

Valores empresariales

» Respeto: Siempre debe preservarse un ambiente de confianza y sana convivencia
respecto al trato y consideracion entre los colaboradores, directivos, proveedores
clientes y todos los asociados a la empresa SCANEQ; principalmente en la

estructura interna e instalaciones.

» Lealtad: Que todos los integrantes Scaneq sientan un sentido de compromiso
firme hacia la empresa reflejado en su cumplimiento hacia los principios éticos,
politicas, normas y valores plasmados en sus diferentes actividades y acciones

relacionadas con la empresa

» Responsabilidad: Que se genere una obligacién moral y profesional por parte de
colaboradores y clientes respecto a sus compromisos adquiridos con la empresa de

cualquier indole.

» Servicio: Que todos los integrantes de la empresa trabajen en pos del bien comin
y no solo por su bien individual, tomando en cuenta todos los factores que pueden

influir en la gestion de la empresa, como puede ser la sociedad.
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CUADRO N°16: Matriz axiol6gica

GRUPOS INHERENTES
o) 9 >
)

o o o S < a o
O L o) Q 0 Q < @)
> - Q < =z (@) Q <
Z w wi pd < w O
& 4 o 29 | 5 | g | &
] > o o 0 o =
o - < O

SERVICIO X X
RESPETO X X X X X X 6
LEALTAD X X X X X X 6
RESPONSABILIDAD X X X 3

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, 2010.

Elaborado por: La Autora

Todos los valores tienen un nivel de importancia elevado para la empresa. Sin
embargo dos de ellos (respeto y lealtad) interacttan con todos los grupos inherentes a

Scaneq, lo cual maximiza su aplicacién y concentracion.
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CUADRO N° 17: Matriz de estrategias de crecimiento

PRODUCTOS O

SERVICIOS

SOAVOd3aN

ACTUALES

NUEVOS

PENETRACION

DESARROLLO DE PRODUCTOS

Crear una nueva imagen de la empresa, a

través de un nuevo logotipo y slogan.

Crear nuevos sistemas de informacién para expandir

el producto Scania en la mente de los transportistas.

Debates y acuerdos entre los clientes y
encargados de los diferentes servicios que

Difundir las caracteristicas diferenciadoras de los
productos Scania y los diversos servicios que presta

medio de la base de datos (telemercadeo).

(3 ofrece la empresa. Scaneq a través de cartas personalizadas.
3C> Organizar capacitaciones que promuevan la
r',_-, Introducir publicidad de la empresa en la | participacion directa entre clientes, colaboradores y
@ radio, vallas y volantes. expertos en el transporte.
Mejorar la calidad en atencion, servicio al cliente y
Incrementar promociones de ventas experiencia del area de mantenimiento técnico.
Incrementar los beneficios en el servicio de pos-
Creacion del buzon de sugerencias. venta.
Realzar la calidad y prestigio de los|Creacion de la linea telefénica asistente para
automotores Scania. favorecer a los usuarios.
DESARROLLO DE MERCADQOS DIVERSIFICACION
Intensificar los canales de distribucion | Ofrecer articulos publicitarios como: gorras,
(vendedores), a través de capacitaciones e | camisetas, esferogréaficos, llaveros caracteristicos de
incentivos. la marca en ferias.
Puntos de informacién localizados en
Z |areas estratégicas que capten nuevos |Participacion en  ferias y  exposiciones
E mercados potenciales. trascendentales para la empresa.
8 Seguimiento a clientes potenciales por | Incrementar los anuncios de los nuevos servicios y

productos via e-mails y correo tradicional.

Ofrecer productos de papeleria como
tarjetas personales, volantes, tripticos y

sobres membretados.

Fuente: Plan Estratégico de Marketing para la Empresa “Scaneq”

Elaborado por: La Autora
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5.7. ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

5.7.1. PRODUCTO

Los automotores Scania son sindnimo de alta calidad y eficacia operativa. Sus
productos y servicios estdn disefiados para fomentar la rentabilidad de las
operaciones de sus clientes. Por ello, estan considerados como la primera eleccién
para muchos transportistas cuyas prioridades esenciales son la potencia, la fiabilidad,

la economia de operacion y la funcionalidad”.

Scania es uno de los principales fabricantes mundiales de camiones y autobuses, y
también de motores industriales y marinos, con una excelente reputacion y clientes
sumamente leales. La produccion anual de més de 80.000 motores convierte a Scania
en uno de los fabricantes de motores con mayor experiencia del mundo. Alrededor
del globo, y en muchas aplicaciones diferentes, se encuentran motores Scania en

camiones, autobuses y operaciones marinas, al igual que en grupos generadores.

57.1.1. Anélisis del ciclo de vida del producto

Etapa de Crecimiento

“Scaneq” es una institucion con experiencia apreciable en el mercado; por tal razon
se ubica en la etapa inicial de crecimiento, pues a pesar de su rendimiento limitado su
producto (automotores Scania) son reconocidos en el mercado. Sin embargo no se
puede considerar un nivel de crecimiento normal, pues las ventas permanecen en
niveles constantes y no se ha observado el desarrollo acelerado, caracteristica de esta

etapa.

La raiz de este hecho, radica en la desproporcion de ambos componentes. Por un lado
el producto Scania fue introducido en el mercado, pero no posee una frecuencia de
compra equitativa debido a que “Scaneq”, su distribuidor autorizado carece de
aceptacién y conocimiento. La estrategia que se deberia aplicar es equilibrar el
desenvolvimiento de la empresa con la marca; situarse concretamente en la etapa de

crecimiento y sostener el desarrollo esperado.
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Actualmente la empresa desafia ciertos problemas, como la falta de informacién y
reconocimiento de su imagen, el desconocimiento sobre sus beneficios y ventajas y
las expectativas falsas que se desatan en el medio de los transportistas. Ahora bien,
es necesario implementar sistemas de informacion y herramientas que expandan y
rescaten los atributos de la empresa; asi como la reconstruccion de su imagen y

prestigio.

GRAFICO N° 7: Ciclo de vida del producto SCANIA

Introduccion | Crecimiento | Madurez Declive

/""\

Ventas

CAMIONES Y
BUSES SCANIA

Tiempo

Fuente: Andlisis situacional de la empresa.

Elaborado por: La Autora

5.7.1.2. Dimensiones del producto

El producto es el primer elemento de la mezcla de mercadotecnia, es asi que una de
las estrategias del producto es tomar decisiones coordinadas sobre mezcla del
producto®’; por esta razén es indispensable analizar al producto en sus cinco niveles

que a continuacion se detallan:

* KOTLER, Philip; Direccién de Mercadotecnia, octava edicion, pag. 459.
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% Producto béasico: Un automotor de gran capacidad y tonelaje que se despliegue
entre largas distancias y resista diversas condiciones, respaldado y garantizado

por la marca de prestigio Scania.

¢ Producto Esperado: Un automotor Scania, marca de prestigio, con capacidad y
rendimiento reforzado que garantice una vida Gtil del automotor impecable y

permita al usuario adquirir cierto status en su medio.

¢ Producto Aumentado: Los servicios para el mantenimiento del automotor que
el concesionario pueda brindarles como: Asistencia Técnica eficaz, stock de

repuestos constante, sistema de informacion y servicio al cliente abierto.

¢+ Producto Potencial: Todos los clientes de la empresa formaran parte del club
“SKEY”, que les brindard soporte técnico convencional via telefonica, y
capacitaciones constantes acerca del manejo y precauciones se debe mantener
para mejorar la capacidad del automotor; ademas de otros beneficios particulares.

5.7.1.3. Clasificacion del producto

De acuerdo a los distintos criterios de clasificacion del producto se puede deducir
que el automotor Scania es un bien duradero, por el hecho de que los buses y

camiones son tangibles y perdurables por su uso.

» Scania como producto especifico

Atributos del producto Scania: En esta parte, se debe gestar la calidad,
caracteristicas y disefio del automotor, tales atributos deben estar en completa

armonia para asi alcanzar niveles superiores dentro del mercado.

Respecto a la calidad, es necesario mencionar los constantes y dindmicos estudios
tecnoldgicos que la empresa realiza a modo de mejorar cada vez mas el producto
disefiado para las distintas condiciones y usos de los transportistas; lo anterior se ve
reflejado en el precio elevado de los vehiculos que justifican las grandes inversiones

en investigacion.
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Las caracteristicas y el disefio, tal como se menciono anteriormente deben mirarse
como un mismo atributo, es decir, lograr la perfecta combinacién para que su

presentacion fisica resulte atractiva, lujosa y rentable que convenza al usuario.

*2 Imagen 2

5.7.1.4. MARCA
La marca Scania representa a nivel mundial el conjunto de caracteristicas (calidad,
innovacion y tecnologia) que situan a los productos Scania entre los automotores mas

demandados y reconocidos por los transportistas.

* Imagen 3

Cabe recalcar que Scania se ha diferenciado por la calidad extrema que demuestran
los vehiculos Scania que transitan en las carreteras ecuatorianas, haciéndose
acreedores del respeto y consideracion en el medio. Aunque la marca posea una
posicion provechosa en el medio de los transportistas, la reputacion de la empresa
desequilibra totalmente esta ventaja; y ahi es donde nace la raiz del problema. Hay

que trabajar conjuntamente sobre la imagen y garantia que refleja el Concesionario.

*2 Imagenes captadas desde la pagina oficial de Scania.
*% Imagenes captadas desde la pagina oficial de Scania.
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5.7.1.5. LOGOTIPO

El logo esta representado por una cabeza de "grifo™, animal mitoldgico con cuerpo de
ledn y cabeza de aguila que representa convencionalmente la fuerza, el valor y la
seguridad; que corresponde al fiel reflejo del conjunto de caracteristicas de capacidad
y rendimiento que se demanda en el segmento extra-pesado. Por ultimo, se debe
sefialar que tanto el nombre como el signo de la marca son fuertemente distintivos,

faciles de reconocer, recordar, pronunciar y traducir al resto de los idiomas.

** Imagen 4

Respecto al logo de la empresa, tenemos un simbolo poco diferenciado, que carece
de asociacion con la marca, y no se ajusta a la descripcion de superioridad que
poseen los automotores Scania. Asi mismo el slogan “cambiamos para usted”
dificilmente puede describir la diferenciacion y potestad que el concesionario quiere

representar.

El slogan anterior tiene por objeto destacar el cambio de infraestructura y
localizacion que realizo la empresa a principios de este afio, con el objetivo de
incrementar su operatividad y desarrollo. Aunque fue valido en sus inicios,

actualmente no posee influencia alguna ante la imagen que se pretende lograr.

44Imé1genes captadas desde google.com.ec
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** Imagen 5

CANEQ

CAMBIAMET PAFrA with

Ahora bien, es necesario buscar un distintivo que relacione el nombre de la empresa
con la marca. En este objetivo se pretende desarrollar un nuevo logotipo que

destaque el reconocimiento y presencia de la empresa.

Igualmente el nuevo slogan describira en una simple frase las tres caracteristicas
principales que se demandan en un automotor de esta clase, enfocandose en el
producto Scania. De acuerdo a lo sugerido anteriormente, el modelo que se

recomienda es el siguiente:

GRAFICO N° 8: Logotipo propuesto para la empresa SCANEQ

SCANEQ

“POTENCIA, CALIDAD Y TECNOLOGIA EN UN SOLO AUTOMOTOR?”

Elaboracidn: Ing. Carlos Cajas, disefiador grafico.

* Logotipo actual de “Scaneq”, Imagen capturada de archivos de la empresa.
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El prototipo busca destacar las ventajas y caracteristicas diferenciadoras de la marca
y los automotores Scania, asociandolos a la imagen y servicio que brinda la empresa.
Todas las herramientas informativas, campafias publicitarias e instrumentos anexos a
la empresa deben llevar el logotipo y slogan planteado, con el objetivo de expandir el

reconocimiento e imagen a través de estos simbolos.

5.7.1.6. Servicios de apoyo

La empresa brinda servicios afiadidos pre y pos-venta para asistir a los usuarios
respecto al mantenimiento y asistencia que necesitan los automotores para
mantenerse en operacion, tales como: mano de obra, servicios al exterior, en ruta,

repuestos, autopartes, mantenimiento, y otros servicios especiales.

*® Imagen 6

*® Imagenes capturadas dentro de las instalaciones de Scaneq.
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Respecto a todos los servicios que actualmente presta la empresa, es necesario
empezar por una restauracion interna dentro de su estructura, pues segdn el estudio
de mercado la atencion y servicio que se ofrece al cliente en todas las areas posee

una calificacion negativa, lo cual significa que existen muchas falencias.

Para esto se proponen inicialmente continuas capacitaciones a todo el personal,
donde se abordaran extensos temas tedricos Yy practicos sobre la importancia,
caracteristicas y particularidades sobre “Servicio y Atencidn al cliente”; se buscara

aplicar una metodologia de interaccion entre los participantes.

Ademas se ofreceran incentivos materiales como: camisetas, llaveros, Kkits de aseo y
similares para incentivar la contribucion y asistencia de los colaboradores. Al final
del programa se ofrecera un picnic (refrigerio) en un lugar llamativo a eleccion de los

participantes.

El programa propuesto para la presente capacitacion contiene los siguientes temas:
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CAPACITACION SOBRE ATENCION AL CLIENTE

“SCANEQ”, en busca de impulsar el desarrollo profesional de sus colaboradores organiza el
Seminario de Atencion al cliente, brindandoles nuevas herramientas que faciliten su interaccion con el
cliente, y en este camino promueven su eficiencia profesional.

OBJETIVOS:

>
>
>

>
>

Motivar a los participantes hacia la mejora de la Calidad de Servicio.

Llevar a cabo comunicaciones eficaces y eficientes con el cliente.

Desarrollar las competencias que permitan aplicar un proceso de Atencién al Cliente
satisfactorio para éste.

Mejorar la Calidad de Servicio percibida por los clientes.

Controlar las situaciones conflictivas con el cliente y reducir su probabilidad de ocurrencia.

1. Calidad de Servicio y Atencién al Cliente.

=

4 4 3

Concepto de Calidad.

¢Qué es la Calidad de Servicio?

La Atencién al Cliente como caracteristica de Calidad.

El Equipo y la Atencidn al Cliente.

Beneficios para el personal de una adecuada Atencion al Cliente.

2. Comunicacién y Atencion al Cliente.

4

4 40 40 8

El proceso de comunicacion.

Habilidades Basicas de Comunicacion: la Escucha Activa y la Retroalimentacion.
Diagndstico de la Capacidad de Escucha.

Barreras a la Comunicacion.

Habilidades Especificas de Comunicacion.

Comunicacion No Verbal.

3. El Proceso de Atencion al Cliente.

v

4 343

Personalizar el contacto.

La Atencién al Cliente como proceso.

Aplicacion del proceso a los distintos tipos de contacto con el cliente.
Caracterizacion de los errores en la Atencién al Cliente.

4. Resolucion de Situaciones Conflictivas.

4

4343833

Dinamica de la situacion conflictiva.

Como responder ante una situacion conflictiva.

Aplicacion de la respuesta asertiva a las situaciones conflictivas.
Ejerciendo el autocontrol.

Qué hacer si la situacion se desborda.

Metodologia: Teoérico-Practica

Duracién: 9 horas

Frecuencia: 1 hora diaria durante nueve dias laborables.
Modalidad: Presencial

Areas Participantes: Administrativo, Servicios

Nota: Las capacitaciones se realizaran en la sala de juntas ubicada dentro de las instalaciones, en
horario de 17h00 a 18h00. El dltimo dia se ofrecerd un incentivo como agradecimiento a su
participacion.

La Gerencia
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5.7.1.6.1. Servicios afadidos

Charlas de interaccion con los clientes

*" Imagen 7

Para mejorar la comunicacion entre la empresa y los clientes Scania, se propone
realizar charlas informativas, donde se pretenden tratar variados temas de
importancia para los clientes como herramienta de interaccion y de unién entre la
empresa y los mencionados. En primer orden se brindard informacion sobre los
avances y desarrollo de la tecnologia Scania y sus diversos automotores, las formas
correctas de maximizar su vida atil, mecanica basica, entre otros temas de interés

general de la marca.

En segundo orden se trataran los beneficios y servicios afiadidos que le brinda
“SCANEQ”, el sistema de garantia, financiamiento, programas, viajes, ofertas,
descuentos entre otras ventajas a las que pueden acceder los clientes. Y por Gltimo se
realizard un espacio de debate donde los clientes podran dar conocer sus principales
problemas, necesidades y circunstancias con el objetivo de mejorar la calidad en los
servicios, especialmente en el mantenimiento técnico automotriz y en la provision de

repuestos.

Cabe recalcar que los técnicos responsables de esta area participaran directamente en
este espacio, tratando de aclarar cuestiones y crear acuerdos. Todos los colaboradores
Scania tendran que asistir a las charlas informativas ocupandose de ciertas tareas

encomendadas de acuerdo al programa establecido.

a7 Imagen capturada de google.com.ec
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“CHARLA INTERACTIVA DESTINADA
HACIA CLIENTES”

“SCANEQ”, en busca de mejorar el nexo de comunicacion, fraternidad y satisfaccién hacia sus clientes organiza
el siguiente programa informativo sobre la tecnologia y estructura Scania, los beneficios, garantia y servicios
afiadidos y finalmente se abrird un espacio de discusion para solucionar las interrogantes y problemas que
presentan los clientes.

CONTENIDO DEL PROGRAMA
TEMA 1
CAMIONES Y BUSES SCANIA

= Red SCANIA en todo el mundo
= Camiones y Autobuses
o Gama de camiones y buses

Principales componentes
Accesorios
Seguridad y asistencia al conductor
Medio ambiente
Tecnologia de vehiculos
Fichas técnicas
Tipos de chasis Serie K

=  Estructura y componentes
= Mantenimiento y Reserva Condicion de motores
= Caracteristicas Nuevas

O 0O O O O 0 O

TEMA 2
SCANEQ

Resefia Histdrica, compromiso, mision, vision
Servicios afiadidos

Promociones y ofertas

Servicios de taller

Grupo “SCANS”

Servicios financieros

capacitaciones y Conferencias al cliente continuas.

O O O O O O O

TEMA 3
ESPACIO ABIERTO DE OPINIONES, SUGERENCIAS Y SOLUCION DE INTERROGANTES

Actores: Clientes
Cofee Break ofrecido por la empresa.

Duracion: 2 horas

Lugar: Sala de Recepciones, Banquetes y Convenciones “Vargas Duque”
Direccion: Av. Mariscal Sucre y Ajavi, esquina.

Hora: 15h00, inicamente los dias sdbados programados.

Nota: Se ofrecera un incentivo como agradecimiento a su participacion.


http://www.scania.es/trucks/
http://www.scania.es/trucks/truck-range/
http://www.scania.es/trucks/main-components/
http://www.scania.es/trucks/accessories/
http://www.scania.es/trucks/safety-driver-support/
http://www.scania.es/trucks/environment/
http://www.scania.es/trucks/vehicle-technology/
http://www.scania.es/trucks/fichas_tecnicas/
http://www.scania.es/services/promociones/
http://www.scania.es/services/workshop-services/
http://www.scania.es/services/scania_assistance/
http://www.scania.es/services/financial-services/
http://www.scania.es/services/escuela/

57.1.6.2. Atencion y Servicio al cliente:

*® Imagen 8

Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes que
afectan a éste. El representante de ventas al Ilamarle por teléfono, la recepcionista en
la puerta, el servicio técnico al realizar el mantenimiento del vehiculo, y el personal
de las ventas que finalmente, logra el pedido. Consciente o inconsciente, el
comprador siempre esta evaluando la forma como la empresa hace negocios, cdmo

trata a los otros clientes y cdmo esperaria que le trataran a él.

Es necesario establecer principios fundamentales que orienten el comportamiento y
actitud de todos los integrantes de “SCANEQ” que tienen contacto con los clientes;
especialmente con los usuarios ya establecidos, pues su opinion pesa gradualmente

en el medio y moldea la reputacion de la empresa.

Hay que tomar en cuenta que el segmento objetivo estd conformado por
transportistas de indole sobresaliente, respecto a Ssus recursos econdémicos
considerables para admitir tal inversion; lo cual significa que poseen una percepcién
mas elevada sobre la atencidn y servicios que se les brinda. Sin duda, este segmento

es muy sensible.

Con el objetivo de plasmar lo sugerido, se han propuesto tres herramientas claves
que buscan enfatizar la opinién y criterio de los clientes; y guiar a los colaboradores
que trabajan en la empresa hacia la satisfaccion total de los clientes. A continuacién

se detalla su descripcion:

48 Imagen capturada de google.com.ec

135


http://www.monografias.com/trabajos5/psicoso/psicoso.shtml#acti
http://www.monografias.com/trabajos/eltelefono/eltelefono.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/plan-negocio/plan-negocio.shtml

Buzon de sugerencias:

* Imagen 9

e
Sugerencias
Efectivas

L_ AR IS alipop. sonn

El buzén de sugerencias debe estar ubicado en la planta baja de las instalaciones, en
un espacio visible, donde el cliente no se sienta observado ni asechado.
Conjuntamente se colocaran las hojas de sugerencias, que deben ser depositadas en el

buzon. El seguimiento es crucial para optimizar el rendimiento.

Las sugerencias negativas serdn mas importantes que las positivas, pues deberan ser
analizadas profundamente en busca de acciones inmediatas. Es importante recordar
que el buzén de sugerencias es un canal, pero la comunicacion es un proceso

complejo, dindmico en el que intervienen personas en situaciones cambiantes.

Por tal razdn, el proceso de evaluacidn para esta herramienta se realizard cada dos
meses; y estard a cargo del asistente de gerencia asignado, quien se encargara de
analizar las diversas sugerencias y quejas depositadas por los clientes, presentando
un analisis e informe detallado hacia todos los colaboradores en conjunto; con el

objetivo de mostrarles sus errores en busca de soluciones individuales y conjuntas.

Se adjunta la hoja de sugerencias modelo para la mencionada aplicacion en los

anexos correspondientes.

49
Imagen capturada de google.com.ec
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v" Numero de teléfono para asistencia al cliente:

*% Imagen 10

Para implementar esta estrategia no es
necesario realizar cuantiosas inversiones.
Hay que tomar en cuenta que los clientes

Scania son limitados, por lo cual la

frecuencia de llamadas puede considerarse
moderada. El objetivo principal de este
servicio es brindar el apoyo necesario y efectivo hacia los clientes. Se proponen

establecer dos parametros para el servicio:

» Asesoramiento técnico: Se brindara apoyo emergente para aquellos usuarios
que presenten problemas técnicos, mecéanicos o electrénicos en el
funcionamiento de su automotor. Por motivos de trabajo, los usuarios pueden

sufrir averias, en lugares desolados o alejados a las ciudades centrales.

» Asesoramiento comercial: Se informara acerca de todas las caracteristicas,
beneficios y ventajas que brinda la empresa conjuntamente con su producto
Scania. Cabe recalcar que es necesario ser cordial y paciente ante toda

circunstancia, pues es seguro que “El cliente siempre tiene la razéon™.

5.7.1.6.3. Servicio de pos-venta y garantia

“La filosofia de “Scaneq” se fundamenta en el siguiente enunciado: “La venta de un
automotor Scania empieza desde su uso”; esto significa que el mantenimiento y
rendimiento que desempefia el automotor durante su vida util es la verdadera mision

que acarrea la empresa.

Por ello al momento de realizar la venta del automotor también va incluido un

contrato por mantenimiento del primer afio de garantia del automotor, por el cual se

50
Imagen capturada en google.com.ec

137



debe pagar una tasa por kilometro recorrido para que el vehiculo sea mantenido con

51
un costo cero” .

Para el mencionado servicio no existe ningun costo adicional a parte del incluido en
el contrato, el vehiculo puede ingresar al taller gratuitamente por los conceptos
establecidos en el contrato correspondiente. Este servicio incluye provision de filtros,

mano de obra y repuestos establecidos dentro del contrato.

Cuando después del afio de garantia el cliente solicita nuevamente los servicios de
mantenimiento existen atractivos descuentos, ademas de negociar las formas de pago
y otras facilidades con el proposito de satisfacer las necesidades y expectativas del

cliente, en cuanto al sistema de servicios.

El servicio tiene una orientacion positiva. Sin embargo, no se brinda la
correspondiente informacién para que los usuarios verifiquen la eficiencia y detalle
de cada aspecto. Por lo cual se proponen disefiar manuales de informacién para cada

seccion tratada; en la siguiente estructura:

= Programa de servicio-posventa, sefialando las ventajas y beneficios

destacados.

= Manual del conductor estrella, items para mejorar la eficiencia del vehiculo.

Instrucciones de mantenimiento y mecanica basica, en caso de emergencias.

Todos estos manuales seran disefiados por profesionales capacitados responsables de
cada area. Se realizd una propuesta modelo sobre el contenido que cada manual
deberia contener segin las caracteristicas de cada programa, a continuacion los

programas afadidos:

*! Ingeniero Gabriel Gordillo, Gerente General “SCANEQ”.
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MANUAL DEL CONDUCTOR

ESTRELLA
PUESTO DEL CONDUCTOR Arranque del motor
Acelerador del manual
Volante Ajustable Si el vehiculo se atasca
Mandos en la columna de direccid
Palanca de cambi DE MARCHAS

ios de 14 velocidades
TABLERO D mbio de marchas.

Instrumentos y man

Alumbrado

Testigos e indicadores , ado reducido
Tacografo ‘ 3,

Ralentizador ~ Freno de estacionamiento

Bloqueo de diferencial Valvula de blogueo

Calefaccion y ventilacion Puntos a tener en cuenta

Freno de escape

Scania Alert N EN INVIERNO

Consola de mandos

CONDUCCION

“POTENC|A, CAUDAD Y TEC NOLO Gl E@NPORABIHIONALESO IO TOR”

ntes de arrancar
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SERVICIO DE POSVENTA'Y GARANTIA

CONTENIDOS

SERVICIO DE POS-VENTA

Asistencia co
Asesoria tele
Ofertas actuales
Descuentos
Mantenimiento constante

ica y personal Y

VVVVVYVVVVVYVY

“POTENCIA, CALIDAD Y TECNOLOGIA EN UN SOLO AUTOMOTOR”

5.7.2. PRECIO

En el caso de “Scaneq” se manejan precios fijados de acuerdo a la combinacion de
los siguientes criterios:
» Los costos de compra del automotor Scania més los costos de importacion y
afiadidos a la transaccion internacional.
» El prestigio que posee la marca a nivel internacional

» El valor que posee el producto (segun la tecnologia y calidad que posee).
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» La percepcion que posee el cliente respecto a un automotor de calidad

» Un posicionamiento relativo respecto a los precios de la competencia o
respecto al competidor principal “Mercedes Benz”, que maneja precios

similares.

En este apartado, cabe recalcar que “el valor total de un producto, no estd dado
unicamente por la necesidad basica que satisface, sino por el conjunto de utilidades y
beneficios que brinda a los clientes”.>* Debido a las fuertes inversiones que realiza la
marca SCANIA, en busca de innovar constantemente sus productos, se realizan
inversiones de capital muy elevadas para financiar investigaciones, desarrollo y

tecnologia nueva.

Estos costos afiadidos se trasladan al usuario final, y es por esta razén que los
automotores Scania, y en general los de origen europeo son mas costosos que las
otras marcas asiaticas y americanas. La estrategia aplicada se denomina “Liderazgo
en calidad”, es decir, trata de reflejar un nivel de calidad superior cobrando un precio

elevado, el cual justifica los conceptos en tecnologia y autopartes.

Claramente el mercado objetivo esta conformado por un segmento de mayor renta,
que es poco sensible al precio; porque relaciona el valor del producto con los
beneficios que obtiene a cambio. Sin embargo es preciso establecer estrategias que
consoliden la perspectiva del cliente entre el precio y calidad superior, las cuales se

proponen en el presente Plan de marketing.

Otra estrategia aplicada se apoya en la competencia con compafias de un nivel
semejante, es decir el segmento europeo en cuestion. “Scaneq” a la hora de fijar sus
precios toma como referencia los precios de los competidores méas cercanos como

son Mercedes Benz y Man.

Los precios establecidos en los modelos son:

°2 DIAZ DE SANTOS, J., Op. Cit., p 86Cit., p 154Cit. p. 271
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CUADRO N° 18: Esquema de precios establecidos para los automotores SCANIA

CAMIONES PRECIOS
Scania P-270 119.000,00
Scania P-310 124.000,00
Scania P-380 133.000,00
Scania P-420 145.000,00
Scania G-380 140.000,00
Scania G-420 157.000,00
Scania R-500 166.000,00
BUSES
Scania K-310 237.000,00
Scania K-380 242.000,00
Scania K-420 253.000,00

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, 2010.

Elaborado por: La Autora

Respecto a esta variable, es insostenible realizar ajustes en los precios debido a la
imagen que la marca desea difundir, y el margen de utilidad abreviado del 8% que la
empresa ha establecido en busca de incrementar su comercializacion y como medida

emergente.

5.7.2.1. Politicas de crédito:

El sistema de crédito en “Scaneq” es muy cerrado, porque actualmente el flujo de
capital a nivel de la empresa y a nivel de pais es limitado. Cabe recalcar que no
existe financiamiento para la adquisicion de los buses; Unicamente se otorgan
creditos directos para el segmento de camiones; porque su precio es relativamente

inferior a los buses, y requiere menor inversion.

Los créditos directos se realizan a un plazo méximo de 2 afios; con el 50% de
entrada, y la diferencia a crédito. Para ampliar las opciones de crédito se propone

realizar un estudio mas detallado y minucioso del cliente, verificar su capacidad
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econOmica, instalada, las garantias que posee a traves de medios como: la Central de

Riesgos, historial bancario, prueba de liquidez, de patrimonio entre otras variables,

que ayuden a verificar las condiciones del cliente.

Una vez comprobado y verificado el perfil del cliente, se propone realizar una

propuesta de crédito méas abierta y amplia segln sus expectativas. A continuacion se

plantea un esquema de calificacion para las concesiones de crédito. Segan los niveles

de evaluacion se otorgaran mayores facilidades de crédito. Asi la empresa podra

disminuir los riesgos de cartera vencida o créditos incobrables.

CUADRO N° 19: Esquema de crédito propuesto para la empresa SCANEQ

POLITICA
TIPO DE DE CREDITO
DESCRIPCION
CLIENTE ENTRADA | PLAZO DE LA
DIFERENCIA
Historial del cliente impecable.
Buenas referencias bancarias y | pesde 30% | A crédito hasta 4
CLIENTE A 1 ovimientos de capital afios plazo
considerables
Movimientos bancarios limitados,
- . . . A crédito hasta 3
CLIENTE B | evaluacion patrimonial positiva, | pesde 40%
capacidad econdémica Optima. afios plazo
Evaluacion limitada, registros
CLIENTE c | pasados en la central de riesgo, | pesde 60% A credito hasta 2

movimientos de capital limitados.

afios plazo

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, afio 2010.

Elaborado por: La Autora
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5.7.3. PLAZA

EN “SCANEQ” existe un sistema de distribucién programada. El proceso de

importacion conlleva un tiempo considerable; esto se debe a que los automotores

SCANIA son productos costosos debido a su tecnologia y desarrollo. Por ello, es un

riesgo muy fuerte mantener los productos en stock sin que hayan sido traidos bajo

pedidos especificos; pues implica incurrir en gastos bancarios y adicionales muy

considerables. Por tal razén no existen productos en stock sin pedidos confirmados.

5.7.3.1.

Sistema de importacion y distribucion

GRAFICO N° 9: Esquema establecido en el sistema de importacion y distribucion

de los camiones y buses SCANIA.

Registro de Firmas

Registro a banco
corresponsal

Ohbtencion del INEN

Elaboracion de

L

Valorde inspeccion en
origen ala verificadora,
asciende al 0.70% del
valor FOB, mas el IVA.

Solicitud de
Inspeccion.

Autorizacidn Previa
Ministerio de Obras
Publicas.

Consecucion de pdliza
de seguros para

|
Valor de 575.00 por el

certificado INEN.

Valorde $ 35.00 enel

Bancodondese
apruebeelpermiso de
importacion, mas el
registro de firmas.

Valor de § 115.00 mas
IVA por servicios de
pasos previos.

Valor gue cobre |a
compaiiia de seguros

Subirles datos del
vehiculo al SRly al
sistema de la empresa
parague puedasery
corran las garantias

.d

Se realiza la entrega
con los respectivos
papeles al cliente.

Realizarel Check List: se
realizala constatacién de

guela unidad facturada cen
los aditamentos solicitados .

por las pélizas de
transporte
\ ) J \

documentos previos : A
P importaciones.

Sereyisa fisicamente el
En Huaquillas, se realiza vehiculo para constatar
la desaduanizacion y se fqueel compeonente
i cancelalos impuestos mecanico se encuentra

| orden,
\ / 4 '

DUl o permiso de |

Nota de pedido. importacidn.

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, 2010.

Elaborado por: La Autora
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5.7.3.2. Canales de distribucion

La distribucion “es considerada como una buena idea para poder insertar en el

%3 a través de los canales que actian como nexos entre el

mercado los productos
fabricante y el consumidor. Es primordial que los puntos de venta estén bien

atendidos y definidos, para que de esta manera se pueda atraer y convencer al cliente.

Por tanto, la funcion principal de esta variable es hacer llegar el producto al mercado
que estd dirigido, buscando transferir de alguna manera al consumidor las
caracteristicas y propiedades del producto en particular. “Scaneq” es un punto de
distribucion autorizado directo; esta es su mision y funcién principal, no existen otros

canales anexos ni separados a la empresa.

o Los Vendedores

Para el caso, los vendedores de la empresa podrian ser considerados los canales de
distribucion a través de los cuales la empresa se comunica, relaciona y pacta la venta
con los clientes. La estrategia clave en este apartado seria intensificar el canal
existente (vendedores), a través del entrenamiento y capacitacion constante de los
vendedores sobre técnicas innovadoras y habiles que aseguren y afirmen la

preferencia y fidelidad de los clientes.

Se propone la organizacion de la “Escuela para Vendedores”, que brindard una
formacion teorica/practica sobre el comportamiento y vision que presentan los
diversos tipos de clientes; de tal forma que ellos puedan anticiparse y contrarrestar
cualquier evento inesperado en el proceso de oferta y negociacion, perfeccionando

sus técnicas y destrezas de venta.

3 KOTLER, Philip, FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA, Cuarta Edicién, pag. 287
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“SCANEQ”, busca promover la eficiencia del motor y razén de ser de la empresa: el area de ventas, a
través de su entrenamiento y capacitacion continua en un enfoque directo al cliente. Este programa
tiene como fin brindarles nuevas herramientas y técnicas que desarrollen completamente su potencial

ESCUELA PARA VENDEDORES
ENFOQUE: CLIENTE

como profesionales en el sistema de ventas

OBJETIVOS:

Hoy en dia, gracias a Internet y a toda la informacion que puede recabar, el cliente muchas veces sabe
tanto, si no mas, que el vendedor sobre el producto que le interesa. Aun cuando su saber sea
imperfecto o deformado, el cliente suele tener ideas precisas, ha visitado a la competencia y sitda el
debate en torno a los precios, el descuento, la ventaja. Este curso tiene como finalidad permitir a los
vendedores asegurarse la venta, desbaratar las preguntas sobre precios y cerrar lo mas aprisa posible.

CONTENIDO 1

443430003308 730

El comportamiento del cliente.

Las razones de su agresividad, de sus reacciones negativas. El enfoque conductual.
Las frustraciones de los clientes: por qué aparecen, por qué se manifiestan.
Descodificacion del lenguaje no verbal y de la gestualidad de los clientes.
Descodificacion de nuestra propia gestualidad.

El litigio, los desencadenantes de mal humor.

Las tipologias de cliente.

¢Coémo crear la relacion positiva con el cliente?

Abordar al cliente dificil, los tipos de problemas, las formas de reaccionar.

Los gestos que salvan.

CONTENIDO 2

4334303330383

Las tipologias de vendedores.

La nocién de comunicacion impactante, las leyes del impacto.

La gestualidad del cliente, su lenguaje no verbal.

Cdémo abordar al cliente, definir lo que sabe y lo que no sabe.
Desbaratar las preguntas sobre precios, los argumentos de mala fe.
Comprender los esquemas de las elecciones emocionales.

La venta caliente.

Encontrar los argumentos emocionantes.

Ser asertivo.

Establecer una estrategia de venta.

Metodologia: Teoérico-Practica

Duracién: 22 horas

Frecuencia: 2 horas diarias durante once dias laborables.
Modalidad: Presencial

Nota: Las capacitaciones se realizaran en la sala de juntas ubicada dentro de las instalaciones, en
horario de 17h00 a 18h00. El Gltimo dia se ofrecerd un incentivo como agradecimiento a su

participacion.

La Gerencia
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Ademés se busca que los vendedores realicen constantes visitas directas hacia
posibles clientes interesados o potenciales, ofrezcan los productos y servicios Scania,

prevaleciendo ante todo los favores y caracteristicas distintivas.

Actualmente se cuentan con 4 vendedores, 2 asignados al segmento de camiones y 2
para el segmento de buses. Se planean contratar 3 vendedores/promotores més, que
segun su desenvolvimiento asumiran retos y objetivos, al igual que las

correspondientes ganancias.

> Imagen 11

En el plano tedrico es imprescindible dotar a los vendedores de manuales y guias
sobre los productos y caracteristicas Scania. Ellos tienen que dominar el producto y
la marca perfectamente, ademas de la historia, servicios y afiadidos de la empresa,
para que puedan realizar su labor cabalmente respondiendo y proponiendo

adecuadamente a cualquier inquietud. El material de apoyo se conforma de:

» Guia de Buses y Camiones Scania (donde se describiran las diferentes
caracteristicas, piezas, capacidad, tecnologia, funcionalidades, usos, ventajas

y todas las propiedades que contienen los automotores Scania).

» Guia informativa “SCANEQ”. (donde se describira la resefia historica,
servicios actuales y afiadidos que brinda la empresa, areas, personal

capacitado, infraestructura, cobertura y otras cualidades de “Scaneq”.

> Imagen capturada en google.com.ec
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o Incentivos para los vendedores

Actualmente no se han establecido incentivos precisos que promuevan el trabajo de
los vendedores. Es importante que la empresa cuente con un plan de estimulos
economicos, para motivar a estos colaboradores aumentar sus metas y volimenes de

ventas, en busca de la mejora continua.

Se propone asignar un porcentaje comision del 0,5% sobre cada automotor vendido;
y para los mejores vendedores que superen las metas asignadas, se concedera el bono
“Premium” definido por un viaje programado a lugares de atraccion turistica muy

demandados, con todos los gastos pagados.

5.7.4. PROMOCION

El objetivo principal de esta variable es informar de la existencia del producto, sus
ventajas, disuadir al cliente potencial de su compra y recordar al cliente actual que el
producto existe®. Se ha implantado un modelo ajustable a las condiciones que
actualmente sobrelleva “Scaneq”, basado en los objetivos del presente Plan de

Marketing:

5.74.1. Promocion en ventas

Las herramientas de promocidn que se aplicaran en busca de estimular a los clientes

actuales son:

v' Entrega de cupones de descuento, para la compra de repuestos vy
mantenimiento técnico que se realice en las instalaciones de la empresa. La
entrega se realizara de acuerdo al nivel de inversion que opere el cliente de

acuerdo al siguiente intervalo:

¥ SANCHEZ. Juliano, Promocion de Ventas, México, 1999, Editorial Continental S.A, p.37
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CUADRO N°20: Esquema propuesto para la entrega de cupones de descuento.

INTERVALO EN | CUPONES
DOLARES
0-100

200-299
300-399
400-499
500-999

1000 o mas

o O B~ W N

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, 2010.

Elaborado por: La Autora

Cada cupdn sera del 1%, Hay que recalcar que por cada visita que realice el
cliente a la empresa podré utilizar una cantidad méaxima de 5 cupones
acumulados; y acceder al 5% de descuento sobre el monto total de su compra en

los diferentes servicios que ofrece “Scaneq”.

GRAFICO N°10: Ticket o cup6n de descuento propuesto

CUPON DE DESCUENTO

‘ Sobre todas las compras y servicios
EQ ’ue se realicen dentro de la empresa.

Puedes acumular tus cupones
Y exigir hasta el

5% de descuento

Direccion: Av. Maldonado kilometro 13, calle $554, Sector “Guamani”, Teléfonos:(593)2:6046525
Fax: (593) 2:6046526 E-mail: pahlo.sevilla@scaneq.com.ec

“POTENCIA, CALIDAD Y TECNOLOGIA EN UN SOLO AUTOMOTOR

Elaborado por: La Autora
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v" Regalos de articulos publicitarios: Se entregaran articulos afiadidos como
esferogréficos, llaveros, gorras, camisetas y maletas impermeables, que lleven los
distintivos recordatorios de la empresa (logotipo y slogan) y sean de utilidad y

agrado para el cliente.

Se distribuiran de la siguiente manera:
e Los llaveros y camiones de juguete serdn entregados a los clientes y
transportistas que se consideren potenciales para los vendedores y

promotores.

*® Imagen 12

e Las gorras y camisetas se entregardn a los clientes que acudan al

J

% Imégenes capturadas desde la web oficial de Scania Espafia, www.scania.com.es.

concesionario y utilicen los servicios de la empresa.
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v Descuentos: sobre las ventas que se realicen al contado, aplicable a todos los
clientes se realizaran descuentos sobre el monto total de la compra. Segun las
caracteristicas del cliente se ofreceran 4 alternativas méaximo hasta el 4% de
descuento. Aquellos clientes que tengan historial en la empresa podran acceder al
mayor porcentaje; mientras que los clientes mas recientes accederan a la primera

alternativa.

CUADRO N° 21: Esquema propuesto para fijacion de descuentos segln rango de

clientes
244.000,00 3% 732000 4% 9.760,00
140.571,00

3% 4217,13 4% 5.622,84

Fuente: Archivos de la empresa “SCANEQ”, 2010.

Elaborado por: La Autora

Para llamar la atencion de los clientes, se colocaran revistas de transporte de interés
general en las salas de espera, en caso de que los usuarios que acudan al
concesionario tengan que esperar por cualquier circunstancia. Entre las revistas mas
destacadas sobresalen las siguientes. Mas adelante, en el presupuesto del Plan se

establecen los precios de estos items:
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> Imagen 13
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ROMEO SPYkee;'

Alianza GM-Aneta u Hibridos de Porsche m Mini solidario

5.7.4.2. Sistemas de informacioén

El objetivo de esta estrategia es dar a conocer las caracteristicas de los automotores
Scania y descartar las cuestiones y falsos conceptos que poseen algunos
transportistas. Se instalaran puntos de informacion estratégicos que amplien
descripcion de los productos Scania, su trayectoria y los servicios afiadidos que
oferta la empresa en tres puntos estratégicos, donde se aglomeren los transportistas.
Estos seran:
Banco del Pichincha, agencia Punto Pago Sur, porque la mayoria de
transportistas utilizan este servicio constantemente por su apertura y
movimiento de capital, aqui acuden los propietarios a realizar transacciones
generales.

57 .
Imagenes capturadas desde google.com.ec
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Importadora Porras, que es una de las mas importantes distribuidoras de
repuestos afadidos, donde muchos transportistas acuden por suministro

debido a fallas en sus automotores.

Lubripec, para el suministro de lubricantes, aceite, repuestos y afiadidos al

tema automotor.

Los temas que expondran los promotores en sus explicaciones deberén ser precisos y

puntuales, entre los cuales se destacaran los siguientes:

o La presencia de Scania a nivel mundial

o Lacalidad, tecnologiay desarrollo de la marca
o Los modelos Scania mas demandados.

o La capacidad instalada de “Scaneq”

o Los servicios afiadidos que brinda la empresa

o Servicio de Pos-Venta y entrega de tripticos.

Los promotores/as asignados tendran a cargo la tarea de proponer posibles clientes;

para luego dar el seguimiento respectivo los vendedores oficiales.

5.7.4.3. Imagen corporativa

Se pretende promover la identidad corporativa de la empresa con el objetivo de
transmitir correctamente una personalidad de prestigio, seriedad y confianza hacia
los clientes; para lo cual se han establecido estandares para la exhibicion fisica de las

instalaciones y la apariencia del personal.

» Rotulacion externa
Actualmente, la presentacion fisica de la empresa carece de notoriedad y figura. Los
rotulos instalados tienen una dimension muy pequefia en comparacion a la

infraestructura, y no se pueden visualizar ni distinguir con facilidad. Esta la fachada

principal de la empresa:
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*% Imagen 14

> Imagen 15

En este punto, se busca mejorar la presentacion fisica de la empresa, a través de la
colocacion de herramientas de rotulacién publicitaria asignadas en el siguiente

esquema:

%8 Fachada Principal de la Empresa “Scaneq”
> Taller de mantenimiento de la Empresa “Scaneq”
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Cenefa luminosa de panaflex y film traslicido (30x3,5) que cubrird toda la
fachada superior delantera con sefias del logotipo sugerido. Se escogio este
tipo de rotulacion porque se busca distinguir el logotipo y nombre de la
empresa especialmente en la noche, donde circulan la mayoria de
transportistas. Hay que recalcar que la iluminacion de este tipo de rotulacion

es muy llamativa, atrayente y lujosa.

% Imagen 16

Cenefa luminosa

%! Imagen 17

% Fybeca “El Batan”, Fachada principal elaborada de panaflex y film trasldcido.
81 Fachada principal “Scaneq” adecuada al modelo de cenefa luminosa propuesto.
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» Rotulacion interna

Dentro de las instalaciones se asignaran rotulos para sefialar cada planta, area, oficina
0 espacios de trabajo dentro de las instalaciones de la empresa. Los disefios
acompafan el estilo arquitectonico y tecnologico del entorno y la nomenclatura
refleja actitudes claves para vision de la empresa. Se aplicara el color rojo intenso en
las letras con base blanca para dar mayor realce a los rotulos. Respecto a su
ubicacion, estaran instalados en todas las entradas aledafas a las diferentes areas de

acuerdo a la siguiente asignacion:

%2 Imagen 18

ddl

pa

En la planta baja:
Oficial venta de camiones
Oficial venta de buses
Bodega
Repuestos y Autopartes
Servicio y Atencion al cliente
Servicio de pos-venta

Conferencias

En la planta alta
Sala de Reuniones
Gerencia General

Area Financiera y Tesoreria

bl

62 Rotulacion Interna Instalaciones de la Empresa “Publiplass’
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En el area de taller
e Servicio técnico y automotriz

e Bafios

» Uniformes para los colaboradores

% Imagen 19

Se pretende disefiar uniformes para el personal como carta de presentacion de la
empresa hacia los clientes y el entorno. Esta herramienta tiene como objetivo
incrementar la imagen corporativa de la empresa a través de la presentacion personal
de los empleados. En primer plano, se propone un disefio de uniformes que exprese
por un lado la integridad y seriedad que presta la empresa en sus transacciones y
operaciones y al mismo tiempo el dinamismo y confianza que se brinda hacia los

clientes.

Como en el ejemplo, el uniforme para las mujeres tendra un toque mas formal, y se

compondra de:

e 1 Levay pantalon azul marino (color del logo y la marca)
e 1 Chaleco azul marino

e 2 blusas blancas (martes y jueves)

e 2 blusas rosadas (lunes, miércoles y viernes)

e Zapatos de taco negro.

® Uniformes del personal Empresa “Vitransa”
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Para el caso de los hombres:
o 1levay pantalon azul marino (la leva se usard unicamente los dias lunes).
o 1 chompa impermeable con el logo de la empresa (martes a viernes)
o 4 camisas blancas
o 2 corbatas
o Zapatos negros formales

Para el area de mantenimiento técnico y automotriz deberdn usar un overol
(mameluco) enterizo azul eléctrico con manga larga, cuello tipo camisa, dos bolsillos
delanteros, ocho botones frontales y dos para los pufios, uno en cada lado, el pantalon
sera elasticado en la parte posterior de la cintura, con piernas rectas, dos bolsillos
posteriores. En la parte superior trasera del overol (espalda) y en el bolsillo izquierdo

delantero (pecho), se estampara el logotipo de la empresa.

% Imagen 20

Otro afiadido se reflejara en los procesos internos de la empresa, pues también se
incorporaran hojas y sobres membretados con el logotipo y slogan de la empresa,
para cualquier tramite pertinente, de cualquier indole, siempre deberan ser impresos
en las mencionadas hojas. Igualmente las invitaciones o solicitudes hacia clientes,
proveedores o empresas asociadas. El disefio de las hojas membretadas se encuentra

adjunto en Anexos de la presente tesis:

64 . .. L. ..
Modelo de Overol Confecciones “Suarez” para el personal de Servicio Técnico y Mantenimiento.
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“La publicidad es la utilizacién de mensajes informativos a través de los medios de
comunicacion, con el fin de infundir en las audiencias el deseo de poseer
determinados productos”.®® Se trata de crear motivaciones de compra en la audiencia

a traveés de la palabra escrita, la voz humana y la imagen, o de su combinacion.

El valor comercial que tiene la publicidad como factor de influencia se basa no solo
en hacer conocer las caracteristicas y las cualidades de determinado producto o

servicio, sino en que este conocimiento sea compartido por otros.

“Scaneq” mediante el siguiente programa de publicidad tiene por objetivo:
» Informar, dar a conocer algo sobre el producto Scania y sus servicios.
» Recordar, traer a primer plano de la memoria de los usuarios alguna
caracteristica o simbolo que difiera a la empresa entre las demas.
» Reforzar, reafirmar lo que la gente ya sabe acerca de los automotores Scania.

5.74.4. Medios

Los medios son la via por la que llegan los mensajes publicitarios a la audiencia, los

medios propuestos de acuerdo a las necesidades y condiciones de “Scaneq” son:

 Publicidad exterior (vallas publicitarias) en las carreteras, porque se adapta
al entorno de trabajo en que se desenvuelven los transportistas.
% Tripticos, para exponer toda la informacion de la empresa que la mayoria de

transportistas desconoce.

La publicidad exterior, se la realizara a través de 2 vallas publicitarias, que se
colocaran inicialmente en dos puntos estratégicos de la capital: En las calles Av.
Mariscal Sucre y Av. Ecuatoriana, aledafios al nuevo terminal terrestre “Quitumbe” y
en la bomba de gasolina en Aloag, donde se aglomeran la mayoria de camiones que
circulan en la capital. La valla contendra el logotipo de la empresa, la direccion y un

gréfico llamativo de la marca.

® MARTINEZ, J; Op. Cit., p.125
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GRAFICO N°11: Modelo propuesto de valla publicitaria para la empresa
“SCANEQ”

AVALADOS POR LA MARCA MUNDIAL
“LIDER” EN LA FABRICACION DE CAMIONES
Y BUSES DE CAPACIDAD EXTREMA.
GALARDON AUTOMOTRIZ 2010 “MEJOR CARRO DEL ANO”

“POTENCIA, CALUDAD Y TECNOLDGIA EN UN 50LO AUTOMOTOR"

Direccion: Av. Maldonado kilometro 13, calle S55A, Sector “Guamani”. Teléfonos:(593)2-6046525
Fax: (593) 2-6046526 E-mail: pablo.sevilla@scaneq.com.ec

Elaborado por: Ing. Carlos Cajas, Disefiador gréfico

Los tripticos, seran disefiados con la informacion mas relevante de los buses y
camiones Scania, destacando sus funcionalidades y caracteristicas nuevas; asi como
la tecnologia y eficiencia que utiliza la marca. Se utilizaran como una carta de

presentacion de la empresa y la marca.

El contenido incluira el nuevo logotipo y slogan de la empresa, la resefia del prestigio
y reconocimiento de la marca, la confianza y seguridad que emana cada vehiculo, las
caracteristicas principales de los modelos mas destacados tanto en buses y camiones,

gréaficos llamativos, la direccion de la empresa y contactos.
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GRAFICO N° 12 : Modelo propuesto de triptico informativo para la empresa

MODELO NUEVO
SCANIA G-420

DESCRIPCION
Modejo y Casa;
Aplicacion:
Tipo de motor:
Cilindraje:
Potencia:
Transmisién:
Eje Delantero:
Eje Posterior:
Capacidad:
Capacidad de tiro.

CARACTERISTICAS
G420A6X4NZ - SCANIA

Larga distancla - Carga

12 Litros Euro lll

12000 cc

420 HP

RBP835 + RB835

Suspension delantera ballestas
Sistema de suspensién defantera
32000 ky,

78 000 kg.

USD 145 500

“SCANEQ”

mas potente del mundo con 730 CV

Con 3,500 Nm y 730 CV, el nueva Scania V8 de alta gama
desarrolla un par y una potencia superiores a las de
cualguier otro motor de camion en el mundo. La nueva
gama Scania V8 presente un nuevo diseiic con nove-
dades estéticas que les hara facilmente reconocibles en
la carretera provocando la admiracian y el respeto. La
nueva gama V8 viene con cuatro niveles de potencia:
500, 560,620 y 730 CV.

El sistema de inyec-
cidn Scania XPl y toda
una serie de innova-
ciones en el nuevo
motor de 730 CV
elevan la productivi
dad de los camiones
pesados a una nueva
dimensian jamas
conocida anterior-

mente.

Nuevao interior con abundantes apclones de confort

Cambla de marchas autamatizado can la opoida de automa-
tizacion total o con pedal de embrague

Nuevo interruptor giratorio para blogueaos de diferencial con
aplicacién secuencial

Ballestas parabdlicas progresivas en las bagies de 19, 21y 26
toneladas

Palieres mas rasistentes y relaciones mas lentas en los ejes
<on reductores de cuba para mavilidad maxima

Nuevos soportes de bogie y cdmaras de freno montadas en
alta para el bagie de 32 toneladas con reductares de cubo.

Fuente: Pagina oficial Scania, Archivos de la empresa “Scaneq” 2010.
Elaborado por: Ing. Carlos Cajas, Disefiador grafico
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Toda la papeleria serd elaborada en la imprenta “Nueva Aurora”, aledafia a las
instalaciones de la empresa, ademéas se mandaran a realizar las hojas membretadas y

sobres igualmente membretados con el nuevo logotipo y slogan de “Scaneq™:

5.7.4.5. Relaciones publicas

En el sector automotriz pesado se maneja intensamente el tema de relaciones
publicas; es por ello que la mayoria de marcas prestigiosas poseen un nivel de
influencia considerable y reconocido por todos los participantes del sector como

dirigentes gremiales, empresarios, minoristas, e inversion extrajera.

Es fundamental que la empresa promueva su imagen a través de esta herramienta. Se
propone patrocinar algunos eventos sobresalientes para la industria y los
transportistas; de tal manera que a través de este auspicio, la empresa pueda acceder

a concesiones publicitarias.

Debido a la amplitud del sector existen muchas organizaciones y sistemas a través de
los cuales se puede solicitar el auspicio. Sin embargo la empresa quiere centrarse en
tres organizaciones claves, a través de las cuales se puede lograr una interaccién

directa con los transportistas y los participantes.

» Fenacotip, Federaciébn Nacional de Cooperativas de Transporte
Interprovinciales de Pasajeros: Se propone patrocinar los eventos que

organiza esta institucion, en su diferida programacion.

% Imagen 21

% Olimpiadas Deportivas “Fenacotip”, Estadio del Aucas, Quito.
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“Uno de los eventos que se lleva a cabo por aniversario de la Institucion son las
Terceras Olimpiadas Deportivas, en donde participaron deportistas de las 15 uniones
provinciales que pertenecen a la Federacidn nacional; uniones filiales como: Azuay ,
Bolivar, Carchi, El Oro, Esmeraldas, Guayas, Manabi, Los Rios, Santo Domingo de

los Tséchilas, Loja, Chimborazo, Tungurahua, Cotopaxi, Imbaburay Santa Elena.®”

Se propone que “Scaneq” proporcione todos los trofeos y medallas para los
campeones y vice campeones. Como beneficio para la empresa, los organizadores
permitiran que todas las camisetas de los jugadores sean estampadas con el logotipo

de la “Scaneq”.

» Otra organizacion que promueve eventos de relevancia en el transporte
pesado es la Federacion Nacional de Transporte Pesado del Ecuador
“Fenatrape”; que organiza constantemente congresos y asambleas para
discutir temas de relevada importancia para el sector.

% Imagen 22
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“Cada afio, alrededor de 400 empresarios del transporte, durante dos dias, se retnen
en el Congreso Nacional del Transporte Pesado del Ecuador y VI Simposio
Internacional organizado por la “Fenatrape”; en el encuentro se analizan temas
propios del sector, medidas economicas, logistica y elecciones gremiales. Finalmente

se clausura la reunién con un baile.”®°

87 Olimpiadas Deportivas de la Fenacotip, Revista Buen Viaje, www.revistabuenviaje.com.ec
% Congreso Nacional del Transporte Pesado del Ecuador y VI Simposio Internacional “Fenatrape”
% Congreso Nacional de Transporte Pesado, Revista acelerando.
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Se propone que “Scaneq” organice una “CENA DE CONFRATERNIDAD” para
todos los invitados, con el fin de dar a conocer su imagen de servicio y consideracion
hacia los transportistas. Con este patrocinio, también se podran acceder a multiples
opciones publicitarias como: pancartas y gigantografias en el escenario que resalten

la presencia de la empresa en estos eventos.

» También se piensa dar auspicio al Sindicato de Choferes Profesionales de
Pichincha, en las ceremonias de graduacion de sus estudiantes, por medio de
nameros artisticos. Después de la ceremonia se lleva a cabo un baile general
en el salén auditor. Se propone que la empresa ofrezca a los nuevos choferes
profesionales, presentaciones de artistas reconocidos en el medio como

agasajo a los graduados.

® Imagen 23

Se opta por esta alternativa porque los nuevos choferes profesionales pueden

representar un nuevo mercado potencial sin explotar.

7 Graduacién Sindicato de Choferes Quito.
™ programa Musical Discoteca Oceana, Quito
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5.7.4.6.

Marketing directo

El marketing directo es una forma de promocion directa de la empresa al cliente, es

decir un sistema interactivo que optimiza el tiempo, es personalizado y selectivo.

En primer lugar se debe crear en la empresa una base de datos de todos los clientes

actuales y potenciales a través del contacto en los puntos de venta y visitas que

realizan los vendedores y promotores:

CUADRO N° 22: Ejemplo base de datos clientes

CORREO
NOMBRE/CONTACTO DIRECCION TELEFONO
ELECTRONICO
Danilo Jorge Andrade Av. Mariscal sucre .
2698765 d_andrade@hotmail.com
Cruz S35-865
Av. Maldonado .
Pablo Carlos Diaz Viera . 2625478 golden88_12@hotmail.co
OE45-54 y Pujili
Andrés David Cisneros Av. Teniente Hugo . _
) ] 2645789 d_cisneros@hotmail.com
Paz Ortiz y Michelena
Carmen Adriana Paz Av. Mariana de Jesus ]
] 2225448 candrade@hotmail.com
Lema 0Oe54-45 y Luziarraga
_ Av. Carlos Freire y .
Luis Anibal Pérez Herrera 2601247 pam.pau85@hotmail.com
Calle E
Carlos Julio Carrera Sillo Chillogallo 2569741 patrick.sd @hotmail.com
Pablo Arturo Gualavisi El Calzado 2458763 lasdenopec@yahoo.com
Cristébal Luis Angos Quito Sur 2698123 critobal.angos65@yahoo.com
Roberto Mario Taco Villaflora 2254789 loud_9865@gmail.com
Jorge David Gomez Pinza Mariscal 2457963 jorgeperez@hotmail.com
Jaime Alfredo Maldonado El Batan 095428752 jamaldonado@yahoo.com

Fuente: Extracto Base de datos Hotel “Cancun”.

Elaborado por: La Autora
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En el caso de “Scaneq”, se van utilizar los siguientes medios para aplicar el

marketing directo:

o Telemercadeo

o E-mails

Telemercadeo, servird para crear un medio de comunicacion directa entre los
clientes y la empresa. Tiene como objetivo realizar el seguimiento a los clientes
actuales y potenciales, diagnosticando su nivel de interés y posible adquisicion, a
través de llamadas telefonicas ajustadas a los horarios de los transportistas, Esta labor
estara a cargo de los responsables de ventas, quienes conocen ampliamente el perfil

del cliente.

E-mails, la base de datos recolectada y establecida, se utilizara para enviar
informacién a los clientes y transportistas potenciales sobre capacitaciones, ferias,
eventos, noticias de interés revistas digitales e informacidn general y afiadida que se
considere pertinente acerca de “Scaneq” y el segmento automotriz en cuestion.
Estara a cargo el area de ventas, quienes poseen la informacion bésica y afiadida de

los clientes.

El disefio de los correos debera ser interesante y sugestivo, que motive la atencién
de las personas que van a recibir y leerlos. Deberan contener: informacién sobre los
automotores Scania y/o servicios, si se estd ofreciendo algin nuevo producto y/o
servicio, si existen promociones u ofertas, o cualquier anuncio innovador afiadido,

siempre identificado por el logotipo de la empresa.
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GRAFICO N° 13: Disefio del mensaje modelo via e-mail para los clientes

potenciales y nuevos de la empresa.

£7Windows Live™  Hotmal (822)  Messenger  Offce  Fotos | MSM Paola Simbs
petfil | cerrar =
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¥ iPe 792)

ACCEDE A ATRACTIVOS PAQUETES DE
pescuenTo™

TRUCK OF »

*“SCANIA UNA MARCA DE PESO*™

Direccion: Av. Maldonado kilometro 13, calle S55A4, Sector “Guamani”, telf.: (593)2-6046525

Fuente: Pagina oficial Scania, Empresa “Scaneq”.

Elaborado por: La Autora
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5.8.  Plan de accion operativo
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Capacitaciones destinadas hacia los colaboradores de la empresa sobre:
L 35horas | Alexandra Instalaciones de la Evaluaciones al final
Atencion y .
.. Frecuenc Gordillo empresa del programa
Servicio al . - . 2520,00 .
cliente ia: cada Patricio Capacitadores Evaluaciones
semestre Torres Break-coffe constantes de clientes
Equipos
Material de apoyo Evaluaciones
60 horas Instalaciones constantes
Escuela para | Frecuenc | Luis Gordillo Equipos Nivel programado de
. . . 1840,00
vendedores. ia: cada | Pablo Sevilla Capacitadores ventas
semestre Manuales de Evaluaciones de los
entrenamiento clientes.
Q
(;) Charlas informativas de interaccion con el cliente:
i
D Gabriel Amplio local y equipos Debate con los
E 2 horas Gordillo Cofee break para los clientes
Q Frecuenc Miguel clientes Nivel de satisfaccion
2 | Exposiciones | . d ) 6640,00 .
o) ia: cada Bardalez Materiales y y concurrencia
o semestre Andrés herramientas de apoyo Seguimiento
Mufioz Videos Scania constante
Instalacion del buzon de sugerencias
Adquisicion 1 sola Planta baja Revision de hojas de
buzén de vez Vinicio Diaz | Herramientas anexas | 530,00 sugerencia
sugerencias de Hojas de sugerencias mensualmente
S 1 sola )
Adquisicion de . Grabaciones en las
. vez Oficinas de la empresa
lineas . Ilamadas
- Tramite | Alexandra | Operadores call center .
telefonicas para . . 164,00 Medicion y
. . de 15 Gordillo Auriculares .
asistencia al . cumplimento de
. dias Internet .
cliente. requerimientos.

Disefio e impresion de manuales y catalogos para clientes:
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Elaboracién
Manual de

Servicio de Medicion de
Pos-venta Cada afio Patricia Catélogos conocimiento del
arantia ' Orden de Garceés Informacién de la 9500,00 cliente.
g y 15 dias | Pablo Sevilla | empresay la marca. Evaluacion de
manual de (0CESOS
conductor P
estrella.
Impresion de .
Guia de Buses y I
manuales o ) : Seguimiento a los
informativos Cada afio Camiones Scania vendedores
< ara los Orden de | Julio Basantez Guia informativa 544,00 cumplimiento de
N P 15 dias “SCANEQ”. P
i vendedores. metas.
[a
Viaje “PREMIUM” -
Incentivos para ara los 2 mejores Cumplimientos de
P Cada afio | Luis Gordillo P J 2200,00 metas en ventas.
los vendedores vendedores S .
Diagnostico clientes.
Impresid Bases de datos
L n tickets . Tickets de promociones Frecuencias en
Promocion en Danilo .
ventas cada PacUa Talleres de 60,00 servicios
bimestre guay mantenimiento Ventas de repuestos
Internet
L, Gorras de gabardina
Fabricacion de . .
articulos azules con el logotipo Niveles de ventas en
. Llaveros metalicos con servicios, repuestos y
Z | publicitarios y Alexandra
®) revistas: Bonilla logo de la empresa taller.
Q ' Cada afio Maletas impermeables | 5045,00 | Medicion del agrado
o Vendedores/P : .
= Camisetas estampadas de los clientes.
o romotores e .
T Esferograficos de metal Inventario de
o y plastico con logo. articulos.
Internet.
Una sola . . Lo
Equipamiento stands de Auditorias sobre los
. vez . .
Instalacion de 15 dias Luis Gordillo venta. puntos de
los puntos de de Departamento | Espacios delimitados. | 8190,00 informacion
informaciéon | . .. | deventas Promotores Bases de datos
instalacio .
0 Internet Cartera de clientes
Instalacion de . e
cenefa Una sola Instalaciones de la Identificacion y
@) luminosa vez Alexandra empresa memoria en los
& 7 dias de . Herramientas afadidas | 6000,00 transportistas
SCANEQenla |. ., Gordillo .
Q instalacio Instaladores Nivel de
< fachada .
P . n Internet concurrencias
= principal
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Instalacion de Apoyo de los
. . Una sola
rétulos internos colaboradores .,
vez - o Evaluacion por parte
para cada . Patricio Organizacion por cada
4 dias de 69,60 de los colaboradores,
departamento |. . Torres departamento L .
instalacio . directivos y clientes.
dentro de la 0 Instalaciones
empresa. Internet
Una sola
C vez Alexandra Colaboradores L
Adquisicion de . . Evaluacion de
. 2 meses Bonilla Directivos .
uniformes para 4992,00 clientes y
el personal: de Carlos Internet roveedores
P " | elaboraci Villacis P '
on
Cada
. semestre - .
Impresion de L Oficinas Evaluacién por parte
. 1 semana Viviana
hojas . Colaboradores 90,00 | de los colaboradores,
de Vallejo o .
membretadas . Internet directivos y clientes.
elaboraci
on.
Una sola Terreno y espacio
Elaboracion de vez Identidad corporativa Evaluacion por parte
vallas 7 dias de | Andrés Loya | Permiso de municipio | 2200,00 | de los colaboradores,
n publicitarias: | instalacié Internet directivos y clientes.
o n
a)
., Cada afio
%J Elaboracion de . Colaboradores .,
L 21 dias . Evaluacién por parte
tripticos Hugo Clientes
. ) de . 150,00 | de los colaboradores,
informativos de . Angueta Instalaciones . .
fabricaci directivos y clientes.
la empresa , Internet
on
Patrocinio
A N Reconocimiento
Adquisicion de | Cada afio . .
medallas 7 dias de Financieros externo
n y .. | Xavier Mejia | Relaciones publicas 600,00 Evaluacion de
< trofeos Copa | fabricaci Internet directivos
© | FENACOTIP 6n
E| FENACOTIP
o Relaciones Publicas Reconocimiento
E CENA DE Cada afio Instalaciones externo
{1 | CONFRATER | 1 mes de . g L
> . Xavier Mejia Colaboradores 2090,00 Evaluacion de
o) NIDAD organiza L
= “Fenatrane” cion Internet directivos
< P ' FENATRAPE
| - —
Agasajo N . . Reconocimiento
'r'J':J gasaj Cada afio Financieros
graduados del 4 diasde | Alexandra Relaciones publicas externo
Sindicato de oraaniza Bonilla Internit 850,00 Evaluacion de
Choferes gién directivos Sindicato
Profesionales de Choferes
TOTAL
PRESUPUESTO 52914.60
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CUADRO N° 23: Matriz de involucrados

8 @]
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LLl L wn ) Ll - LLl (7)
S ia _ ©<2A © |1 a| g
= ©) O 5 O o -
@) Z x L o
n zZ
Z 2
n
S Incrementar la operatividad Limitaciones en su Controlar y evaluar
e
. .y +
§ d_e Ia_ empresa y por inversion _ oportlunamente la 5 5
5 consiguiente las utilidades ejecucion del proyecto
[%2]
o
° . Mediante la capacitacién
< X
£ | Dofesionalyexperiencia | motiasion | INeTementar su capacicd |+ | 3| 4
(S P yexp y desarrollo profesional
L
8 Acceder a servicios de Irllgitlssefr?fizligz N1 Promaciones y ofertas
S calidad y satisfaccion en las ostion de Iay para atraer la fidelidad y + 5 5
O operaciones de los carros. g empresa satisfaccion del cliente
c
[¢5)
o Captar todo el d Respet
L © ptar todo el mercado o espetar una i 1 3
g © potencial Expansion rapida competencia honesta
@)
o . . Apoyar proyectos y
E Mejo_r,ar la capacidad y Inestabilidad rogramas nuevos gue
prog q
3 operacion del segmento en P . + 2 3
S mencion econémica impulsen a las
= concesionarias
£ - Falta de
8 @ Adqumr automotores de excelenciay Ampliar su perspectiva y
@ & | calidad y tecnologia extrema . + 4 5
S® capacidad en sus cultura actual
o a su alcance
= automotores

Fuente: Plan Estratégico de Marketing para la Empresa “Scaneq”

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO VII

6. ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero tiene por objeto determinar de manera contable la magnitud de
la inversion en la que incurrird la empresa. Ademéas permite conocer si la propuesta
del Plan de Marketing es rentable. Para el presente estudio se tomaran en cuenta tres

tipos de analisis.

Inicialmente se despliega el presupuesto global donde se incluyen todos los rubros
extras asociados a la presente propuesta tales como: capacitaciones, papeleria,
uniformes, adquisiciones, entre otras. Seguidamente se presenta el analisis de las
ventas histdricas registradas en la empresa, su tasa de crecimiento y proyeccion de
acuerdo al Método de Regresion Lineal.

Finalmente se realizara un analisis historico de las cifras que presentan los balances
financieros principales de la empresa; asi mismo la proyeccion en un intervalo de 5

afios sobre la rentabilidad aproximada incluida la propuesta.

6.1. Presupuesto global para la propuesta de marketing planteada a la
empresa “SCANEQ”

El presente presupuesto esta estimado para un periodo equivalente a un afio. Algunas
estrategias requieren una sola inversion en el afio donde la empresa incurra en la
inversion; mientras que otros gastos afiadidos a la propuesta requieren una inversion

permanente segun los resultados que vaya arrojando las proyecciones.
Se desglosan los diferentes rubros asociados a cada estrategia, el precio unitario, las

unidades requeridas, la frecuencia en que se realicen las diferentes actividades de

acuerdo al periodo anual y el costo total que se aproxima al afio.
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CUADRO N©%4: Presupuesto de acuerdo a la propuesta de marketing para la

empresa “SCANEQ”
\ < < <
IiIJ 8 < 6 o) ) 9 6 O _ b) o (S_r
) a J uw < |=xXx |2|/= 2 |Y o4
< = T w & a O WO = g a H
- pd a < = w - (D |uW S <
o O o Z |l = Ol O |3 9 ¢
< 0 zZz = D a Z2 |u|a F W 9 H
> L n 2 | o a
(@) Ll LL o L
Capacitaciones destinadas hacia los colaboradores de la empresa sobre: 436000
Atencion y Servicio al cliente 21 50,00 2 | 2100,00
Escuela para vendedores. 9 70,00 2 1260,00
Lunch (incentivos). 30 4,00 2 240,00
1 | Alquiler de herramientas y equipos 1 380,00| 2 760,00
Charlas informativas de interaccion con el cliente: 6640,00
o Alquiler local y equipos 1 1600,00| 2 | 3200,00
O - - -
S Cofee break para los clientes (incentivos). 200 5,00| 2 | 2000,00
% Materiales y herramientas 300,00| 2 600,00
n
5 2 | Envio de invitaciones 200 2,10 2 840,00
|_
8 Instalacion del buzén de sugerencias 530,00
8 Compra del buzon de sugerencias de Acrilico,
g con chapa de metal y rotulacion incluida. 1 350,00| 1 350,00
3 | Impresién de hojas de sugerencias a colores 1000 0,09| 2 180,00
Adquisicion de lineas telefénica para asistencia
4 | al cliente: asesoramiento técnico y comercial 2 82,00 1 164,00 164,00
5 | Disefio e impresion de manuales y catalogos para clientes: 8500,00
Manual de Servicio de Pos-venta y garantia. 250 16,00| 1 4000,00
Manual del conductor Estrella 250 18,00 1 4500,00
6 | Impresion de manuales informativos para los vendedores. 544,00
Guia de Buses y Camiones Scania 16 18,00 1 288,00
,<\Ej Guia informativa “SCANEQ”. 16 16,00| 1 256,00
<
_|
o
7 Viaje “PREMIUM” para los 2 mejores
vendedores 2 1100,00| 1 | 2200,00 2200,00

173



8 | Impresion de cupones de descuento 1000 0,06 1 60,00 60,00
9 | Fabricacion de articulos publicitarios: 4685,00
Elaboracion de gorras de gabardina azules con el
logotipo de la empresa 500 190 1 950,00
Fabricacion de llaveros metalicos con logo de la
empresa 500 1,40| 1 700,00
Elaboracion maletas impermeables 500 2,201 1 | 1100,00
CZ) Confeccion de camisetas con estampado Scaneq 500 270 1 1350,00
O Elaboracion de esferograficos de metal y plastico
C§> con logo Scaneq 500 045 1 225,00
é:)_ 10 | Compra de revistas de transporte 100 3,60 1 360,00
Instalacion de los puntos de informacion 8190,00
Adquisicién y equipamiento de los stands de
venta. 3 1250,00| 1 | 3750,00
Alquiler de area delimitada agencia Punto Pago
Sur Banco del Pichincha 1 200,00| 12 | 2400,00
Alquiler de area delimitada Importadora Porras 1 80,00| 12 960,00
11 | Alquiler de area delimitada Lubripec 1 90,00| 12 | 1080,00
Instalacién de cenefa luminosa de panaflex y film
traslicido (20x2) con el logotipo SCANEQ en la
<>E 12 | fachada principal 40 150,00| 1 | 6000,00 6000,00
E Instalacion de rétulos internos para cada
g 14 | departamento dentro de la empresa. 12 580| 1 69,60 69,60
& Adquisicion de uniformes para el personal: 4992,00
8 Uniformes para hombres 17 218,00| 1 | 3706,00
(LIZS Uniformes para mujeres 4 230,00| 1 920,00
<§E Uniformes para promotoras 3 70,00| 1 210,00
- 15 | Mamelucos para el personal de taller 6 26,00| 1 156,00
16 | Impresion de hojas membretadas, 1000 0,09 1 90,00 90,00
Elaboracion de vallas publicitarias: 2200,00
%) Impresion de imagen 2 350,00| 1 700,00
% Alquiler de estructuras metélicas 2 140,00 1 280,00
%J Permisos del municipio 2 30,00| 1 60,00
17 | Alquiler de los terreno 2 580,00| 1 1160,00
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Elaboracion de tripticos informativos de la

18 empresa 1000 0,15 150,00 150,00
Patrocinio 3540,00
g Adgquisicion de medallas y trofeos para ganadores
- 19 | Copa FENACOTIP 600,00
~§ CENA DE CONFRATERNIDAD para el
(ufj Congreso Nacional del Transporte Pesado del
CZ> 20 | Ecuador “Fenatrape” 380 5,50 2090,00
g Contratacion de artistas musicales, agasajo
d graduados del Sindicato de Choferes
o 21 | Profesionales 1 850,00 850,00
TOTAL PRESUPUESTO 2914 2914

Fuente: Propuesta de Marketing, Capitulo VI

Elaborado por: La Autora

6.2.

ANALISIS HISTORICO

6.2.1. Proyeccion de crecimiento de las ventas sin el plan de marketing

Se tom¢d como referencia un rango de 5 afios para realizar el correspondiente analisis

y comparacion de los datos histéricos, calcular la tasa de crecimiento promedio y

posteriormente la proyeccion de ventas ajustada a la tendencia actual que presentan

las cifras.
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CUADRO N° 25: Tasa de crecimiento sobre ventas de la empresa “SCANEQ”

° I 0 0
n - fﬁ w2 wn w2z wn fﬁ Wz
N <z Z o uw <z N o w < ouwz
< | €35 | 45| €32 | 25| &5 |25°
> (La < ~ w > 8  w > ,C_) FoF

»n O 4 ) 4 04

O @) O

2.006 | 2.186.321,85 3.321.802,36 5.508.124,21

2.007 | 2.243.087,29 | 2,60% | 3.346.025,67 0,73% [5.589.112,96| 1,47%
2.008 | 2.292.012,36 | 2,18% | 3.340.045,01 | -0,18% |5.632.057,37| 0,77%
2.009 | 1.782.047,29 |-22,25% | 2.564.021,98 |-23,23% |4.346.069,27 |-22,83%
2.010 | 1.852.365,12 | 3,95% | 2.640.987,36 3,00% |4.493.352,48| 3,39%
TASA PROMEDIO | -3,38% -4.92% 1,88%

Fuente: Archivos de la empresa “Scaneq”

Elaborado por: La Autora

Calculo Tasa de Crecimiento

» Método geométrico

donde;

r = tasa de crecimiento estimada

r={(vf/viredly_q

Vf = Valor final de la serie.

Vi = Valor inicial de la serie.

n = nUumero de observaciones.

r = {(4.493.352,48 / 5.508.124,21)"VED1Y -1

r=-4.96%
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» Meétodo lineal

r = [(VF/ Vi)-1] * [1/(n-1)]

r = [(4.493.352,48 / 5.508.124,21)-1] * [1/(5-1)]

r=-4.61%

» Meétodo exponencial

r=[(In (Vf/Vi))] * [1/(n-1)]

r = [(In (4.493.352,48 / 5.508.124,21)] * [1/(5-1)]

r=-5.09%

La tasa de crecimiento establecida mediante los tres métodos calculados no se ajusta
totalmente a la realidad actual. Si se revisa el Cuadro N°20; (Cuadro de ventas
historico de la empresa “Scaneq”) se puede verificar que hubo un descenso excesivo
en el afio 2009, debido a que la particularidad de los hechos acontecidos respecto a
reformas econOmicas-tributarias del gobierno en curso; lo cual desestabiliza el

calculo real de la tasa de crecimiento arrojando un resultado negativo.

Este hecho se puede sustentar en el mismo cuadro al observar las cifras del afio 2010,
que claramente se recuperan paulatinamente reflejando un crecimiento del 3.33%
positivamente, debido a la eliminacion de las salvaguardias y otras barreras a las
importaciones establecidas anteriormente que fueron ya eliminadas hasta julio del

presente afo; razon por la cual las cifras actuales toman un curso positivo.
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Se realiza el siguiente andlisis porque no se pueden proyectar cifras demasiado
alejadas a los hechos que actualmente vive la empresa y el pais. Sin embargo, aunque
se visualiza un crecimiento lento es demasiado bajo para las expectativas y
superacion de “Scaneq”. Para sustentar este analisis se adjunta en los anexos el
calculo de las ventas proyectadas mediante el método de regresion lineal; lo cual
refleja cifras desorbitadamente bajas que no estan ajustadas al escenario actual.

Para realizar la proyeccion de ventas de la presente propuesta, se tomard como
referencia la tasa de crecimiento promedio excluyendo el porcentaje equivalente al
afio 2009, (-22,83%), de tal forma que se pueda estimar con mayor precision una
vision futura del indicador adecuada a las condiciones actuales de la economia vy el

entorno.

De acuerdo a esta delimitacion se realiz6 un céalculo promedio entre las tasas de
crecimiento historicas que se observan en el Cuadro N°20, omitiendo el afio 2009, de
tal manera que se obtiene una tasa aproximada del 1,88%, valoracion que se ajusta a
la tendencia actual de las ventas; pues como se puede notar el afio 2010 muestra una

recuperacion considerable con direccion progresiva.

Sin embargo, no se puede estimar cifras exactas debido a la inestabilidad politica y
econdmica que afronta el Ecuador y las medidas contingentes e imprevisibles que

tome la competencia como defensa al régimen politico ecuatoriano actual.

Se realizd la proyeccion de ventas tomando como base la tasa de crecimiento
aproximada del 1,88%, para visualizar los ingresos futuros proyectados a 5 afios.
Como se puede observar en el cuadro N° 21 y en la grafica N° 14, las ventas van

creciendo paulatinamente a un ritmo muy lento.
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CUADRO N° 26: Ventas proyectadas de la empresa “SCANEQ” sin propuesta

de marketing

ARIO CR;QISIGIEETO INCREMENTO | ESTIMADAS

(DOLARES)
2010 : : 4.493.352,48
2011 1,88% 84.47503 | 4577.827,51
2012 1,88% 86.063,16 | 4.663.890,66
2013 1,88% 87.681,14 | 475157181
2014 1,88% 89.32055 | 4.840.901,36
2015 1,88% 91.00895 | 4.931.910,30

Fuente: Analisis Historico de ventas empresa “Scaneq”

Elaborado por: La Autora

GRAFICO N° 14: Ventas proyectadas de la empresa “SCANEQ” sin propuesta

de marketing
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Fuente: Analisis Historico de ventas empresa “Scaneq”

Elaborado por: La Autora
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6.2.2. Analisis del balance de pérdidas y ganancias historico.

El estado de resultados indica los principales rubros de ingresos y egresos producto

de las distintas operaciones y funciones que realiza la empresa. A continuacion se

presentan cifras historicas que ha registrado la empresa en un intervalo de 5 afios, los

cuales serén la base para el andlisis en este apartado.

CUADRO N° 27: Balance de pérdidas y ganancias

2006 2007 2008 2009 2010
INGRESOS 991.462,36 | 1.006.040,33 | 1.013.770,33 | 782.292,47| 808.803,45
Ventas 5.508.124,21|5.589.112,96 | 5.632.057,37 | 4.346.069,27 | 4.493.352,48
Venta de Vehiculos 3.860.277,68 | 4.064.295,84 | 4.087.819,03 | 3.195.128,06 | 3.341.915,12
Servicio técnico y mantenim. 946.521,08 | 812.162,27 | 720.654,25| 601.268,52| 521.694,05
Venta de Repuestos y
Autopartes 701.325,45| 712.654,85| 823.584,09| 549.672,69| 629.743,31
(-) Costo de ventas 4.516.661,85 | 4.583.072,63 | 4.618.287,04 | 3.563.776,80 | 3.684.549,03
Utilidad bruta en ventas 991.462,36 | 1.006.040,33 | 1.013.770,33 | 782.292,47| 808.803,45
EGRESOS 362.015,97 | 364.459,39| 361.021,28| 298.255,24| 301.095,51
GASTOS
OPERACIONALES 322.986,76 | 324.805,11| 320.726,95| 249.053,68| 260.110,26
Gastos de Ventas 35.941,27 36.047,21 36.856,69 15.321,80 27.522,19
Gasto Mantenimiento 1.130,78 1.607,02 1.960,45 983,30 1.064,28
Publicidad y Propaganda 961,08 1.254,36 1.307,25 465,25 1.037,44
Otros gastos de ventas 1.762,44 1.982,19 2.315,49 1.498,36 1.680,02
Gastos de Administracion 1.035,98 2.365,28 1.965,47 1.701,21 1.903,19
Sueldos y Salarios 70.312,10 72.654,08 72.654,08 65.021,85 66.251,27
Beneficios sociales 14.298,08 16.542,87 16.542,87 12.086,44 12.985,01
Servicios basicos 5.904,87 5.698,57 6.971,96 6.590,00 7.031,58
Impuestos 7.904,47 9.642,08 10.321,09 8.254,05 8.564,25
Seguros y Reaseguros 60.234,82 61.543,28 62.054,94 32.954,10 35.098,63
Provisiones 38.980,41 39.214,08 39.751,20 42.136,28 40.958,12
Depreciaciones 84.520,46 76.254,09 68.025,46 62.041,04 56.014,28
GASTOS NO
OPERACIONALES 39.029,21 39.654,28 40.294,33 49.201,56 40.985,25
Gastos Financieros 40.321,88 39.654,28 40.294,33 49.201,56 40.985,25
UTILIDAD NETA 629.446,39 | 641.580,94| 652.749,05| 484.037,23| 507.707,94
15% trabajadores 94.416,96 96.237,14 97.912,36 72.605,58 76.156,19
25% impuesto a la renta 133.757,36| 136.335,95| 138.709,17| 102.857,91| 107.887,94
10% Reserva Legal 40.127,21 40.900,79 41.612,75 30.857,37 32.366,38
UTILIDAD EJERCICIO 361.144,87| 368.107,07| 374.514,77| 277.716,36| 291.297,43

Fuente: Archivos de la empresa

Elaborado por: Area de Contabilidad y Tesoreria
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CUADRO N° 28: Tasa de crecimiento cuentas del balance de pérdidas y

ganancias

VARIACION RELATIVA

, PROMEDIO
DESCRIPCION GENERAL
& N~ ~ b @ o ©
SS| 88| 88| g%
INGRESOS 1,47% | 0,77% | -22,83% | 3,39% 1,88%
EGRESOS 0,32% | -0,94% | -17,39% | 0,95% 0,11%
GASTOS
OPERACIONALES 0,56% | -1,26% | -22,35% | 4,44% 1,25%
GASTOS NO
OPERACIONALES -1,66% | 1,61% | 22,11% | -16,70% 1,34%
UTILIDAD NETA 3,71% | 3,98% | -32,56% | 8,72% 5,47%
UTILIDAD DEL
EJERCICIO 3,71% | 3,98% | -32,56% | 8,72% 5,47%

Fuente: Archivos de la empresa
Elaborado por: La Autora

Partiendo de las variaciones presentadas en cada comparacion se puede observar

inicialmente que los ingresos totales sostienen un crecimiento impreciso con

tendencia progresiva; exceptuando el afio 2009 donde hubo una caida masiva en las

cifras. Para el calculo promedio, se ha omitido las cifras correspondientes a este afio,

pues podrian reflejar un crecimiento irreal de la situacion actual.

También los egresos presentan un incremento localizado en cada comparacion,

excepto el 2008 y 2009, donde la empresa tuvo que realizar ajustes en sus

presupuestos y gastos para poder combatir la crisis y carencia de flujo de capital y

recursos. Cabe recalcar que se efectuaron recortes de personal, especialmente en el

area de Servicios, por lo cual la cuenta Sueldos y Salarios presenta la variacién

negativa mas elevada.
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Finalmente como resultado de todo el proceso descrito, la utilidad del ejercicio
presenta variaciones poco relevantes; con un crecimiento promedio del 5,47%, que
no es considerado como el incremento esperado que busca la empresa para
consolidar su desarrollo, ni tampoco es ajustable y congruente para superar los

desequilibrios y falencias que provoco la crisis del 20009.

6.3.  Impacto financiero del plan de marketing

Para la inversion se tomara parte de las utilidades generadas por la compafiia, ya que
los directivos de la empresa consideran que la implementacion del plan es necesaria
para alcanzar los objetivos organizaciones e incrementar la operatividad de la

empresa; ademas se esperan beneficios mucho mayores y continuos.

Claramente la empresa SCANEQ mueve grandes cantidades de capital, por lo cual
una inversion de este tamafio puede procederse con mayor facilidad que en otro tipo
de empresas.

“Toda propuesta se analiza en tres escenarios: pesimista, realizable y optimista.” 2
Para la elaboracion del flujo de efectivo se formulard un escenario optimista

realizable con un incremento del 20% sobre las ventas.

2 ORTIZ Héctor, Analisis financiero aplicado, Editorial cordillera, 13 edicién, Colombia, 2006, p.168.
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6.3.1. Proyeccion financiera aplicada la propuesta de marketing.

CUADRO N° 29: Ventas proyectadas de acuerdo a la propuesta de marketing

ARO | |\ FRINER | | o6 | INSREMENTO | roTaLes

PROYECTADAS
2011 4.493.352,48 20% 898.670,50 5.392.022,98
2012 5.392.022,98 20% 1.078.404,60 6.470.427,57
2013 6.470.427,57 20% 1.294.085,51 7.764.513,09
2014 7.764.513,09 20% 1.552.902,62 9.317.415,70
2015 9.317.415,70 20% 1.863.483,14 11.180.898,84

Fuente: Archivos de la empresa

Elaborado por: La Autora

Las ventas y costos de ventas se proyectaran de acuerdo al porcentaje esperado del
20%, tomando en cuenta que actualmente el costo de ventas representa
aproximadamente el 76% sobre las ventas totales. Sin embargo para la proyeccion se
tomara un porcentaje referencial del costo de ventas equivalente al del 70% sobre las
ventas; producto del incremento del inventario y politicas inherentes a la eficiencia

operativa.

Cabe recalcar gque el costo de ventas representa un porcentaje muy elevado debido a
los amplios costos acreditados a los movimientos de capital e inversion que se
realizan en la adquisicion de los automotores, repuestos y autopartes, afiadidos del

proceso de importacion y aranceles.

Ademas se puede observar en el cuadro N°24 que las cifras del balance de resultados
son elevadas, pues este tipo de empresas manejan enormes cantidades de capital en
relacion a otras que no requieren mayor inversion; por lo cual una utilidad liquida

minima representa jugosas ganancias para los accionistas. El problema es que se
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requiere un monto de inversion muy elevada que escapa de las condiciones de las

empresas ecuatorianas.

Por otro lado, también se afiadira la cuenta Descuento en ventas presentada como
alternativa en la propuesta de marketing, tomando en cuenta que el 31% de las ventas
totales se realizan a contado; tomando como base el 3.5% promedio entre las dos

alternativas presentadas, sobre el monto de las ventas parciales de cada afio

También se afiadiran la cuenta Comisiones a vendedores, representada por el 0.5%
del monto total sobre las ventas proyectadas en cada afio. Las cuentas de gastos
existentes en el balance que proyectaran de acuerdo a la tasa de crecimiento

registrada en cada cuenta afiadido la tasa de inflacion.

Para los gastos operacionales que realiza la empresa se tomaré en cuenta la tasa de
inflacion promedio vigente al afio 2010 de 4.73%, (el célculo se adjunto en anexos);
para evitar posibles fluctuaciones y un porcentaje adicional considerado en base al
incremento de las ventas, costo de ventas, operatividad de la empresa y nivel de la

inversion en cuestion, el cual se especifica en el cuadro N°24.

Ademas se afaden los rubros incluidos en la propuesta en las cuentas
correspondientes tales como: descuento en ventas, sueldos y salarios, comisién a
vendedores, promocion y publicidad, y todos los afiadidos en el plan. Se puede
observar en el cuadro N°24 que algunas cifras apareceran en el primer afio

proyectado, debido a que inmiscuyen Gnicamente una sola inversion.

Cabe recalcar que la cuenta Sueldos y Salarios se incrementa en una cantidad
equivalente a $10.800 en el Afio 1 por la contratacion de 3 promotores de ventas con
un sueldo base de $300.00. A partir del afio 2 se establece el respectivo incremento
por fluctuaciones que pueda presentar la economia. EI mismo procedimiento se

realiza para los beneficios sociales.

El resultado de esta figura, se puede verificar en la utilidad del ejercicio, que sin duda

alguna presenta un comportamiento positivo y ajustado a los objetivos planteados.
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Cada afo las utilidades liquidas se incrementan sustancialmente pese a los egresos
afiadidos de la propuesta.

Para cuentas constantes como Los Gastos de administracion, Mantenimiento y
Servicios bésicos se ha tomado como referencia una tasa de crecimiento historica en
base a los movimientos percibidos en los afios anteriores y el incremento de la

operatividad de la empresa.

Las cuentas que se afectan directamente por el incremento de las ventas y por ende
de la operatividad de la empresa como: Gastos de ventas, Seguros y Reaseguros e
Impuestos se incrementan en un porcentaje similar a las ventas por su asociacion
estrecha. Estos conceptos estan vinculados a las ventas debido a la actividad de la

empresa: importaciones.

Los rubros asociados a la propuesta de marketing que se aplican en todos los afios
estdn aproximados de acuerdo a la tasa de inflacion. Se estima que los gastos
financieros disminuiran debido al incremento de los ingresos y recursos de la
empresa, nivel de liquidez y crecimiento en general, por lo cual ya no se aplicara un

excesivo financiamiento bancario.

CUADRO N° 30: Estado de resultados proyectado de acuerdo a la propuesta de

marketing

CUENTA ANOS PROYECTADOS

1 2 3 4 5
INGRESOS 1.119.114,37 | 1.472.345,79 | 1.922.105,21 | 2.492.874,57 | 3.215.067,46
Ventas 5.392.022,98 | 6.470.427,57 | 7.764.513,09 | 9.317.415,70 | 11.180.898,84
Venta de Vehiculos 3.676.106,63 | 4.043.717,30 | 4.448.089,02 | 4.892.897,93 | 5.382.187,72
Servicio técnico y
mantenimiento 573.863,46| 631.249,80| 694.374,78| 763.812,26| 840.193,48
Venta de Repuestos y
Autopartes 692.717,64 | 761.989,41| 838.188,35| 922.007,18| 1.014.207,90
Costo de ventas 4.214.405,16 | 4.927.877,64 | 5.758.162,90 | 6.723.447,17| 7.844.518,63
Descuento de ventas 58.503,45 70.204,14 84.244,97| 101.093,96| 121.312,75
Utilidad bruta en ventas 1.119.114,37 | 1.472.345,79 | 1.922.105,21 | 2.492.874,57 | 3.215.067,46
EGRESOS 430.673,92| 421.703,89| 440.82503| 462.643,53| 487.487,43
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GASTOS

OPERACIONALES 393.254,38| 387.539,85| 409.633,27| 434.165,45 461.486,95
Gastos de Ventas 29.845,06 32.363,99 35.095,51 38.057,57 41.269,63
Gasto Mantenimiento 1.154,11 1.251,51 1.357,14 1.471,68 1.595,89
Otros Gastos de ventas 1.821,81 1.975,57 2.142,31 2.323,12 2.519,20
Gastos de Administracion 2.063,82 2.238,01 2.426,89 2.631,72 2.853,84
Sueldos y Salarios 78.176,50|  79.740,03| 81.334,83| 82.961,53|  84.620,76
Beneficios sociales 15.322,31|  15.628,76| 15.941,33|  16.260,16 16.585,36
Servicios basicos 7.625,05 8.268,60 8.966,47 9.723,24 10.543,88
Impuestos 9.287,07 10.070,90 10.920,89 11.842,61 12.842,12
Seguros y Reaseguros 38.608,49 41.867,05 45.400,63 49.232,44 53.387,66
Provisiones 44.414,99 48.163,61 52.228,62 56.636,71 61.416,85
Depreciaciones 84.520,46 84.520,46 84.520,46 84.520,46 84.520,46
Gastos afiadidos a la Propuesta de Marketing

Comisiones a vendedores 26.960,11| 32.352,14| 38.822,57|  46.587,08 55.904,49
Honorarios Profesionales 3.360,00 3.518,93 3.685,37 3.859,69 4.042,25
Gastos varios capacitaciones

empleados 1.000,00 1.047,30 1.096,84 1.148,72 1.203,05
Alquiler de localidades para

charlas a clientes 3.200,00 3.351,36 3.509,88 3.675,90 3.849,77
Materiales, herramientas y

afiadidos para las charlas 3.440,00 3.602,71 3.773,12 3.951,59 4.138,50
Compra e Instalacion del buzén

de Sugerencias 530,00

Volantes, tripticos y papeleria 480,00 502,70 526,48 551,38 577,46
Compra de lineas telefénicas 164,00

Impresién de manuales y

catdlogos 9.044,00

Viaticos y Viajes a empleados 2.200,00 2.304,06 2.413,04 2.527,18 2.646,71
Compra de Articulos

Publicitarios 4.685,00 4.906,60 5.138,68 5.381,74 5.636,30
Compra de revistas de

transporte 360,00

Adquisicidn y equipamiento de

los stands de venta. 3.750.00

Alquiler de areas Stands de

venta 4.440,00 4.650,01 4.869,96 5.100,31 5.341,55
Instalacion de cenefa luminosa

de panaflex y film traslicido 6.000,00

Instalacion de rétulos internos

para cada departamento dentro

de la empresa. 69,60

Adquisicion de uniformes para

el personal 4.992,00

Elaboracion de vallas

publicitarias: 760,00

Alquiler de herramientas y

espacio vallas publicitarias 1.440,00 1.508,11 1.579,45 1.654,15 1.732,39
Gastos Patrocinio de la empresa 3.540,00 3.707,44 3.882,80 4.066,46 4.258,80
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gﬁég{gg:\(’% ALES 3741953 | 3416403 | 3119176 | 2847808 | 26.000,49
Gastos Financieros 37.419,53 34.164,03 31.191,76 28.478,08 26.000,49
UTILIDAD NETA 688.440,45 | 74654483 | 80955321 | 877.879,50 | 951.972,53
15% trabajadores 103.266,07 | 111.981,72 | 121.432.98 | 131.681,93 | 142.79588
2506 impuesto a la renta 146.293,60 | 158.640,78 | 172.030,06 | 186.549,39 | 202.294.16
10% Reserva Legal 43.888,08 | 4759223 | 51.609,02 | 5596482 | 60.688,25
gélﬁagé?oDEL 304.992,71 | 428.330,09 | 464.481,15 | 503.683,36 | 546.194,24

Fuente: Andlisis Financiero
Elaborado por: La Autora

Como se puede visualizar en el Cuadro N°25 las ventas crecen notablemente segun el

incremento esperado, a pesar de que los egresos también se incrementan

notablemente, se reflejan cifras muy provechosas respecto a las utilidades liquidas.

Sin duda, la propuesta de Marketing es el actor principal de este suceso; lo cual

podria representar la recuperacion y expansion tan buscada de la empresa.
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CONCLUSIONES:

» El sector automotriz es un mercado en expansion altamente competitivo, que en
los ultimos afios ha crecido imponentemente respecto a las otras industrias.
Representa una porcion econdmica altamente dinamica que contribuye al

desarrollo econdmico de pais y genera empleo.

> EIl afo 2009 el sector automotriz sufri0 una severa caida en sus niveles de
crecimiento debido a las medidas econémicas adoptadas por el Presidente Correa,
que promulgd las “salvaguardias” en busca de bloquear las importaciones y

equilibrar la balanza de pagos.

» Aunque hubo una disminucién parcial de las importaciones, la produccion
nacional de la industria automotriz también disminuyé sus cifras. Se perdieron
grandes proyectos de inversion extranjera, hubo recortes de personal y

replanteamientos en los presupuestos de las concesionarias.

» Actualmente las salvaguardias impuestas fueron ya eliminadas, y algunas
empresas afectadas empiezan a recuperarse paulatinamente, después de este grave

declive. Se tienen proyecciones positivas respecto a la industria en general.

» La ciudad de Quito representa el 42,48% sobre las ventas totales en el Ecuador;
sin duda es el centro de operacion de la industria. Esto se debe a la amplia oferta 'y

demanda que ha surgido desde los Gltimos afios en la capital.

» Laempresa “Scaneq” presenta desde sus inicios un crecimiento tardio; por lo cual
su desarrollo ha sido restringido durante los ultimos afios. Este hecho se refleja en
los recursos financieros limitados al igual que la deficiente estructura

administrativa y de servicios.

» A pesar de la fuerte inversion que se realizo en infraestructura y tecnologia de las
nuevas instalaciones, no se produjeron los beneficios esperados que busca la
empresa, debido a la falta de satisfaccion y admision por parte de los clientes, y a

la escasez de estrategias innovadoras.
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La marca Scania a nivel mundial es reconocida por su prestigio y calidad extrema,
producto de las enormes inversiones que realiza en investigacion y tecnologia, con
el objetivo de perfeccionar e innovar sus productos constantemente y afianzar el

enorme compromiso que tiene con el medio ambiente.

La empresa “Scaneq” tiene grandes oportunidades para expandirse como empresa
debido a que distribuye oficialmente los automotores de mayor reconocimiento
internacional y nacional por su tecnologia y desarrollo; sin embargo las

debilidades y falencias internas tienen mayor peso sobre sus ventajas.

Aunque la empresa “Scaneq” posea experiencia y trayectoria en el mercado, no se
refleja el crecimiento esperado de los ingresos y utilidades anexas a su
operatividad; sino méas bien un bloqueo en su desarrollo, producto de la falta de

politicas y estrategias adecuadas.

El marco competitivo esta delimitado por las marcas de origen europea que
comercializan en el Ecuador, debido a sus estructuras y funcionalidades modernas
adecuadas y especializadas para un segmento objetivo especifico en el segmento

de transporte pesado.

La empresa “Scaneq” se encuentra en la tltima posicidn respecto a la competencia
en mencion, debido su gestion inestable y deficiente; que deja en desventaja total

a la empresa.

El mercado objetivo estd compuesto en forma general por transportistas formales
e informales que necesiten automotores de elevado tonelaje y capacidad con
ingresos medios, por su facilidad de negociacién y apertura. con una alta

percepcion por la marca, calidad y servicio.

El estudio de mercado refleja un desconocimiento total sobre la trayectoria y
funcién de la empresa por parte de las personas inmiscuidas en el medio del
transporte. Aquellas que conocen sobre los servicios de la empresa y son usuarios

activos, tienen una percepcion extremadamente baja.
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» Los transportistas consideran que la calidad, tecnologia y capacidad de un
automotor son las caracteristicas principales en su eleccion final; lo cual es una
ventaja substancial para la empresa también un porcentaje muy significativo

considera el precio como factor elemental

» Se propone una propuesta de marketing ajustada a las condiciones actuales de la
empresa, en busca de mejorar el posicionamiento y reconocimiento comercial en
el medio de los transportistas. También se busca renovar la imagen corporativa de

la empresa ofreciendo un nuevo panorama a los clientes potenciales.

» Se intensificaran agudamente los canales de distribucion por medio de la
capacitacion exhaustiva de los vendedores. También se incrementaran los
sistemas de informacion a través de los nuevos stands de venta con sus
respectivos promotores que tienen por objetivo dar a conocer la imagen de la

empresa.

» Todos los involucrados con la empresa “Scaneq”: clientes, directivos,
proveedores, y demas afiadidos deberan participar directa o indirectamente en el

proceso de mejora y crecimiento que propone este proyecto.

» La proyeccion de ventas sin el plan de marketing presenta una tendencia a la baja,
debido a la crisis financiera que sucedi6 en el afio 2009 y al crecimiento limitado

que registra la empresa

» Con el presente plan de marketing se tienen como proyeccion un incremento del
20% sobre las ventas totales; también incrementaran los egresos debido a los

rubros asociados a la inversion.

» Se puede apreciar que las cifras correspondientes a utilidades netas incrementan
substancialmente periodo tras periodo aproximadamente en un 35% sobre las
ventas totales; esto es resultado del incremento de la operatividad de la empresa,

lo que incita al desarrollo sostenido y acelerado en potencia.
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RECOMENDACIONES

= Los ejecutivos de la empresa deben estar conscientes de que las estrategias de

marketing son la mejor herramienta para mejorar sus niveles de ventas.

= Promocionar los servicios de la empresa y comercializar el producto en forma
directa en las empresas de transporte de trayectoria tratando de establecer
vinculos y relaciones de larga duracién, mediante beneficios, promociones,

descuentos y afiadidos.

= Se recomienda que la empresa debe establecer un esquema para el
seguimiento y evaluacion continuos de la presente propuesta de marketing;
con el fin de medir la efectividad buscada de cada una de las estrategias y la

participacion de cada uno de los actores involucrados en el Plan.

= Seria 6ptimo que la empresa elimine su aislamiento de la industria mejorando
sus relaciones con la competencia, con el fin de profundizar el analisis y
examen de las diversas posiciones que mantienen sus contendientes en busca

de alianzas o acuerdos que puedan beneficiar a “Scaneq”.

= Seria imprescindible dinamizar el proceso de importacién y distribucion que
posee la empresa. En la propuesta no se profundiza el tema debido a las
limitaciones de informacion y alternativas que mostraron los directivos. Sin
embargo este problema es considerado una de las mayores debilidades que

“Scaneq” debe atacar agilmente

= ESs necesario tener mucha cautela en el trato que se brinda hacia los clientes,
pues la mayoria de ellos son extremadamente susceptibles y cualquier
incoherencia y malentendido podria repercutir en la percepcién que puedan

captar.

= Cuando cualquier usuario nuevo o cliente interesado realice visitas a las

instalaciones en busca en propuestas de negocio e informacién, es necesario
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registrar los datos del cliente cuidadosamente para reactivar la base de datos

que manejaran los promotores, vendedores y asignados.

La empresa debe estar preparada para cualquier contingencia del medio,
mediante una planificacion estratégica exhaustiva que controle los procesos,

sistemas, inversiones y capital de la empresa.

Las herramientas que se proponen en el presente plan deben ser innovadas
continuamente de acuerdo a las condiciones y expectativas futuras de los

clientes y el entorno
Las estrategias de patrocinio deben ampliarse a nuevas asociaciones y

gremios que reflejen mayor trascendencia en el medio de acuerdo a los

periodos futuros.
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ANEXOS

INFLACION DEL ECUADOR (ULTIMOS ANOS)

FECHA PORCENTAJE
31/10/2008 9,85%
30/11/2008 9,13%
31/12/2008 8,83%
31/01/2009 8,36%
28/02/2009 7,85%
31/03/2009 7,44%
30/04/2009 6,52%
31/05/2009 5,41%
30/06/2009 4,55%
31/07/2009 3,85%
31/08/2009 3,34%
30/09/2009 3,29%
31/10/2009 3,50%
30/11/2009 4,02%
31/12/2009 4,31%
31/01/2010 4,44%
28/02/2010 4,30%
31/03/2010 3,36%
30/04/2010 3,21%
31/05/2010 3,24%
30/06/2010 3,28%
31/07/2010 3,40%
31/08/2010 3,82%
30/09/2010 3,44%
| 4,72%

Se estima un porcentaje promedio de la tasa de inflacion, regido como 4,72%,

estimado en base al porcentaje de cada afio.

IPROMEDIO | 473% |

Fuente: Estadisticas del BCE
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La tasa de inflacion esta fijada de acuerdo a la media geométrica, determinando un
4.73% (promedio).

X
y
- VENTAS Xy y2
ANOS | 1oTALES
2006 550812421 | -2 111016248 42 4
2007 | 570810887 | -1 '5708108.87 1
2008 | 598558680 | 0 0 0
2009 | 4.346.06927 | 1 4346069,27 1
2010 | 449335248 | 2 8986704.96 4
VENTAS
e be | 2604124163 | 0 -3391583,06 10
METODO EXTRA
POLACION
10 26041241,63 = 5A+0B
20 (-3391583,06)=  OA+10B
A= 5208248,326
B=  -339158,306
REEMPLAZO ECUACION LINEAL
Y =a+ bX
y = 520824833 -339158,31(X)
VENTAS EN
ANO PROYECTADO DOLARES
2011 4.190.773,41
2012 3.851.615,10
2013 3.512.456,80
2014 3.173.298,49
2015 2.834.140,18
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HOJA MEMBRETADA

|||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||

Fax: (593) 2-6046526 E-mail: pablo.sevilla@scaneq.com.ec
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Direccién: Av. Maldonado kilometro 13, calle 8554, Sector “Guamani”. Teléfonos:(593)2-6046525
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HOJA DE SUGERENCIAS

© scanIA

SC

“POTENCIA, CALIDAD Y TEC NOLD LEN UN SOLD AUTOMOTOR”

Estimado cliente/a:

Con el objetivo de avanzar cada dia en la mejora de la calidad de los servicios
que le ofrecemos para su satisfaccion, el concesionario “SCANEQ” pone a su
disposicion esta Hoja de Sugerencias con su respectivo buzén. Le rogamos que nos
dé su opinion y consejos.

Texto de la sugerencia:

“POT i ”

GRACIAS POR SU COLABORACION
“Recuerde que su palabra es nuestra ley”

“SCANEQ”
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ITINERARIO VIAJE A CARTAGENA DE INDIAS/COLOMBIA

Incluye

0 Traslado en servicio Privado Aeropuerto / Hotel / Aeropuerto.

O 4 Noches en hotel a eleccion

[0 Todos los gastos pagados

[ Visita a la Ciudad en Servicio privado por 4 horas. Recorriendo los
principales monumentos de la ciudad colonial.

[0 Cargos por combustible y seguridad, servicios e impuestos
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