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INTRODUCCION

Los cambios a los que se encuentran sometidos en la actualidad los diferentes tipos de
mercado Yy la incursion de nuevos productos ha generado que empresas de diversos sectores
e industrias, sin importar el sector al que correspondan, deban realizar acciones innovadoras
que permitan aprovechar las oportunidades que se presentan con la finalidad de poder

minimizar el impacto de factores exdgenos 0 amenazas y optimizar recursos.

En el contexto antes mencionado, las empresas, sobre todo del sector automotriz como
AUTOLASA, estan sujetas a enfrentarse a cambios que afectan a la comercializacion de
vehiculos. Sin embargo, hoy en dia es indispensable disponer y aplicar estrategias
comerciales ofensivas y o defensivas en busca de mantener el nivel de ventas en tiempo

actual, a mediano y largo plazo.

Las desventajas de no contar con estrategias estructuradas en base a la consecucion de
objetivos corporativos aumentan la posibilidad de:

Pérdida de clientes
Menor participacién en el mercado,
Y a la larga significaria el cierre de las operaciones.

Asi también el desconocimiento del entorno macro y micro del mercado o sector en
andlisis dificulta la toma de decisiones que permitirian afrontar retracciones econémicas a
nivel nacional.

A pesar de los beneficios de contar con un plan estratégico, empresas como AUTOLASA
carecen de uno, por tanto, la presente tesis se encargard de desarrollar estrategias
comerciales que le permita a la empresa en analisis sobrellevar situaciones tales como:
Cupos de importacion de vehiculos

Salvaguardias impuestas por el Gobierno Nacional en marzo del 2015

Para ello el presente proyecto se estructura de la siguiente manera.



Capitulo I.- en este capitulo se realiza el planteamiento del problema con respectiva
justificacion, asi como también los objetivos que serviran de guia para la elaboracion del

proyecto, también se efectuaran las variables tanto independiente como dependiente.

Capitulo 11.- Se encontrard comprendido por el marco del proyecto y los antecedentes,
en donde se realizara investigacion de diversas teorias que ayuden al desarrollo del proceso

y comprension ante el lector de lo que se pretende ejecutar en el transcurso,

Capitulo I11.- Se elaborara el marco metodologico que comprende el enfoque de la
investigacion, la poblacién y respectiva muestra, la cual sera definida una vez realizado el
respectivo célculo, posteriormente se desarrollard la investigacion de mercado, la misma que
contard con andlisis e interpretacion; una vez se encuentre finalizada la recoleccion de la
informacidén, se procedera a la tabulacion correspondiente y se conocera las posibles

estrategias que ayudaran al desarrollo de la propuesta.

Capitulo IV .- Este capitulo estd conformado por la solucidn a la problemética, aqui se
elaboraran las estrategias comerciales que ayudaran a la empresa a dar solucion al problema

presentado, posteriormente se realizaran las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

1.1.- Tema de investigacion
Estrategias comerciales para mejorar las ventas en tiempos de crisis crediticia en AUTOLASA.

1.2.- Lineas de investigacion
De acuerdo a las lineas de investigacion presentadas por la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte a través de la Facultad de Ciencias Administrativas, se puede mencionar que el

presente proyecto sigue la linea de:

Emprendimiento e Innovacion: puesto que se piensa buscar una solucion al problema que
presenta la concesionaria automotriz Autolasa que son las bajas ventas en los Gltimos afios con
mayor énfasis en los afios 2015-2016, se considera la linea de innovacidn ya que esta mejorara
el proceso que actualmente lleva la empresa en relacion a sus ventas, mediante estrategias
innovadoras y metodos que permitan sobrellevar la crisis por la que hoy en dia esta cursando el

pais, que también afectan a la concesionaria.

1.3.- Planteamiento del problema

La concesionaria automotriz Autolasa es una entidad que lleva varios afios en el mercado,
sin embargo, sus ventas han ido disminuyendo en los Gltimos afios. Cabe mencionar que la crisis
por la que estd pasando el pais en la actualidad (2015-2016) ha generado que varias empresas
tengan que adaptarse al entorno, desintegrando unidades de negocios, recortando personal y

presupuestos asignados.

Un efecto de la crisis en Ecuador periodo 2015-2016 que se esta palpando en el mercado y
es evidente, es en el crédito otorgado a los consumidores, puesto que, la contraccién de la
economia ha hecho de que muchas empresas disminuyan sus plazas laborales, disminuyan sus
ventas y minoren sus ingresos, causando un efecto secuencial que afecta a todo el sistema del

mercado, afectando a la situacion crediticia del mercado, especificamente en los consumidores.

El cliente para acceder al crédito, tiene que pasar por un proceso en el que solicitan copia
de cédula, copia de servicios basicos, referencias comerciales, certificados bancarios o estados
de cuentas, y certificado laboral; lo que conlleva a que muchas veces no se efectle el crédito
puesto que las personas estan actualmente viéndose afectadas por la crisis y han perdido empleo,
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sus ingresos familiares se han visto mermados haciendo que no haya ahorro y presupuesto para
inversion, y el circulante que haya disponible en el medio, las personas lo han priorizado a
productos mayormente prioritarios, esto ha causado que exista menos ventas, dando como

consecuencia que los vendedores no generen comisiones, afectando ingreso familiar también.

La baja de las ventas afecta directamente al ingreso de AUTOLASA, disminuyendo
capacidad de mantener sus costos operacionales en el mediano o largo plazo, pudiendo causar
que, a futuro, si no evalla opciones para afrontar esta situacion econdmica con la que se
encuentra en el mercado pueda llevar a la organizacién a disminuir sucursales o realizar recortes
presupuestarios que conlleven al cierre futuro de alguna agencia o recorte de personal, situacion

que no es la deseada.

El desempleo es otro de los factores que pueden afectar a la concesionaria ya que, al no
generar ventas, se hace poco lucrativo el mantener el personal. Es por esto que el problema se
centra en la concesionaria y las bajas ventas que ha sufrido debido a la salvaguardia impuesta
por el gobierno en cuanto a la importacion y el costo que genera el adquirir este producto, por lo
que el actual proyecto buscara la manera de solucionar este problema y asi la empresa pueda

incrementar sus ventas.

Para poder adquirir un vehiculo, las formas de pago aceptadas son a través del efectivo,
tarjeta de crédito y crédito de consumo (crédito vehicular), donde la mayoria de las personas que
adquieren un vehiculo lo hacen a través de este crédito debido a que pueden pagarlo en cuotas

coémodas que se adaptan a economia.

De acuerdo a como lo expreso el diario “EIl Universo” los cupos para importacion de
vehiculos tuvieron una reduccion del 57% en el afio 2014, afectando las ventas de las

concesionarias, a continuacion, se muestra el nivel de ventas de automotores en los tltimos afos:
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Figura 1 Ventas del afio 2014-2016 Fuente: EI Universo

El Ecuador ha sufrido una baja en las ventas de automotores, lo que ha ocasionado que el pais
retroceda a los niveles de ventas que existian hace 15 afios atras, de acuerdo a como lo expresa
David Molina, presidente de la CAmara de la Industria Automotriz Ecuatoriana (CINAE). Desde
el punto de vista del representante de la CINAE, los tres afios Ultimos han sido bajos en cuanto
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a la venta de vehiculos, en donde en el afio 2014 se realizé una venta aproximada de 120.000
unidades, mientras que para el 2015 esta tuvo un total de 80.000 y posiblemente en la actualidad
alcance un total de 50.000, esto representaria una caida en la industria de autopartes con relacion
a la produccion de los automotores ya que al haber menos ventas la produccién se disminuye (El
Universo, 2015).

Estos bajos niveles de ventas han ocasionado que las empresas tengan que hacer ajustes en
personal, lo que ha producido que el nivel de desempleo aumente. Lo que varias entidades
comerciales estan realizando es mantenerse con el stock de mercaderia que poseen, mientras que
otras empresas lo que estan haciendo es trabajar por medio tiempo, y en algunos casos compafiias

que no han producido los niveles de ventas suficientes, han tenido que cerrar sus puertas.

El presidente de la CINAE manifestd que debido a la politica de cupos las ventas de este producto
han disminuido considerablemente desde el afio 2014, y que desde octubre del 2015 los
consumidores no realizaban la compra por temor a quedarse sin empleo, produciendo una baja
demanda, presentdndose otro problema que no se relacionaba con el cupo de importacion (El
Universo, 2015).

Seguln encuesta efectuada a clientes que pueden acceder a un crédito el 60% de los consumidores
que ya tenian el crédito aprobado desistieron la compra en el Gltimo momento, mientras que el
22% manifestaron que no conocian si iban a seguir de empleado, debido a la situacion econdémica
actual, todo esto ocasiond que la produccién nacional tuviera una baja del 58%, esto se dio a
causa de una comparacion de los cinco primeros meses del afio 2015, en donde se produjo
alrededor de 23.126 unidades, en cambio en el los primeros meses del afio 2016 el total de
produccién de los automotores fue de 9.675. David Molina expresé que para finales del presente
afio la produccion no pasaria de 25.000, lo que representa una cuarta parte de la capacidad
instalada (CINAE, 2016).

Por otro lado, en cuanto a la importacion de autopartes como neumaticos, baterias, radios, etc.,

también se vieron afectados puesto que, de $40 millones en los tres primeros meses del afio 2015,
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al trimestre del afio 2016 solamente fueron de $17,5 millones, haciendo que la CINAE opte por
buscar cdmo solucionar este problema que afecta al sector automotriz, una posible solucion fue
de proponer a sus afiliadas que opten por nichos de mercado en los productos de reposicion,
puesto que Ultimamente se pudo efectuar una aprobacion en el arancel de amortiguadores
importados. El presidente de la CINAE considera que las ventas podrian incrementarse con la
aplicacion de la reforma tributaria en donde establece la baja del 5% del ICE a los vehiculos que

todavia no forman parte de la concesionaria (CINAE, 2016).

1.4 Formulacion del problema
¢El disefio y desarrollo de estrategias contrarrestaria la baja en las ventas de AUTOLASA y

la crisis crediticia que atraviesa actualmente el pais?

1.5 Sistematizacion del problema

¢ Qué tipo de estrategias comerciales existen actualmente en AUTOLASA?
¢Coémo ha sido la evolucion de las ventas en AUTOLASA en los Gltimos afios?
¢ Cuales son las causas para que exista una crisis crediticia en la empresa AUTOLASA?

¢Qué estrategias comerciales serian idoneas para afrontar tiempos de crisis en la empresa
AUTOLASA?

1.6 Objetivos de la investigacion
1.6.1 Objetivo general

Disefiar una propuesta estructurada por estrategias comerciales para mejorar las ventas en
tiempo de crisis crediticia en AUTOLASA.

1.6.2 Objetivos especificos

e Evaluar las estrategias comerciales actuales de AUTOLASA.

e Identificar la evolucion de las ventas en los ultimos afios de la concesionaria automotriz

AUTOLASA.

e Determinar las causas de crisis crediticia en la empresa AUTOLASA.

e Determinar las estrategias comerciales iddneas para afrontar el tiempo de crisis crediticia.
1.7 Justificacion de la investigacion
Justificacion practica: Con la elaboracion de estrategias comerciales permitira el incremento

de las ventas, afrontando el tiempo de crisis crediticia en la concesionaria automotriz
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AUTOLASA, contribuyendo a la mejora de ingresos para la empresa con la finalidad de que
pueda afrontar este problema y sirva de guia para futuras ocasiones que sean de similar

naturaleza.

Justificacion economica: La presente justificacion se da debido a que en la empresa
AUTOLASA presenta una caida constante en las ventas, influyendo negativamente en la
rentabilidad de la empresa, por lo que con el desarrollo de esta investigacion se piensa elaborar

estrategias que permitan afrontar la crisis mediante el incremento en ventas.

Justificacion metodoldgica: la metodologia implementada en la presente investigacion tiene un
enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), esto debido al alcance descriptivo que implica
analizar factores desde puntos de vista subjetivo por consultas, entrevistas y analisis de los
balances y estados de resultados.

Justificacion social: El establecer estrategias comerciales que permitan a AUTOLASA afrontar
tiempos de crisis crediticia, permitira que se evite la rotacion de personal o despidos futuros,
aportando positivamente a salvaguardar el empleo de quienes conforman esta empresa con una

gran trayectoria en el mercado Guayaquilefio.

Justificacion personal: El presente proyecto se lo elabora con la finalidad de obtener el grado
de Ingeniera Comercial avalada por la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil,
misma que es una gran motivacion personal para el logro de los objetivos presentados en el

presente proyecto de investigacion.

1.8 Delimitacidn o alcance de la investigacion

La delimitacion que tendra el presente estudio sera la siguiente:

1. Espacio: Concesionarios AUTOLASA, que cuenta con la matriz y una sucursal ubicada en
Guayaquil, 1 establecida en Duran y 1 localizada en Quevedo. También se entrevistara a
expertos del sector automotriz en la ciudad de Guayaquil.
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2. Area especifica: Departamento de ventas / Area comercial
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Figura 2 Ubicacion de concesionarias Autolasa Fuente. Google Maps

3. Tiempo: El periodo de estudio de esta investigacion sera en el afio 2016, realizando una

evaluacion del histérico de ventas desde el 2012 al presente.

4. Tema: Estrategias comerciales para mejorar las ventas en tiempos de crisis crediticia en
AUTOLASA.

1.9 Limitaciones de la investigacién
Se espera que la empresa AUTOLASA brinde la apertura necesaria para la obtencion de

informacion.
Se aspira que la informacién dada por la empresa AUTOLASA sea confiable.

Una limitacion es el tiempo disponible del investigador, puesto que la jornada laboral afecta a el
tiempo disponible para realizar la investigacion, no siendo una complicacion completa, pero si

limita la ejecucion.

1.10 Idea a defender
Las estrategias comerciales ayudaran al aumento de las ventas en AUTOLASA minimizando el

impacto de tiempos de crisis crediticia.



CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1 Estado del Arte

Para ejecutar el presente proyecto de investigacion fue necesario realizar una revision
del estado del arte de diferentes universidades de la ciudad de Guayaquil, de manera que se
puedan determinar las diferentes estrategias comerciales aptas para Autolasa. a
continuacidn, se detallaran los trabajos escogidos:

Se ha tomado el trabajo realizado por Jury Asencio & Jorge Lema, de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte, optando por el titulo de Ingenieria Comercial, en el afio 2013,
efectuando el tema “Estrategias de comercializacion para mejorar las ventas en la
microempresa Tecniprinter de la ciudad de Guayaquil”. Cuyo objetivo se basé en
realizar un plan de marketing que permitiera mejorar el posicionamiento de la empresa.
Dentro la investigacion, el autor realiz6 un marco teorico describiendo los diferentes temas
relaciones con el proyecto, con fundamentacion bibliogréfica y la interpretacion (Asencio &
Lema, 2013).

Luego de culminar con la revision bibliogréfica, se realizd una investigacion de
mercado donde se pudieron obtener datos sobre el conocimiento que tenian los clientes sobre
la empresa; para de aqui, evaluar qué tipo de estrategia comercial era la mas compatible para
cumplir con el objetivo, que como se menciond, ésta era ganar un posicionamiento y

potencializar las ventas (Asencio & Lema, 2013).

A través de estos resultados, se pudo constatar que la empresa requeria un plan de
marketing estratégico y la modificacion de la estructura organizacional. El plan de marketing
pretendia incrementar el volumen de ventas en la microempresa, v, la estructura, regular las
funciones de cada uno de los trabajadores para mejorar la gestion interna de la organizacién
(Asencio & Lema, 2013).

Los autores Luis Ortiz y José Soto de la Universidad Espol, optando por el titulo de
Ingeniero Comercial, en el afio 2013, con el tema “Desarrollo de una Estrategia Comercial
para la empresa Laboratorio S.A.” en este trabajo los autores hacen una descripcion general
de la empresa, evalGan la problematica, para que esto sirva de guia en la ejecucion de una

estrategia comercial efectiva (Ortiz & Soto, 2013).



El principal objetivo de esta estrategia se resume a lograr una ventaja competitiva a
largo y mediano plazo, en consecuencia la empresa entré a mayor posicionamiento en el
mercado. Aqui, los autores realizaron una investigacion que permita identificar el mercado
regional de acuerdo al tipo de servicio que ofrece la empresa, realizé un andlisis de los
clientes actuales, para identificar las caracteristicas y atributos, y tener informacion para

ejecutar un elemento diferenciador competitivo (Ortiz & Soto, 2013).

A través de la investigacion de mercado, la empresa puede apreciar claramente que gran
parte de las empresas de la octava region, no utilizan servicios en el area de accesorios y
proyectos, lo que permite identificar que la empresa ganara aceptacién y participacion en

esta parte del mercado no cubierto (Ortiz & Soto, 2013).

En general, el estudio especifica la existencia de una fuerte demanda por los clientes
potenciales en relacién a los diferentes servicios que la empresa podria abordar, ademas este
estudio también les permitié a los autores saber qué tipo de estrategia comercial implementar
para ser competitivo, tomando en consideracion al modelo propuesto por Porter (Ortiz &
Soto, 2013).

Por dltimo, también se considera la tesis desarrollada por Jorge Carikeo, Sergio
Astudillo de la Universidad Santa Maria de Chile, optando por el titulo de Ingeniero Civil
Industrial, en el afio 2012, desarrollando el tema “Disefio de una estrategia comercial para
Azul S.A.”. La investigacion desarrollada dio paso para las estrategias que aplicaron, en
donde el autor determina la necesidad que tiene la empresa por explotar la capacidad
comercial, para la venta de productos deportivos (Carikeo & Astudillo, 2012).

Para poder realizar una investigacion profunda, fue necesario desarrollar analisis del
entorno interno y externo y verificar en qué posicion se encuentra la empresa y de qué

manera se puede mejorar la gestion de la compafiia e incrementar las ventas.

Luego de haber realizado diversas investigaciones del mercado, con encuestas y focus
grupo, el autor pudo determinar la estrategia comercial mas apta para la compafiia, que se
resumia en diversas estrategias de marketing que permitian posicionar a la empresa en la
mente de los consumidores, a través de medios publicitarios, que garanticen que la empresa

cumpliria con las necesidades de los clientes (Carikeo & Astudillo, 2012).
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Luego de escoger la estrategia comercial mas conveniente, se realizd un estudio
financiero, que permitira conocer el valor de los gastos en la implementacion, y de qué
manera se iban a financiera estos costos, de manera que se pueda saber con exactitud quien

iba a impulsar la ejecucion de dicha estrategia (Carikeo & Astudillo, 2012).

1.7 Antecedentes del problema

El sector automotriz ha sido uno de los mercados de gran crecimiento econdmico debido
a las formas de desarrollo comercial que ha generado esta industria, puesto que los ingresos
que generan son elevados, pero un problema se ha presentado en el ultimo afio, esto se da
por el impuesto que el actual gobierno aplicé el 6 de marzo del 2015 aplicado a los productos

de importacién, lo que ha creado que los niveles de ventas tengan un decremento.

Una de estas medidas ha sido la de aplicar salvaguardias del 25% a los productos del
sector automotriz que se importan; ante la crisis econémica por la que actualmente esta
pasando el pais, el gobierno actual ha asignado este impuesto con la finalidad de que se
realice menos salida de divisas, evitando que los ciudadanos efectien envios al exterior,
teniendo mas rotacién en la economia nacional. Esto ha causado que la concesionaria tenga
que subir el precio al producto que comercializa, presentado un problema en las ventas, ya
que el consumidor no se siente motivado o seguro de comprar un vehiculo, debido a la
economia inestable en la que se mantiene el pais 0 en muchos casos no saben si continuaran

con los empleos.

Ante la evidente caida de precio que ha tenido el barril de petr6leo en la economia
mundial y considerada como la principal fuente de ingresos de Ecuador el BCE no tiene
suficiente capital como para aportar el Estado. Seguin una publicacién de “El Comercio”
(2015): El Banco Central del Ecuador podra inyectar hasta $ 800 millones en liquidez al
Gobierno Central, mediante la resolucion 135-2015-M, del 1 de octubre del 2015 la Junta
de Regulacion Monetaria y Financiera arreglo dar este cupo para la compra d titulos y
obligaciones del Ministerio de Finanzas. El estado ya no puede inyectar mas dinero a la
economia debido a que el BCE no tiene suficiente liquidez, en esto intervienen dos factores
importantes como la caida del petroleo y apreciacion del dolar, es por esto importante

mantener un nivel de reservas para enfrentar estos desafios.
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Segun datos del Servicio de Rentas Internas (2016), el recaudo de impuestos durante
los 5 primeros meses del afio en curso, alcanzé un total de $5.443,7 millones,
correspondiente a un 16% menos, que en los cinco meses del 2015. Desde el mes de agosto
del afio anterior la recaudacion tributaria ha ido cayendo, esto continué en mayo, cuando se
registroé una caida del 17% respecto al mismo mes del 2015. Segun expertos tributarios las
causas que detuvieron las recaudaciones son las pocas ventas en los negocios, el alza de

tributos y aranceles.

De acuerdo a como lo expresa EI Universo (2015), El alto indice de desempleo por el
gue se encuentra cursando el pais, es una de las causas de la recesion econdmica, debido a
la falta de empleo los habitantes no desean invertir o gastar en cosas innecesarias, cabe

mencionar que esta crisis ha afectado al sector automotriz y de construccion.

Es por esto que el desempleo que existe en el pais ha sufrido un leve aumento,
alcanzando un aproximado de 50.000 desempleados, esto se da, ya que las instituciones
publicas y privadas no pueden realizar contrataciones, debido a la falta de liquidez generada
por las pocas ventas, cabe recalcar que las personas se inclinan por un empleo de medio

tiempo, a causa de la crisis actual.

Una de las posibles causas que hayan afectado las ventas en la concesionaria es por la
publicidad con enfoque Unico, puesto que solo se puede apreciar los carros que son de gama
baja que representan un bajo nivel de margen, puesto que estos automotores son los que se
promocionan y venden en mayor volumen; otra causa probable puede ser la aprobacién de
créditos, ya que al no poder otorgar crédito se hace un poco complicado efectuar una venta;
el cierre de sucursales puede ser una causa presentada por el problema de las bajas ventas
gue esta afectando a Autolasa ya que al no haber como sustentar estos gastos esta accion se
podria dar, adicional hay que tener presente el desastre natural ocurrido el pasado 16 de abril
del presente, en donde la economia del pais se vio afectada.
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Figura 3 Evolucion del sector automotriz (BCM, 2015)

2.3 Fundamentacion teorica
2.3.1 El proceso de ventas

La venta personal es la comunicacion verbal directa disefiada para explicar la forma en
bienes, servicios o ideas de una persona 0 empresa que satisfacen las necesidades de uno o
mas clientes potenciales. En una venta, ambas entidades tienen que estar interesados en

tomar ventajas, donde sélo existe la venta cuando el intercambio comercial es equitativo.

La definicidn también incluye en la comunicacion entre el vendedor y el comprador. El
profesional de ventas y comprador discuten las necesidades y hablan como el producto
puede satisfacer sus necesidades. Si el producto es lo que necesita la persona, el profesional
tendré que persuadirlo para que lo compre. (Cabrerizo, 2011, p.505)

La gran ventaja de la venta personal es precisamente la capacidad de escuchar con
atencion a las necesidades y deseos de los consumidores y adaptar el mensaje a un
consumidor especifico. Vender no es solo para los vendedores, es esencial para todo el
mundo. En el entorno competitivo de las veces en las que da valor a la relacion de la

capacidad, la falta de capacidad de vender puede poner a nadie en desventaja.
Segun Cabrerizo (2011) “el proceso de ventas es una secuencia de pasos o etapas por

las que los vendedores realizan las ventas. Esta secuencia se puede aplicar a diferentes

sectores en diferentes escenarios.” (p.517) Estos son:
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e Prospeccion: los vendedores utilizan diferentes técnicas para identificar a los
clientes potenciales. Un cliente potencial significa una persona que tiene el deseo, la

necesidad, la capacidad, la autoridad y es elegible para comprar.

¢ Pre-enfoque: se recoge informacion sobre el cliente abordado para que el vendedor
prepare la visita. La informacion se utiliza para calificar al cliente potencial y también para
desarrollar el enfoque y la presentacion al cliente. Esta etapa generalmente termina con el

marcado de una visita al cliente.

e Presentacion de ventas: esta es la parte principal del proceso de venta en el que los
proveedores presentan las ofertas y beneficios. EI objetivo es aumentar el deseo del cliente

para el producto.

e Manejar las objeciones y superar la resistencia: el vendedor tiene por objeto hacer
frente a las objeciones y superar la resistencia a comprar el producto ofrecido a través de las
respuestas a las objeciones y el énfasis en los beneficios, en particular para promover la

decision de compra.

o Cierre: las opiniones de los clientes han sido receptadas y el vendedor esta listo para

facturar el producto, en caso de que el cliente haya decido adquirirlo.

e Servicio post-venta: los vendedores siguen haciendo hincapié en la satisfaccion del

cliente en el periodo después de que la venta se ha hecho.

Las actividades durante este tiempo incluyen la reduccién de las preocupaciones del
cliente despues de la compra, garantizar la entrega a tiempo, la instalacion o la formacion,
realizar un seguimiento y mantenimiento, ademas de atender las quejas y problemas. El

objetivo es promover la buena voluntad y aumentar las posibilidades de ventas futuras.

2.3.2 Proceso de planeacion de ventas
El proceso de planificacion de ventas es muy importante para una organizacion debido
a que el éxito no puede lograrse mediante acciones fortuitas. El proceso de planificacion de

las ventas se realiza generalmente en la segunda etapa de la planificacion y puede ser llevado

15



a cabo solo cuando la empresa tiene un plan de marketing estratégico en lugar. De acuerdo
a Molina (2013) la planificacion de ventas de basa principalmente en los siguientes
pardmetros:

a. El establecimiento de objetivos: la planificacion de ventas va a comenzar solo
cuando se hayan definido los objetivos para el equipo de ventas. Por ejemplo, el objetivo de

una empresa podria ser aumentar la cuota de mercado.

Para ello, tendra que penetrar en un nuevo mercado geografico. Asi, el objetivo de la

planificacion de ventas es penetrar en un nuevo mercado para aumentar la cuota de mercado.

b. Determinar las acciones necesarias: una vez que se conozca los objetivos de la
planeacion de ventas, se tiene que prever las acciones que debe tomar y las operaciones que

se necesitan antes de implementar el plan de ventas.

Este es un paso crucial en el proceso de planificacion de ventas, porque si no se
pronostica la estrategia de operaciones correcta, en el futuro, se enfrentard a dificultades

operativas que obstaculizaran el cumplimiento de los objetivos de ventas

c¢. Organizar las acciones: volviendo al primer punto, las acciones fortuitas no traeran
resultados. Una vez que conozca las operaciones que son necesarias, se necesita organizar

las acciones de ventas.

d. Implementar: una vez que se tengan las acciones planificadas y organizadas, la
implementacion es el siguiente paso. Aunque pueda parecer facil, hay muchos problemas en

tiempo real y del mundo real que puede enfrentarse al implementar un plan de ventas.

e. Medir los resultados: como en cualquier proceso de planificacion, el quinto y muy
importante paso en el proceso de planificacion de ventas es medir los resultados. A
diferencia de la publicidad, los resultados de ventas son muy faciles de medir porque todo

estd documentado y registrado.

f. Reevaluar: cuando se tienen los registros de ventas en la mano, hay que asegurarse
de analizar los registros de ventas para saber si el proceso de planificacion de ventas ha

tenido éxito. El andlisis dira lo que se ha hecho bien y lo que se ha hecho mal. Asi, con base
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en el analisis se puede conocer el buen trabajo que ha de repetirse, asi como el mal trabajo

que tiene que ser evitado. (Molina, 2013, p.100)

2.3.3 Estrategia de ventas

Las ventas son la columna vertebral de cualquier organizacion. La venta en el mundo
actual es una actividad mucho mas planificada. Hoy en dia, las personas son conscientes de
todo lo que necesitan. Por lo menos saben lo que es bueno y malo para ellos en relacion a
cualquier producto o servicio. (Missenard, 2012, p.135)

Una estrategia de ventas es un plan integral para llegar a los clientes para que compren
los productos y servicios. Si bien se puede basar en las estrategias de marketing y de
negocios, una estrategia de ventas se centra en hacer la venta en lugar de aumentar la
visibilidad de empresa. Es importante tomar el tiempo para crear una estrategia de venta

diferente para cada una de las lineas de productos.

Una estrategia de ventas establece en detalle como va a llegar el producto o servicio
delante de la gente que la necesita. En cuanto a que estratégicamente le dara un enfoque
integral, metodico para garantizar que la comercializacidn del negocio correctamente y se

estad acercando a los clientes adecuados.

Esta estrategia se puede basar en el negocio y planes de marketing. Se ve en cémo va a
conseguir los objetivos establecidos en el plan de marketing, asi como la forma que ha
elegido para segmentar el mercado objetivo y como se va a financiar actividades en la

comercializacion.

Es importante destacar que una estrategia de ventas no es lo mismo que una estrategia
de marketing. Mientras que el marketing se trata de obtener el nombre de la empresa en la
mente y tentar nuevos clientes o reavivar el interés en el negocio, una estrategia de ventas

es mas acerca de como cerrar el trato.

2.3.4 Fases de la estrategia de ventas
De acuerdo a De la Parra (2013), las estrategias de ventas se dividen en cuatro fases.
Dependiendo del ciclo de vida del producto o de la empresa puede ser utilizado en conjunto

o individualmente. Normalmente, en la mayoria de los casos, se utilizan juntos, pero algunas
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empresas pueden optar por reforzar algunos de ellos sobre los demas; las fases de la

estrategia de ventas son las siguientes:

Encontrar a los clientes potenciales

Conquistar a estos clientes potenciales

Mantener a los clientes conquistados

Aumentar las ventas a clientes conquistados

Para cada fase, hay un objetivo estratégico y algunas maneras de conseguirlo. El secreto
esta en saber combinar cada estrategia con el fin de optimizar los recursos de la empresa,

centrandose en la estrategia de ventas mas adecuado para el momento.

I.  Encontrar a los clientes potenciales
Para encontrar a los clientes, una de las maneras de hacerlo es atraerlos a las ofertas de
la empresa a través de los medios de comunicacién; las promociones, concursos Yy
descuentos también pueden hacer este papel. El proceso de descubrimiento de nuevos
clientes también se puede hacer directamente con el vendedor, a través de llamadas o correos
electrénicos, pues las relaciones formadas por este medio forman parte de una estrategia de

conquistas.

Para que un buen vendedor encuentre clientes es preciso que genere leads, es decir,
entrar en contacto con clientes potenciales, conseguir los datos y asi, ir a la conquista. Para
esto, se debe investigar mucho el mercado y los datos internos de ventas de la empresa para

crear un perfil de los clientes potenciales.

1. Estrategias de ventas para conquistar clientes

Ahora que la empresa ya tiene una lista de clientes, conseguira atraerlos a los puntos de
venta; este es el momento de satisfacer las necesidades y mostrar que las soluciones
ofrecidas por la compafiia pueden resolver los problemas. Este es el momento preciso para
utilizar las técnicas de ventas y la negociacion.

El foco principal es siempre colocar en el lugar del cliente, entender las necesidades y

ofrecer productos y servicios que ellos realmente necesita. Dos consejos son muy
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importantes: los buenos vendedores escuchan mas y hablan menos, y no empujan las ventas,
mas bien, las motivan.

1. Estrategias de ventas para mantener a los clientes y aumentar las ventas a los
clientes adquiridos.

Estas dos estrategias se utilizan normalmente juntas como la base del éxito en el
marketing de relacionamiento y el uso de un CRM estratégico, con la ayuda de tecnologia
de la informacion. Béasicamente la empresa debe entender profundamente los clientes y
anticiparse a las necesidades ofreciendo:

o La oferta adecuada

Para el cliente adecuado

En el momento adecuado

Por el precio correcto

El canal correcto. (Trenzano & Ferré, 2016, p.211)

Esta estrategia de ventas estd disefiada para exceder las expectativas del cliente,
sorprendiendo a todo el tiempo y hacer que se den cuenta de que la empresa se preocupa por
ellos, que siempre estan siguiendo las necesidades y ofrecer las mejores soluciones
constantemente. El objetivo consiste en conservar y convertir a los clientes leales, en

personas que admiran el negocio, no sélo la compra de productos y servicios.

Desde otra perspectiva, O'Shaughnessy (2012) indica que hay diferentes puntos

importantes a considerar en la ejecucién de una estrategia de ventas, tales como:

a. Crear un plan de ventas. Tener un documento que describe los objetivos y
estrategias de ventas ayudara a mantenerse en el camino y evaluar el progreso. Al comenzar

a definir el plan de ventas, se debe mantener estas cosas en mente:
e Los objetivos de ventas: estos objetivos deben ser especificos y mensurables, no

algo asi como la venta de un millon de unidades. Basarlas en la naturaleza del producto y

tratar de descomponerlas en partes manejables.
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e Las actividades de ventas: estas son las tacticas; como se va a hacer la venta. Se
puede decir que se va a vender directamente al consumidor a través de una pagina web o a

través de las demostraciones en el punto de venta, por ejemplo.

e Las cuentas deseadas: el plan de ventas también debe incluir las cuentas que se
desea vender. Si se trata de los usuarios finales, por ejemplo, planificar cémo va a llegar a

ellos a través de anuncios clasificados o sitio web.

e Lineas de tiempo: se deben definir el tiempo justo en que deben desarrollarse las
actividades anteriores. No hay que olvidar que las escalas de tiempo deben ser fluidas — si
se es de bajo rendimiento, el plan de ventas puede ayudar a determinar por qué y definir las

medidas correctivas que se deben tomar.

b. Expandirse a nuevos mercados: una vez que se haya establecido el éxito en el
mercado actual, se puede considerar ampliar la empresa para incluirse a otros mercados.

Esto abrira las puertas a los compradores méas grandes.

e Obtener el comprador correcto: uno de los mayores retos es encontrar el
comprador adecuado dentro de una organizacion de gran tamafio. Es importante tomar en
cuenta que la identificacion del comprador idea es sumamente importante ya que él es que

estara direccionados los esfuerzos de ventas.

e Estar preparado: se puede desarrollar una presentacion y tener una vista profesional

sobre el plan. El producto debe también mantener un embalaje listo para distribuir.

e Conocer el mercado: se deben entender el mercado en el cual ya se ha desarrollado
la empresa de manera positiva. No se puede perder tiempo escogiendo un mercado que no

acepte el producto.
e Ser paciente: puede tomar hasta un afio 0 mas antes de ver el producto teniendo la

acogida que se espera. Y si la respuesta final es no, tratar de convertirlo en una experiencia

de aprendizaje.
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2.3.5 Ventas a credito

La palabra crédito tiene origen en el verbo credere latin que significa confiar o creer
que alguien va a dar algo a otro. De hecho, la confianza es un factor clave en el analisis y
concesion de crédito.

Segun Ettiger (2012), "cuando una empresa vende bienes y servicios, se podra exigir el
pago en el momento, antes de la fecha de entrega del mismo, o permitir que cualquier retraso
en el pago, lo que daria un crédito” (p.173). Asi se entienden que las ventas a crédito cuando

el vendedor no requiere el pago inmediato de la entrega de productos.

Bahillo (2011) también indica que “estamos frente a las ventas a crédito cuando hay un
retraso entre la entrega de bienes y servicios y el pago de los mismos.” (p.433)

Se puede determinar que la venta a plazo, que efectivamente se hara, consiste en la
entrega de un bien o un servicio ahora a cambio de un derecho a recibir en el futuro. Por lo
tanto, existe la posibilidad de que los clientes no paguen y la empresa tenga que soportar
ellos mismos el pago de facturas.

Por lo tanto, existe el riesgo asociado con el regreso de la "inversién ligada a la venta
de productos o servicios; Esto se debe a que, segun estos mismos autores, conceder crédito

en esta perspectiva es invertir en los clientes.

Pertinencia tedrica

Antes de plasmar una estrategia comercial, es importante separar el riesgo de las
personas, y la incertidumbre del mercado y el marco de riesgo de crédito. La incertidumbre
en el mercado, se basa en la desconfianza que tienen las personas para invertir, debido a que
no saben que podria pasar después; dicha incertidumbre se origina a raiz de la crisis
econdmica del pais. Por parte, el riesgo de crédito, se expone para la empresa, pues esta debe
mantenerse precavida al momento de otorgar crédito a una persona, ya que, debido tambien

a la crisis, se mantiene una cierta amenaza de morosidad.
2.3.6 Distincion entre el riesgo y la incertidumbre y el marco de riesgo de credito

El riesgo existe al momento de que una empresa existe e inicia las actividades. Esto se

debe a que la actividad normal del negocio consiste en tomar ciertos riesgos de la
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incertidumbre de la pérdida econdmica; esto es algo que los inversores tienen la intencién

de minimizar o incluso evitar.

Se debe, sin embargo, establecer la diferencia entre el riesgo y la incertidumbre utilizado
en el contexto de riesgo empresarial, es decir, el riesgo es "probabilidad de que se produzca
una cierta perdida." Mientras que, la incertidumbre aplica a la toma de decisiones, y es “la
posibilidad de que los resultados futuros sean diferentes a los esperados” (Checkley, 2013,
p.213)

En otras palabras y en una perspectiva de negocio, el concepto de riesgo se centra
principalmente en la idea general de una posible amenaza de pérdidas que pueden afectar a
toda la organizacion, es decir, el grado de probabilidad de un evento o una operacion puede
causar la pérdida financiera o dafio como una entidad determinada, incluyendo reputacion,
personal o bienes. Mientras que la incertidumbre se debe a la imprevisibilidad de cualquier
proceso de negocio o inversion.

Segun Checkley (2013) "una situacion de incertidumbre es una situacion incomoda
tanto mas cuanto mayor es, mayor es el riesgo y la probabilidad de pérdida econdémica."”
(p.183).

De acuerdo con el concepto de riesgo presentados anteriormente, existen diferentes
tipos de riesgos, dice Cruz (2012) riesgo sistemético o riesgo especifico o de un solo
mercado, el riesgo financiero (crédito, mercado, liquidez), el riesgo empresarial o riesgos

operativos y otros que surgen dentro de la organizacion.

2.3.7 Riesgo de crédito

El riesgo de crédito estd dentro del riesgo financiero, estrechamente vinculado a la
combinacion de los recursos de capital (estructura) de la empresa, depende de los mercados
financieros debido a las pérdidas de las tasas de interés, tipos de cambio, los precios de los
activos financieros entre otros, o esta asociada con la estructura financiera de las empresas
y los cambios en los mercados financieros» (Gomez, 2012). El autor también afirma que es
por lo tanto un riesgo muy especifico y claramente identificable.

El riesgo de crédito es la posibilidad de que aquellos que acceden a un crédito fallen en
obligaciones 0 compromisos respecto a sus acreedores dentro de los plazos acordados. Por
lo tanto, el fracaso de los prestatarios o incapacidad para cumplir con las obligaciones

(deudas) pueden ser una fuente de pérdidas financieras.
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La incertidumbre acerca de la veracidad de los compromisos adquiridos por los clientes
respecto a sus acreedores ha llevado a muchas empresas a elaboraren métodos mas
sofisticados de la estimacion de la probabilidad de impago de deudas, (Tomas & Amat,
2012, p.482).

Pero entonces las preguntas que surgen son: ¢cuales son las razones por las que las
empresas adopten una politica de ventas a crédito (abreviado, de ahora en adelante, como

las politicas de crédito) y cuales son los impactos de estas politicas?

2.3.8 Plazos de pago

De acuerdo con Lacalle (2012), "el periodo de pago es el periodo de tiempo durante el
cual se concede el crédito" y "varia ampliamente de una compafiia a otra, pero es por lo
general entre 30 a 120 dias.” (p.18)

El mismo autor afiade que si se le concede un descuento, entonces el plazo de pago tiene dos
componentes: el liquido plazo de pago, que es el periodo de tiempo que el cliente tiene que
hacer el pago y el tiempo libre es hora de los cuales se aplican descuentos. La pregunta que

surge entonces es: ;coémo establecer las condiciones de pago?

En primer lugar, es necesario saber cuando se inicia un plazo de pago. De acuerdo con
Ross et al. (2013: 662) la fecha de la factura es el comienzo del periodo de pago que, por
regla general, es el dia que sale de venta y no la fecha en que la mercancia fue recibida por
el cliente. Pero puede haber esta posibilidad, es decir, el periodo de pago comenzando con

el dia en que se reciben las mercancias.

En segundo lugar, hay varios factores que influyen en la determinacion del periodo de
pago, de los cuales (Lacalle, 2012) destaca dos (que constituyen los ciclos operativos): la
disponibilidad de los productos es el periodo de tiempo que el cliente necesita para adquirir
(la empresa), procesarlos y venderlos y el periodo de los recibos que es el momento en que

el cliente toma para recibir las ventas.

Ademas de estos factores, hay otros que afectan el periodo de pago y que también estan
relacionadas con el ciclo de funcionamiento de los clientes, de los cuales destacamos los

mas importantes:
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Perecedero de los bienes y el valor que representa

Los productos perecederos se venden mas rapido y representan un valor mas bajo cuando se
compara, por ejemplo, con las joyas. Por lo tanto, los términos de

Los pagos son mas cortos para este tipo de productos;

Demanda

Los productos con alta demanda en el mercado se venden por lo general rapidamente. Los
productos nuevos o los productos con débil demanda muchas veces, tiene plazos de pago
mas largos. Las empresas también pueden extender los plazos de pago para vender los
productos de temporada fuera de ese periodo;

Coste, la rentabilidad y la normalizacion

Las mercancias relativamente no demasiado caras tienden a tener condiciones de pago mas
cortos. Lo mismo se aplica a las mercancias que estan relativamente estandarizados. Todos
estos productos tienden a tener margenes mas bajos y mas altos niveles de ventas, tanto que
conduce a periodos de pago mas cortos.

Riesgo del cliente
Cuanto mayor es el riesgo del cliente, probablemente serd mas corto el plazo de pago, si es

gue se concede el crédito.

Monto de crédito
Si la cantidad de crédito que se conceda es pequefia, el periodo de pago puede ser més corto,
ya que la gestion de los valores de reduccion de las cuentas donde los clientes son menos

importantes implica mayores costos;

Competencia
Cuando la empresa se encuentra en un mercado altamente competitivo, las condiciones de

pago mas prolongadas pueden concederse con el fin de atraer a mas clientes;
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Tipo de clientes
Una empresa puede establecer condiciones de pago diferentes para diferentes tipos de

clientes, como es, por ejemplo, el comercio minorista, vendedor al por mayor, entre otros.

Como puede verse, la determinacion de los plazos de pago implica tener en cuenta diversos

aspectos y debe ser analizado cada situacion y cliente a cliente.

2.3.9 Estrategias de negocios
De acuerdo con Marina (2015) “la estrategia de negocios es una adaptacion de la
estrategia militar. funcion es la de idear un plan para asegurar que la empresa logre sus

objetivos. En el caso de la guerra, el principal objetivo es vencer al enemigo.” (p.462)

Sin embargo, las empresas han llegado recientemente a adaptar otros objetivos
estratégicos, como la sostenibilidad y la ética. Ajustar la estrategia es un proceso dificil y
requiere una reflexién profunda. La empresa tendra que tomar algunas decisiones en cuanto

a cémo va a actuar en el mercado.

A medida que el mercado va cambiando, hay una multitud de maneras que necesitara la
empresa para analizar y elegir lo que mas le interese. Ademas, debe ser lo suficientemente
flexible como para adaptarse a un mundo en constante cambio sin perder sus objetivos

estratégicos de vista.

Las estrategias de negocios se pueden implementar de diferentes maneras. A veces, una
estrategia bien definida no se aplica correctamente. Las operaciones tienen un papel clave
en la implementacion exitosa de la estrategia.

Por lo tanto, las empresas descomponen los objetivos estratégicos en objetivos
operativos, asignando la responsabilidad directa a los gerentes que estan sobre el terreno,
con el fin de asegurarse de que actlan de acuerdo con los objetivos estratégicos de la

organizacion en conjunto.
Los objetivos estratégicos también pueden ser divididos en unidades de negocio. En

este caso, la empresa va a definir cbmo interactuar y competir en cada uno de los mercados

y lineas de productos especificos. La estrategia definira qué productos vender en ese
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mercado, que servira necesidad de los consumidores y qué ventajas competitivas buscara en

la competencia.

2.3.10 Estrategias comerciales

Tan importante como ignorado por la mayoria de las empresas, el concepto de estrategia
comercial es el primer y principal pilar de la eficacia de una estructura de ventas consultiva.
Hija de la estrategia corporativa y la mano derecha de toda la planificacion de ventas, la
estrategia comercial es la diferencia entre conducir sus ventas y ser conducido por
casualidad. (Mendoza, 2014, p.174)

Para entender realmente lo que es una estrategia comercial es necesario comprender

cémo se producen los tres niveles de actuacion en el area de ventas:

e Nivel estratégico: la definicion del modelo de propuesta de valor, es decir, como la

oferta de la empresa agrega valor a los procesos de negocio de los clientes.

¢ Nivel tactico: identificar y llegar a publico para generar oportunidades, combinando
el pablico definido en el modelo de negocio con los escenarios de valor establecidos en la

estrategia de negocio.

¢ Nivel Operativo: convertir las oportunidades del negocio a través de la creacion

individual de cada valor de la visién, sobre la base de la estrategia comercial.

2.3.11 Estrategia Comercial: el modelo de oferta de valor de una empresa

Todo el recorrido de la aplicacion operacional y tactica de los conceptos consultivos de
ventas ayuda a definir qué significa realmente la estrategia comercial en los escenarios. Se
ve que, para realizar un trabajo dentro de una filosofia consultiva, el vendedor precisa de:

e Capacidad de entendimiento de escenarios de negocios

e Capacidad de evaluar problemas

¢ El relacionamiento entre la oferta y los problemas

o La aplicacion de sus diferencias en los distintos escenarios.
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Es irreal esperar que los vendedores partan de cero en cada enfoque de la venta y
decidan por si solos los escenarios que deben buscar, los escenarios en los que deben actuar,
y los ambientes desfavorables que deben ser evitados, y una mejor forma de organizar oferta
y sus diferencias en la propuesta de valor. (Medina, 2013)

Esos son los parametros que deben ser proporcionados, y que guian a la generacion de
leads, la calidad de leads y la conduccion de oportunidades, formando una espina dorsal de
atencion comercial. La forma en que se establecen estos parametros conforma la estrategia
comercial. Por tanto, Segin Restrepo (2016) esta estrategia se divide en cuatro elementos

principales:

e Escenarios de negocios competitivos

¢ Cudles son los escenarios més favorables de la oferta? EI modelo de negocio definido,
los segmentos de mercado, el tamafio de la empresa y las areas geograficas de interés: a
partir de esto se define cuales son los escenarios que normalmente generan problemas de

negocio en los que la empresa actla.

¢ Problemas de negocio en los cuales se actla
¢Cuéles son los problemas de negocio tipico en los cuales trabaja la oferta de la
empresa? Aqui se tiene que ser mas especifico, definiendo para cada uno de los escenarios

los problemas o desafios que los clientes enfrentan y en los cuales se puede agregar algo.

Si la empresa, por ejemplo, habla de un escenario de funciones y adquisicion, los
problemas como la integracién de sistemas, comunicacion entre plataformas, evaluacion y
reformulacion de procesos, pueden ser parte de la gama en donde la empresa puede actuar.
Este mapa ayuda al personal de ventas a trabajar eficazmente en los dolores y necesidades

de los clientes.

e Aplicacion de oferta y papel de los componentes
Una vez realizada la evaluacién, ahora es el momento de asociar cada elemento de la
oferta a los problemas que la empresa propone resolver, creando un argumento sélido y una

relacion directa entre ellos, dejando claro por qué y como la oferta resuelve estos problemas.
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Obviamente cada situacion requerira ajustes, pero este ejercicio es esencial para dirigir el

enfoque y guiar el valor propuesto.

e Percepcion de valor por el diferencial

¢Como y en que escenarios cada uno de sus diferenciales agrega valor a los procesos y
al negocio del cliente? En este ejercicio final, se crea el mapa de las ventajas competitivas,
lo que ayudara a las proposiciones finales para conducir las etapas de negociacion y cierre.
Si las diferencias estaban claramente definidas, no se tendra ninguna dificultad para

determinar qué situaciones son temas indispensables para los clientes.

Todos estos componentes forman el modelo de la propuesta de valor, que se deriva del
modelo de negocio y funciona dentro de los parametros establecidos por el modelo

comercial.

Este gran marco unifica acciones, agiliza los procesos, y complementa la metodologia
de ventas, y facilita la medicion de los resultados. Esta es la estrategia que conducira los

esfuerzos de ventas, y que los hara menos difusos y mas eficaces.

2.3.12 Estrategias de crédito

Las estrategias de crédito y cobranza, si se aplican correctamente puede ayudar a las
empresas a reducir los saldos de cuentas por cobrar y generan un flujo sustancial de dinero
en efectivo de una sola vez. En esta economia desafiante algunos clientes retrasan el pago
por el tiempo que les sea posible hacerlo. En otros casos, las facturas no se pagan a tiempo

porque hay algun tipo de problema que debe ser tratado antes de que se efectue el pago.

La tarea de las empresas consiste en aplicar presion pago sin crear tensiones
innecesarias que pueden influir negativamente en las relaciones con clientes. El crédito y las
cobranzas de cuentas por cobrar es uno de los liquidos mas grande y la mayoria de los activos
corporativos. Por desgracia, la gestion eficaz del proceso se contempla a menudo

erroneamente como parte de la contabilidad y, por tanto, como un centro de costos.

Muchas organizaciones ven crédito y cobranza como un mal necesario disefiadas para
proteger contra la morosidad. En realidad, el crédito y las cobranzas deben ser una parte

integral del proceso de venta; ayudar a establecer un marco inicial de una larga y
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mutuamente beneficiosa relacion entre el comprador y el vendedor y completar el Gltimo
paso en el ciclo de venta hasta el cobro. Si se ve desde este punto de vista, el crédito y la
cobranza se convierte en una funcion de mejora de las ventas y un centro de beneficio, no
un centro de coste administrativo que inhibe el proceso de venta.

Segun Molina (2012) hay ciertos aspectos del proceso de crédito y cobranza que
necesitan ser monitoreados y mejorados para reducir al minimo los fondos inmovilizados en
cuentas por cobrar. Si bien no es posible para cada cliente pagar todas las facturas a tiempo,
hay algunas medidas muy especificas que se puede tomar para optimizar los saldos de

cuentas por cobrar y el proceso de crédito y cobranza.

Paso 1: retirar todos los impedimentos de pago

La primera estrategia de crédito y cobranza es remover cualquier impedimento para el
pago. Los procesos de negocio “ordene para enviar” no se puede permitir que estar en la
forma de pago. Se le podria llamar a esto una mini oportunidad de mejora de procesos de
negocio. Como se le llame, la adopcidn de estrategias y tacticas los dejan sin excusa a los
clientes para retrasar el pago de crédito y cobranzas.

Segln Molina (2013, pag. 34) “hay que pensar en ello un momento, ¢ Cuantos dias puede
perderse si la empresa falla en darle a los consumidores lo que exactamente necesitan para
aprobar de inmediato la factura para el pago?” A continuacion, se detallaran algunas de

estrategias de crédito y cobranza que pueden implementarse en la empresa.

Proporcionar productos y servicios aceptables (no hay devoluciones, no hay preguntas).
Hay que asegurarse de que el formato de la factura es aceptable. Si el cliente requiere un
formato de factura que es diferente de formato de factura "estandar", esto requerira que el
sistema le ofrezca la posibilidad de asignar un formato de factura especifica para cada
cliente.

Facturar toda la informacion recibida

Crear un método por el cual toda la informacion se guarde y se recupere facilmente por el
personal de cuentas por cobrar, para evitar cualquier retraso de pago de clientes.

Si un cliente requiere copias de las facturas adicionales, enviarlos con la factura original. De
nuevo, esto es algo que el sistema de facturacion y la persona que crea la necesidad de la

factura debe conocer.
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Enviar facturas provisionales siempre que sea posible. Esto es particularmente cierto para
las empresas orientadas al servicio. Si el valor de un proyecto va a ser sustancial, hay que
negociar con el cliente de alguna forma de facturacion provisional. Del mismo modo, si un
proyecto va a cubrir la adquisicion y posterior instalacion de una maquina de alto valor, se
puede negociar un contrato por el cual se realiza la facturacion de la maquina cuando se
entrega.

Transmitir electronicamente las facturas o usar el correo de prioridad para las facturas de
alto valor. El objetivo aqui es conseguir la factura en las manos de sus clientes lo mas rapido
posible.

Resolver disputas inmediatamente. Si el cliente desafia una factura, resolver esta diferencia
lo mas rapido posible.

Realizar un seguimiento de la razén por la cual cada factura no se paga a tiempo. Si no se
controla qué facturas no se pagan a tiempo, no se puede poner en marcha las medidas
adecuadas para mejorar rendimiento.

Documentar los pasos que se dan para mejorar cada impedimento y crear graficas para

realizar un seguimiento de rendimiento en cada area.

Paso 2: Implementar un crédito adecuado y estrategias de cobranza

El crédito y la cobranza es una parte integral de la estrategia total de relaciones con los
clientes. No se puede adoptar una estrategia para todos los clientes y sin duda no se debe
adoptar tacticas de confrontacion que ejercen presion indebida sobre los clientes. En lugar,
hay que hacer que los clientes quieran hacer negocios con la empresa, incluso si saben que
estan pagando mas de lo que desea.

Se tiene que decidir cudndo comunicarse con los clientes y lo que es mas importante, el
enfoque del crédito y cobranzas que se va a utilizar. Si se inicia el proceso de crédito y
cobranza demasiado pronto, es posible que se tenga un impacto negativo en la relacion que
se tiene con los mejores clientes. Si espera demasiado tiempo, es posible que se esté
invirtiendo en los fondos de cuentas por cobrar que se necesitan desesperadamente en otro
lugar. Segun Molina (2013, pag. 35) algunas otras estrategias y tacticas que se pueden
aplicar para esta gestion son:

Extender el crédito (tiempo) a sus mejores clientes (mas rentables).
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Ponerse en contacto méas seguido con los clientes que se atrasan

De acuerdo con Alsina (2012, pag. 65) “el objetivo fundamental de cualquier estrategia
de crédito y cobranza est4 en cambiar el comportamiento de pago de un cliente. Si no hace
nada para cambiar este comportamiento, a continuacion, sélo perpettan el problema cada
vez que se envia una factura” Hay que asegurarse que la administracion y el equipo de ventas

sepan todo sobre las estrategias de crédito y cobranzas.

Todas las actividades colecciones deben ser una parte integral de estrategia mas amplia
de gestion de relaciones con clientes (CRM). Hay que asegurarse que los miembros del
personal de crédito y colecciones comprenden como deben conducirse. Ademas, también es
recomendable elaborar procedimientos de control de gestion. Esto es particularmente Gtil
cuando se supervisa el éxito de cada miembro del personal de crédito y cobranzas. Se puede
encontrar que los individuos especificos pueden no estar haciendo tan bien el trabajo como

los demas.

Paso 3: adoptar una efectiva tactica de credito y cobranza

Después de haber ideado una estrategia global y tener el apoyo organizativo alistado, se
debe determinar qué es lo que se debe hacer para alcanzar los objetivos de crédito y

cobranza.

Hay que tener en cuenta el hecho de que cada vez que se toca un cliente hay un costo
asociado con ese contacto. objetivo general es el de optimizar el costo por dolar recaudado.
Las declaraciones y notificaciones de reclamacion son de bajo costo toca el hasta que los
clientes responden. Para aquellos que no responden, una llamada telefénica puede ser la
mejor primera toma de contacto.

Por supuesto, esto requiere el seguimiento de la respuesta de cada cliente para que se sepa
quien responde a la tactica de crédito y cobranza. Si un cliente no responde a los avisos de
reclamacion o declaraciones, no tiene sentido que perder valioso tiempo en estas actividades

infructuosas.
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Los avisos de reclamacion deben enumerar cada factura, el total pendiente de pago y la fecha
esperada. Si es posible la notificacion de reclamacion debe contener texto solicitando el
pago, mientras que al mismo tiempo da las gracias al cliente para negocio. Es importante
destacar que los buenos clientes que pagan sus facturas a tiempo y generan margen bruto
sustancial se debe contactar con menos frecuencia que los clientes que son menos
"rentables”.

Hay que tratar de adoptar un enfoque positivo de crédito y cobranza hasta que se llegue a
ser bastante claro, y si el caso lo amerita, tomar una actitud mas enérgica. Si es posible
siempre en contacto con la misma persona.

Si hay algun impedimento para el pago, tomard medidas inmediatas para resolver esta
cuestion especifica y luego tomar medidas para evitar que se produzca este problema en el
futuro.

Una vez que se cierre una llamada, se sigue inmediatamente a través del correo electronico
(dando las gracias al cliente por pago anticipado, se tomara la accién que se ha acordado, la

fecha de vencimiento de esta accidn, y por supuesto la fecha de llamada de vuelta).

Toda esta informacion es necesaria para que el cliente no se da una oportunidad real para
tomar ninguna accion. Si el cliente no cumple con las acciones acordadas, esta informacion
se puede utilizar la préxima vez que se entre en contacto con ellos. En algunos casos una
actitud contundente es el Unico lenguaje que la gente entiende.

Supervisar el historial de pagos (el promedio de dias de retraso, no son promedio dias para
pagar) y estar listo para reaccionar rapidamente. El promedio de dias de retraso es la clave
de crédito y cobranzas porque se relaciona con los términos de pago que haya negociado
con el cliente. En algunos casos, los vendedores pueden ofrecer condiciones de pago mas

flexibles a cerrar una venta de especial importancia.

El promedio de dias para pagar simplemente mide el tiempo que le toma a un cliente a pagar
en base a la fecha de la factura original. Es bueno para la prevision de flujo de caja, pero no
tiene ninguna relevancia para los creditos y la gestion de cobranza. Fomentar el pronto pago

en el futuro al decir "Gracias" cuando se recibe el pago.
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Aplicaciones de software de crédito y cobranzas

Si las estrategias y tacticas de crédito y cobranzas son Unicamente manuales, obviamente
el proceso puede llegar a ser ineficiente. Los sistemas pequefios y medianos de contabilidad
unicamente soportan un informe de antigiiedad como la herramienta primaria de crédito y
cobranzas, y es poco probable que haya una tercera parte que soporte el crédito y las

cobranzas. (Ettiger, 2012, pag. 92)

Si un sistema contable actual admite ningun tipo de software compatible con la solicitud
de crédito y cobranzas, se puede utilizar el gestor de contactos para apoyar sus actividades

de crédito y cobranzas.

Dado que el informe de antigiiedad contiene una lista de todas las facturas pendientes de
pago, es posible que se desee utilizar el escritor de calificaciones del sistema de contabilidad
para mostrar una lista de esas facturas que son X dias de atraso. Se puede revisar esta lista y
crear una accién en el gestor de contactos para cada uno de los clientes que necesiten ser
contactado.

A continuacion, se puede dar un seguimiento y enviar correos electronicos a los clientes
adecuados en funcion de dénde se encuentren en el proceso de crédito y cobranzas. Una vez
que un cliente paga, puede "completar" la accion que ha creado para realizar un seguimiento

de esta factura vencida especifica.

La mayoria de los sistemas de contabilidad y CRM de gama alta hacen apoyar algun tipo
de funcionalidad de crédito y cobranza, pero la "calidad" de las aplicaciones puede variar
significativamente. Algunos sistemas se limitan a apoyar la creacion de una alerta para
hacerle saber que un cliente tiene una factura vencida. Eso es, al menos, un comienzo, pero

se puede hacer mas.
La aplicacion idea de crédito y colecciones es, de hecho, un gestor de contactos altamente

especializado. El sistema se puede programar para que le notifique cuando una factura esté

vencida mediante un punto de activacién (x dias de atraso) especificado para cada cliente.
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Si se van a enviar declaraciones y avisos de reclamacién, se puede programar estas
actividades en la solicitud de crédito y cobranza en un cliente de la base de clientes. Por
supuesto, estas actividades se producirdn de forma automatica y deben ser afiadidas al

registro de contactos para cada factura.

Si una llamada personal es el siguiente paso en el proceso de crédito y cobranzas, la llamada
prevista se coloca automaticamente en el gestor de contactos de crédito y cobranzas, Si se
€S Una gran empresa con varias personas que participan en el crédito y cobranza, el sistema

asigna la llamada a un colector asignado a ese cliente o region.

La solicitud de crédito y cobranzas debe contener los nombres de todos los contactos con
los clientes apropiados (teniendo en cuenta el hecho de que la gente que va a llamar no son

probablemente las personas que seran llamados en relacion con las ventas y marketing).

Cuando realiza la llamada, se tiene toda la informacion pertinente a cada factura vencida a
un clic de distancia (incluyendo detalles de la orden de ventas). Toda la informacién sobre
historial de pagos del cliente esta disponible. Si un cliente tiene varias facturas vencidas, se
puede ver cada factura y copia automéaticamente y se tienen los datos de contacto de cada
factura.

Esto es particularmente efectivo cuando el objetivo de la Ilamada es asegurar el pago de una
serie de facturas en lugar de un nimero Unico o limitado de facturas. Aqui, se pueden tomar

notas respecto a la llamada y se puede asignar una proxima fecha de contacto.

Si la factura tiene que ser aumentada, la solicitud de crédito y cobranza le permitira transferir
la responsabilidad a otra persona. Este proceso de transferencia también podria ser utilizada

para cubrir vacaciones y otras ausencias.

Una vez que la factura ha sido pagada, la solicitud de crédito y colecciones eliminara
automaticamente la siguiente llamada planificada en relacion a dicha factura. Un historial
de crédito y cobranzas especificas estaran disponibles para que pueda planificar de manera

mas eficaz sus estrategias y tacticas de crédito y cobranzas.
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10.

2.4 Marco conceptual

Para la comprension de la lectura, se expone los significados de ciertos términos que son
relevantes e importantes que el lector tome en consideracion tenerlos claro al momento de

realizar la revision y analisis del texto:

CINAE: Camara de la Industria Automotriz del Ecuador

Clientes: Segun Juan Alcaide (2011), define que el cliente es una persona que recibe

servicios o el asesoramiento de un profesional de la persona, compafiia u organizacion.

Concesion: Elisa Moran determina la concesion como el acto de conceder o ceder, como un

derecho, un privilegio, o un punto o hecho en una discusion (Moran, 2012)

Concesionaria: una persona o empresa que se ha dado el derecho de vender algo en la
propiedad perteneciente a otra persona. (Hidalgo, 2013)

Crédito vehicular: El libro sobre Contrato civil y mercantil son los créditos otorgados por

una empresa o institucion financiera para acceder a un vehiculo. (Garcia, 2011)

Crédito: Segun Ettiger (2015), determina que es un término general que se utiliza para
nombrar las diferentes formas en que los bancos, financieras y otras instituciones prestan
dinero a sus clientes. Es decir, cuando estas instituciones prestan dinero a alguien o financiar

una compra de una persona, que esta otorgando un crédito.

Crisis: Luis Castro en el libro titulado “Crisis ecuatoriana” (2012), define la crisis como un
punto crucial o decisivo o situacion, en especial una situacion dificil o inestable que implica

un cambio inminente.

Estrategia: Segun Barrios en el libro titulado “Planificacion estratégica, presupuesto y
control de la gestion publica” (2011) . Un método o plan elegido para lograr un futuro
deseado, tales como el logro de una meta o solucion a un problema.

Importacion: En el libro titulado “Operaciones de cambio”llevar un producto a un pais para

que este sea vendido (Plott, 2012)
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Disefio de la investigacion
Segun lo indicado por Hulley (2013), “En teoria, el disefo de la investigacion es el que
sustenta todo lo relacionado con los pasos o procesos a seguir para cumplir con el
correspondiente levantamiento de la informacion enfocado en el objeto de estudio

definiendo los recursos y herramientas a utilizar.” (p.45)

En base a la problematica que encierra el presente proyecto, se establece que todo el
disefio investigativo esta desarrollado bajo un enfoque cualitativo, dado que es esencial
recopilar informacion detallada de los objetos de estudio que se encuentren inmersos en el
problema que mantiene la concesionaria AUTOLASA.

Ahora bien, es esencial determinar a vez, que las fuentes que se tomaran en cuenta para
el alcance de la informacién serén, tanto primarias como secundarias, de las mismas se
realizara una indagacién de carécter no experimental que posibilite conocer la realidad de
los hechos en base al problema a investigar.

Partiendo de los principales aspectos considerados para la investigacion, a continuacion,
se detallaran los principales procesos que se empleardn para cumplir con el objetivo
principal del estudio.

3.2 Enfoque Mixto

Baez (2012) describe que “La investigacion cualitativa se desarrolla conceptos y
comprensiones partiendo de pautas de los datos y no recogiendo datos para evaluar modelos,
hipétesis o teorias preconcebidos. Los investigadores siguen un disefio de investigacion
flexible, comenzando sus estudios con interrogantes vagamente formuladas.” (pag. 24)
Tomando en cuenta el contexto de la investigacion, el alcance que tendra el levantamiento
de la informacion descriptivo, puesto que los que conocen respecto al tema son aquellos que
se desenvuelven en el dia a dia en el mercado automotriz y la profundidad de sus respuestas
y conocimiento en el area no se encuentran en el comin de las personas, sin embargo la
informacion financiera que fundamentara el comportamiento de ventas y de la situacion

financiera de la empresa sera considerado como enfoque cuantitativo.
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Es preciso recopilar datos de forma directa, en consecuencia, gran parte del proceso
investigativo se lo efectuara empleando un estudio de campo, mismo que se realizara a traves
de entrevistas a profundidad, realizadas a personas que conocen el mercado automotriz.

De acuerdo al enfoque definido para el estudio, la principal técnica que se empleara para el
alcance de la informacion serd la entrevista, ademas de efectuarse una revision documental
partiendo de referentes empiricos — bibliograficos como lo son periddicos, entrevistas de
prensas Yy las entrevistas televisivas.

Vale mencionar que una vez finiquitada la investigacion, es imprescindible realizar un

correspondiente analisis e interpretacion de los resultados obtenidos.

3.3 Tipo de investigacion

3.3.1 Investigacion descriptiva

La presente investigacion es de tipo descriptiva, puesto que, el propdsito es la de
describir situaciones y eventos. Donde se especifica las propiedades de grupos,
comunidades, personas que estan en estudio, para asi realizar un analisis del comportamiento
(Hernéndez, Fernandez, & Baptista, 2010).

La investigacion descriptiva comprende la descripcién, registro, analisis e
interpretacion de la naturaleza actual, y la composicidén o procesos de los fendmenos. El
enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre como una persona, grupo o cosa se
conduce o funciona en el presente (Tamayo, 2010).

La presente investigacion es descriptiva, ya que busca evidenciar, respaldar y
registrar los hechos que han sucedido durante la crisis crediticia en la que se encuentra la
empresa AUTOLASA durante los afios 2014, 2015 y 2016, que han afectado a las ventas,
situacion que se ha visto afectada por factores externos a la administracion y que han
afectado directamente al rendimiento financiero y ventas durante éstos afios.

3.3.2 Investigacion de campo

Segun lo establecido por Barragdn (2013), “En la investigacion de campo el investigador
recopila la informacion necesaria que requiere conocer acudiendo directamente al lugar
donde se suscita el problema, esto con la finalidad de adquirir datos que no hayan sido
manipulados por otras fases de estudio.” (p. 74)

Referente a la investigacion de campo, se aplicara este tipo de estudio con la finalidad de
conocer con mayor profundidad el entorno en el que se desarrolla el problema y determinar

los motivos por el cual las ventas han tenido una disminucion en los ultimos afios en la
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concesionaria automotriz AUTOLASA, acudiendo a las unidades de analisis que se
encuentran involucradas con la problematica y obtener de ellos, informacion primaria que
ayuden a responder a las principales preguntas formuladas en base al hecho que se indaga.
Para esto, se recurrira a expertos en el area automotriz y también a los mismos gerentes
de laempresa AUTOLASA, para tratar temas referentes a la venta de vehiculos en Ecuador,
desarrollando analisis comparativos de la oferta y la demanda que han tenido los

automotores en los ultimos afios, y demas temas relacionados a la problematica planteada.

3.3.3 Investigacion documental

De acuerdo a como lo expresa Soriano (2011), son los procedimientos 0 medios que
permiten registrar las fuentes de informacion, asi como organizar y sistematizar la
informacion tedrica y empirica que contiene un libro, articulo, informe, revistas u otros
documentos, para utilizarla a fin de tener un conocimiento preliminar del objeto de estudio.
Segun como lo expres6 el autor la investigacion documental sirve para analizar un
documento que tenga relacion con el objeto de estudio, aportando con informacion necesaria
que ayude al proceso investigativo. Para ello se utilizd la revista motores, puesto que

contiene informacion relevante sobre el sector automotriz.

3.4 Fuentes de informacion
3.4.1 Fuente de informacion primaria

Segun lo definido por Garza (2014), “Las fuentes primarias son los que proporcionan
informacién de primera mano sobre los acontecimientos, practica o condicion que se esta
investigando, es decir, proporciona evidencia directa sobre un evento, problema, persona o
cualquier otro objeto de estudio.” (pag. 44)

Para el desarrollo de la entrevista, se tomard en cuenta en primera instancia al
personal administrativo de la empresa AUTOLASA, ya que de estos se podra tener un
conocimiento mas estructurado sobre la situacion que atraviesa el concesionario en época
de crisis crediticia por parte de la banca, asi mismo se identificaran los principales factores
gue han incidido negativamente en estas empresas para captar un bajo indice de ventas en
los ultimos tiempos, asi como también validar las estrategias que han empleado con la
finalidad de no llegar a una etapa de declive que incurra el cierre de sus operaciones.

Por otra parte, se estudiara otras fuentes primarias, como profesionales en marketing en
el area automotriz, teniendo por objetivo captar informacién relacionada a la mercadotecnia

desde el punto de visto profesional para asi, con mayor conocimiento, plantear estrategias
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comerciales que contribuyan en el mejoramiento del concesionario automotriz AUTOLASA

a nivel de ventas.

3.4.1.1. Informacion Histérica de Ventas
En la siguiente tabla se describe todos los modelos que la empresa AUTOLASA vy el

volumen de ventas que la misma desarrollaba.

$ 941,859.76  $ 941,869.18  $ 941,775.00  $ 904,104.00 $ 851,364.60
_ $ 139,925.09  $ 139,926.49 $ 139,91250 $ 134,316.00 $ 126,480.90
_ $ 1,998,929.89 $ 1,998,949.88 $ 1,998,750.00 $ 1,918,800.00 $ 1,806,870.00
_ $ 310,377.93  $ 310,381.04 $ 310,350.00 $ 297,936.00 $ 280,556.40
_ $ 52369843 $ 523,703.67 $ 523,651.30 $ 392,738.48 S 294,553.86
_ $ 2,556,355.05  $ 2,556,380.61 $ 2,556,125.00 $ 2,453,880.00 $ 2,310,737.00
_ $ 546,611.69 $ 546,617.16 $ 546,562.50 S 524,700.00 $ 494,092.50
_ $ 123,65430 $ 111,288.87 $ 100,159.98  $ 90,143.98 $
_ $ 95,654.90 $ 86,089.41 $ $ $
_ $ 205,400.00 $ 201,292.00 $ $ $
_ $ 2,105,014.43 $ 2,105,035.48 $ 2,104,825.00 $ 2,020,632.00 $ 1,902,761.80
_ $ 2,849,256.41 S 2,849,284.90 $ 2,849,000.00 $ 2,735,040.00 $ 2,575,496.00
_ $ 458,291.24  $ 458,295.83 $ 458,250.00 $ 439,92000 $ 414,258.00
_ $ 763,868.74  $ 763,876.38 $ 763,800.00 S 73324800 $ 690,475.20
_ $ 467,404.56  $ 467,409.24 $ 467,362.50 S 448,668.00 $ 422,495.70
PRI eS|
_ $ 1,226,479.75  $ 1,226,492.01 $ 1,226,369.38  $ 1,177,31460 $ 1,108,637.92
_ $ 1,180,793.76  $ 1,180,805.57 $ 1,180,687.50 $ 1,133,460.00 $ 1,067,341.50

$ 942,459.81  $ 942,469.24  $ 942,375.00 $ 904,680.00 $ 851,907.00
_ $ 720,014.80 $ 720,022.00 $ 719,950.00 $ 691,152.00 $ 650,834.80
_ $ 321,778.96  $ 321,782.18 $ 321,750.00 $ 308,880.00 $ 290,862.00
_ $ 423,038.07 $ 423,042.30 $ 423,000.00 $ 406,080.00 $ 382,392.00
_ $ 481,430.82  $ 481,435.64 $ 481,387.50 S 462,132.00 $ 435,174.30
_ $ 496,732.20 $ 496,737.17 $ 496,687.50 S 476,82000 $ 449,005.50
_ $ 42520076  $ 425,205.02 $ 425,162.50  $ 408,156.00 $ 384,346.90

$ 2030423137 $ 2027839123 $ 19,977,893.16 $  19,062,801.06 $  17,790,643.87

Tabla 1: Historial de ventas
Elaborado por: La Autora

Esta informacion presenta todos los modelo que AUTOLASA presentaba antes de la crisis
econdmica, es importante considerar el posicionamiento que tenia en el mercado, debido a
disponibilidad de presentar modelo con poca demanda y determinados como de alta gama.
Referente a los ingresos por ventas se puede describir una disminucién considerable a
medida que pasa los afios (de $20304231.37 en el 2011 hasta 17790643.87 en el 2015). El
presente proyecto espera proponer un plan que incremente las vetas en un 5% o que en el
peor de los escenarios la mantenga en funcién de la crisis econdémica que atraviesa en la

actualidad el pais.
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3.4.2 Fuente de informacion secundaria

De acuerdo con Soler (2013), “Una fuente secundaria es un documento que se refiere o
describe la informacion presentada originalmente en otro lugar, implican generalizacion,
andlisis, sintesis, interpretacion o evaluacion de la informacion original.” (pag. 53)

Para sustentar cada teoria expuesta en la presente investigacion se recurrio a fuentes
bibliograficas academicas entre los afios 2010 al 2016, asegurando que el contenido sea
actualizado y contemporaneo con el conocimiento en el area. Por otro lado, se ha recurrido
a fuentes secundarias relacionada con el objeto de estudio, para este caso se extraera datos
principalmente de diarios nacionales, como El Universo, El Telégrafo, y EI Comercio,
siendo estos, aquellos que en la mayoria de los casos exponen informacién actualizada del
sector automotor mostrando la posicién en el que se encuentra las ventas de vehiculos de
forma actualizada.

3.5 Desarrollo de investigacion documental
3.5.1 Banco Mundial

Segln el Banco Mundial (2017) el Ecuador entre el afio 2006 y 2014, el PIB
promedio un crecimiento del 4,3% esto fue debido a los altos precios en el que se encontraba
el petroleo y por importantes flujos de financiamiento externo, esto permitié un mayor gasto
social principalmente en los sectores de transporte, salud, educacién y energia eléctrica.
Segun datos nacionales la pobreza se redujo del 37,6% al 22,5% en ese periodo. A fines del
2014 el pais empez6 a sufrir desestabilizacion en la economia debido a 2 factores

importantes, la apreciacion del délar y la caida del petréleo.

En este periodo la pobreza se incrementd ligeramente del 22,5% en 2014 a un 23,3% en
2015. A esto se sumd el resultado del devastador terremoto registrado en abril del 2016 en
el area costera, que ha generado un costo de reconstruccion cerca de 3 puntos porcentuales
del PIB, segln estimaciones iniciales del Gobierno.

En consecuencia, a la desaparicion de la moneda nacional, y dado a los escasos colchones
fiscales y externos, el pais no ha podido emplear la politica macroeconémica para enfrentar
la dificil situacion econémica.

En la actualidad Ecuador esta enfrentando al desafio de acomodar estructura econémica
al nuevo contexto internacional con la finalidad de rescatar la senda de crecimiento en el
mediano plazo y cuidar los importantes avances sociales logrados durante la bonanza
petrolera. En este camino el pais también se enfrenta en el reto de proteger la estabilidad

econdmica, a pesar que es notorio que existird un periodo de bajo crecimiento y de
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movimiento de factores desde sectores menos productivos hacia los méas productivos. Sin
embargo, el presente estudio pretende proponer estrategias que permitan rescatar a las

empresas cuya naturaleza de negocio son muy sensibles ante crisis econémicas.

3.5.2 Diario ElI Comercio oct. 2015

Adicionalmente el crédito se ha restringido, se registran aumentos de precios por
salvaguardias y los nuevos dispositivos de seguridad. De acuerdo con cifras mas recientes,
publicadas por la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (Aeade), entre enero
y agosto del 2015 se vendieron un 21,6% entre vehiculos nuevos, livianos y pesados menos
que en el mismo periodo del 2014. Es decir, en ocho meses la caida en el periodo fue del
23,2% en cuanto a los vehiculos livianos (automdviles, camionetas, jeeps y furgonetas). Para
los vehiculos pesados, debido a la sobretasa arancelaria del 45% impuesta a los camiones,
el mes de agosto del mismo afio registrd un 51,7% menos de ventas en comparacion con el
mismo mes 2014, se destaca que hay una evidente reduccion de la demanda de los clientes
que estadn retrasando sus compras debido a la contraccién de la economia nacional.
Adicionalmente, sefiala que las entidades bancarias estan siendo mas cuidadosos con la

entrega de créditos para vehiculos. (Araujo A. , 2015)

El ensamblaje también ha caido. Los datos méas recientes de la Camara de Industria
Automotriz revelan que entre enero y mayo del 2015 la produccion nacional de vehiculos
bajo un 7% respecto al 2014. Andrés Valencia, gerente de producto de Camiones de General
Motors de Ecuador, estima que las ventas caeran un 40% dentro del segmento a nivel de
todas las marcas. Ademas de los incrementos de precios por salvaguardias, también se ha
visto afectado el mercado de transporte de carga y esto origina que se demanden menos
camiones en el pais. No solo los vehiculos de cuatro ruedas o mas enfrentan dificultades,
también la venta de motos ha caido en un 32,9% respecto del mismo periodo d-el 2014, lo
que atribuye principalmente a la aplicacion de la salvaguardia del 25%. También las motos
importadas registran una caida del 29,6% en ese periodo. (Araujo A. , 2015)

3.5.3 Revista Lideres dic. 2015

La desaceleracion deja huellas en diciembre del 2015, un afio economico dificil termina
y a la hora de hacer un balance se encuentran sectores que representan el desempefio
productivo del pais. La construccién es el segmento mas afectado con obras detenidas,

proyectos suspendidos y ventas canceladas. Las proyecciones del Banco Central del Ecuador
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muestran una caida de la construccion en contribucion al PIB, frente al afio 2014. El sistema
financiero privado también tuvo un afio complicado. En el sector automotriz, el 2015 sera
recordado por ser el afio con uno de los mayores bajones en ventas, de la ultima década.
Segun representantes en el mismo afio, entre enero y noviembre se vendieron 74 000
vehiculos nacionales e importados, un 30% menos que el periodo 2014. Las limitaciones
para importar trajeron entre los comerciantes formales el temor de contrabando, reforzando
los controles y aplicando medidas como el plan de incentivos aduaneros, en un trabajo
conjunto entre agentes de Aduana, la Policia y las Fuerzas Armadas (Lideres, 2015).

El Gobierno también tuvo que agilitar trabajo para avanzar en el proceso de concrecion
del acuerdo comercial con la Unién Europea (UE). No solo la venta de vehiculos nuevos
cay6; algo similar ocurre con los automotores de segunda por falta de liquidez en la
economia, que es lo que mueve en este mercado. El presidente de la Asociacién de
Comerciantes de Vehiculos de Quito, Nelson Viteri, inda que dependiendo de los patios de
autos usados se registra caidas de hasta un 85% en las ventas. Esto se ha sentido sobre todo
desde a mediados del mismo afio, sefial6 Viteri, cuando empez6 a sentirse una mayor falta
de liquidez.

“En un patio, que antes vendian unos 12 autos en el mes, ahora no se venden ni dos, esta
baja ha provocado que los comerciantes y propietarios de autos usados tengan que disminuir

los precios para evitar el riesgo de salir a pérdida o no vender los vehiculos (Lideres, 2015).

3.5.4 Diario El Universo oct. 2016

El retroceso en las ventas se nota en los patios repletos de autos nuevos y usados a lo
largo de diferentes avenidas de Guayaquil. Y en las fabricas del pais donde se ensamblan
vehiculos hoy registran una menor produccion en el sector automotriz que apuntan hacia la
misma direccién: hay menor oferta y demanda de vehiculos. Se trata de una crisis anticipada
a la actual contraccién del PIB del pais que empezd en el afio 2015. El sector Automotor no
alcanzd vender la cifra récord registrada en 2011 cuando aproximadamente fueron
comercializados 139.893 vehiculos entre livianos y pesados. Las ventas de buses y camiones
cayeron un 54% entre enero y septiembre del mismo afio con respecto al mismo periodo de
2015. Los motivos van desde las salvaguardias, restriccién a las importaciones, cargas
impositivas y nuevas normativas de seguridad que han provocado consecuencias como, el
encarecimiento de los autos, coinciden los involucrados en este sector de la economia. (El
Universo, 2016)
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El ministro de Comercio Exterior, Juan Carlos Cassinelli, afirmé que se eliminaran los
cupos de importacion de autos para el 2017, también se determind la nacionalizacion de
carros importados retenidos en los puertos como consecuencia del sistema de cupos y se
aumentd el monto limite de importacion de $ 51 millones, pero el precio final de los
vehiculos y el dinamismo de las ventas responde también a otras medidas impositivas aun
vigentes, coinciden los actores del sector.

Por ejemplo, un auto nuevo tipo sedan economico que hace diez afios costaba $ 12.000
cuesta ahora $ 17.990 al 2015, segun calculos de las Aeade, que tiene més de cien afiliados.
El ultimo anuario de este gremio detalla algunas de las causas de este aumento: el arancel
para vehiculos que va del 35% al 40%, un impuesto de consumos especiales del 5% al 35%,
el impuesto a la salida de divisas (ISD) del 5%, mas el IVA, que hoy es del 14%, lo que
implica una carga tributaria que va del 57% al 92%, segun el costo del vehiculo y sus

diferentes caracteristicas. (ElI Universo, 2016)

NUMERO DE VEHICULOS LIVIANOS VENDIDOS . ,
2010 2011 2012 2013 2014 2015 PRODUCCION DE VEHICULOS

i Automéviles 57278 62585 5356 47102 47851 3034¢  ENSAMBLADOS EN ECUADOR

Suv 32872 3712 2718 27067 30634 21664
7.2 75707 79616
Camionetas 27808 27469 23922 22047 23244 15071 20 1. e 000
Furgonetas 3702 568 4463 5159 5355 4404 o 62689
Total 121760 127444 109029 10L375 107084 71483 48906

NUMERO DE VEHICULOS PESADOS VENDIDOS
2010 201 2012 2013 2014 2015

Camiones 9180 10788 10954 11085 1673 8263

mBuses 1232 1661 1463 1352 1303 1563 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Total 10412 12449 12417 12437 12976 9826

Figura 4. Caida de ventas en el sector automotriz afio 2010 al 2015
Fuente: Tomado de EI Diario EI Universo (EI Universo, 2016)

El presidente de la comision sectorial automotriz de la Cémara de Comercio de
Guayaquil (CCG), Wilson Galarza, afirma que algunos clientes creen que el alto costo
responde a elevados margenes de ganancia, pero sostiene que no es asi: “piensan que en un
carro me gano diez mil dolares y no es asi, sino es la actual carga impositiva”.

Algunos de los clientes que han adquirido vehiculos en los ultimos afios han percibido
también un menos dinamismo en cuanto al tiempo de compre. Por ejemplo, los que pagan
en efectivo deben esperar aproximadamente un promedio de 7 dias laborables para recibir
el vehiculo, debido a que desde julio 2013 se aplica el instructivo para la comercializacion
de vehiculos nuevos que determina que la unidad debe salir de las casas concesionarias

matriculada con placas. “Antes la persona pagaba el auto y se lo llevaba”, afirma Wilson
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Galarza. El tiempo de espera puede llegar a un mes cuando la compra se realiza a crédito.
(El Universo, 2016)

3.5.5 Entrevista Ing. Wilson Galarza

Segun Wilson Galarza (2016) duefio de AUTOLASA a través de una entrevista que esta
documentada en pagina de Facebook, las estrategias principales que aplicaria en el negocio
para poder mantenerlo en el tiempo:

Cerrar 3 sucursales naranjal, playas y malecon 2000, pudimos reconocer que no podiamos
manejar tantos puntos y obviamente el personal que teniamos tenia una capacidad limitada,
esa capacidad limitada al esfuerzo que estdbamos haciendo tenia que ser aterrizado, lo
principal es poder definir cuél es la capacidad real que tengo para poder manejar las cosas.
Enfocarse netamente en las personas, en el trabajo en equipo y lo que hicimos fue empezar
a trabajar con clases de liderazgo con las personas, con los principales lideres sobre todo y
que ellos vayan extendiendo todo el conocimiento con cada uno de sus equipos.

Tener un buen sistema de compensacion redirigida al comportamiento, tanto al personal
como al cliente, nuestro personal necesita estar motivada a pesar de ver crisis por todos
lados, es importante también recalcar que el sistema de compensacion tampoco son
universales hay que aterrizarlo por sucursal con metas muy claras, metas establecidas, metas
realistas, metas alcanzables de que con un esfuerzo adicional la gente pueda llegar a
cumplirlas y asi ir sumando para el total y objetivo general de toda la compafiia.

Buscar siempre mejoras continuas, generar un ambiente de que el personal que forman la
organizacion pueda contribuir con ideas nuevas como ahorro y sobre todo de diversion.
Tener una estrategia comercial muy bien definida, un soporte comunicacional muy bien
definido tanto como modelos, volantes, tv y con toda la estrategia que hacemos
promocionales es basicamente tener un enfoque de una propuesta de valor hacia nuestros
clientes y de esa manera poder algo valioso para ellos y hacer que ellos nos visiten y puedan
experimentar nuestros servicios.

Actitud asertiva, positiva y cuidar nuestro usuario siempre reforzando el capital humano,

nuestro personal y asi poder brindar un buen servicio a nuestros clientes.
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3.6 Técnica de la investigacion
3.6.1 Laentrevista

Segun Collado (2015) la entrevista es “la comunicacion establecida entre el
investigador y el sujeto de estudio a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes
planteadas sobre el problema propuesto (pag. 48)

Se emplearé la entrevista, dado que se tiene la necesidad de recopilar informacion mas
detallada en base a las principales variables a evaluar; cabe indicar que a través de esta
técnica el individuo sujeto al estudio no mantiene limitante alguna sobre la forma de emitir
la informacion, por ende, el principal objetivo que se pretende alcanzar mediante aplicacion,
es el de mantener un intercambio de informacion con las unidades de analisis.

La entrevista se realiza a profesionales especializados en Marketing y negociacion
comercial en el &rea automotriz, ya que son las personas indicadas para crear y sugerir
estrategias comerciales que ayuden a potencializar las ventas en tiempos de crisis crediticia.

Para desarrollar la investigacion también es necesario entrevistar al personal
administrativo de AUTOLASA, siendo las personas indicadas para proporcionar
informacion sobre el nivel de ventas que ha mantenido la empresa antes y durante la crisis

econdmica actual.
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3.6.2 Transcripcion de la Entrevista

Entrevista # 1: Personal Administrativo AUTOLASA

Entrevistado: Ing. Juan Andrés Galarza Contreras
Cargo: Gerente Agencia Ave. Las Américas

Entrevistador: ;Desde qué fecha Autolasa empezé a sentir las repercusiones de la crisis
econémica en Ecuador?

Entrevistado: A mediados del 2015, podria decirse que en el primer semestre de ese afio
fue muy bueno para la empresa, uno de los mejores meses, sentiamos que habia demanda ya
que las ventas elevaron considerablemente, pero después, ya comenzando el segundo

semestre sentimos un declive en ventas.

Entrevistador: ¢Cree usted que existe una crisis econémica que ha afectado el crédito
otorgado al publico?

Entrevistado: Si, efectivamente, en el trascurso de los ultimos dos afios en el sector
automotriz se ha sentido que los bancos han restringido sus volimenes de créditos, ya que
la mayoria de las entidades bancarias exigen perfiles mas sélidos, es decir, ya no son tan

flexibles como en otros tiempos, y esto nos ha perjudicado considerablemente en el negocio.

Entrevistador: ¢ Como proyecta la empresa Autolasa las ventas para el afio 20177

Entrevistado: Este afio nos comentaron que no va a ver cupos en la importacion de
vehiculos, seguimos trabajando con los del afio pasado debido al cliente en ventas que
tuvimos, por tal razon, estamos generando estrategias, una de ellas, es la producir las mismas
cantidades de automotores que el 2016, tratando en lo posible de llegar al mercado a través
de la publicidad digital, especificamente en las redes sociales, ya que a mas de generar un

menor presupuesto en gastos publicitarios nos ha permitido captar mas clientes.

Entrevistador: ;Considera usted que el acuerdo comercial Cultiparles entre Ecuador y la
Union Europea fortalecera el sector automotriz?
Entrevistado: Bueno en nuestro caso, con la marca Chevrolet no tenemos producto que

provenga de Europa, por el cual me atrevo a decir que no nos fortalecera en nada. La mayoria
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de nuestros productos son ensamblados en Ecuador, una minuscula parte es importada, pero

esta es de Asia.

Entrevistador: ¢ Autolasa ganaria algo en esta negociacion?
Entrevistado: No vamos a ganar nada y tampoco perderemos, todavia, cabe mencionar que,
de solo el hecho de ser importados, asi sea que ingresen automotores con 0% de arancel,

estos no compiten con los precios de nuestros productos, ya que son mucho mas caros.

Entrevistador: ¢ Cual es andlisis ante la actual crisis econdémica que esta pasando el Ecuador
y como considera usted ha afectado las ventas de Autolasa?

Entrevistado: Definitivamente estamos pasando un momento muy dificil, parece mentira
el pensar que recién nos estamos dando cuenta y aceptando que esta situacion estaria
pasando, creo yo, que no hay un sector especifico que no sufra y que diga que esta muy bien,
como Autolasa tratamos de no pensar que existe una crisis y como gerentes nos hemos
puesto un poco mas la camisa, trabajando dia a dia, buscando nuevos negocios, y con ello,

conseguir ventas, ya que es la Gnica forma de mantenernos.

Entrevistador: ;Qué medidas econdémicas (salvaguardias) fueron las que mas afectaron a
Autolasa y qué hicieron para afrontar esta situacion?

Entrevistado: Definitivamente a Autolasa le afectaron los cupos de importacion, y de
ventas. La fabrica (en este caso General Motors o Chevrolet) se les otorga un cupo, del cual,
ellos lo que hicieron fue distribuir por cada concesionario (segin el nimero de ventas que
se manejaba en un historial de afios anteriores), por suerte afios pasados, manejabamos
nameros altos en ventas y recibiamos un sin nimero de unidades que nos ayudan a que cada
mes podamos vender; es verdad que a finales de afio ya no contabamos con producto
importado, porque el cupo afecta el ingreso del producto del exterior (mas que el nacional),
igual si pudimos lograr vender porque en otras marcas, al acabar el afio no contaban con

stock por la limitacion de los cupos.

Entrevistador: ;Qué tipos de estrategias comerciales fueron aplicadas en el afio 2015 y
cudles fueron las efectivas que aun se mantienen en el 2016 para incrementar sus ventas en
tiempo de crisis crediticia que atraviesa Ecuador?

Entrevistado: Autolasa comenz0 a relacionarse con los bancos, nos personalizabamos

mucho con el tema bancario, reunirnos con jefes de bancos, tratar de mejorar las relaciones
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comerciales con las entidades financieras, para que asi estas instituciones (bancos) tengan
confianza en y en nuestro trabajo.

Esta estrategia nos ayudd bastante porque hasta el dia de hoy tenemos una muy buena
relacion con los bancos y definitivamente nos dan ciertos privilegios que otros
concesionarios no tienen, ejemplo, tasas mas bajas, promociones para los clientes,
excepciones, y esta estrategia nos ha ayudado bastante (hasta la actualidad) a incrementar
ventas. El Gltimo dia de un cierre de mes tenemos aqui a una persona del banco que nos
aprueba créditos, y nos ayuda, ddndonos ventas en el tltimo momento lo que permite cerrar

negocios.

Entrevistador: ;Autolasa tiene alguna estrategia para contrarrestar las bajas ventas en el
caso que llegaran a darse?

Entrevistado: trabajamos mucho con las fabricas, ellos cada mes se planean nuevas
estrategias, tienen un poco mas claro el entorno global en el Ecuador de lo que pueda pasar.
Aparte de trabajar con estas empresas, no tenemos fijadas estrategias especificas, ya que
cabe mencionar que este mercado es bien cambiante, y si tenemos que aplicar alguna

estrategia, inmediatamente lo hacemos.

Entrevistador: De las estrategias que usaron para sus ventas en el afio 2016, ;Cuéles fueron
los vehiculos que tuvieron mayor aceptacion?

Entrevistado: En el 2016 las estrategias se enfocaron en el ahorro ya que los clientes en lo
primero que se enfocan es en economizar al momento de comprar un vehiculo, entonces
siempre estrategia fue informar al mercado a través de medios, como volantes, pagina web,
impulsar promociones exclusivamente basadas en el ahorro para el cliente tomando en
cuenta la gama de vehiculos de pasajeros (Chevrolet Sail, Chevrolet Aveo family, vehiculos

gue son adquiridos comdnmente para trabajar).

Entrevistador: ;Cuales no tuvieron aceptacion?

Entrevistado: Los vehiculos de gama alta, como el Chevrolet Gran Vitara SZ, Chevrolet
Captiva, son automotores que estan sobre los treinta mil délares, donde otras marcas tienen
los mismos vehiculos de esa misma categoria con tal vez un poco méas de innovacion;
modelos distintos, mas modernos, donde el cliente de esa gama le gusta encontrar productos
diferentes y estos modelos tienen ese toque de diferencia, frente a los de que son un poco

mas clésicos, digamoslo asi, tienen mucho mas afios en el mercado, y eso si nos perjudico.
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Entrevista # 2: Personal Administrativo AUTOLASA

Entrevistado: Ing. Wilson Galarza S.

Cargo: Gerente General Matriz (Ave. Pedro Menéndez Gilbert y Plaza Dafiin)

Entrevistador: ;Cudl es analisis respecto a la situacién econdémica del Ecuador?

Entrevistado: La situacion es muy dura ya que el afio pasado, hubo despidos cuantificados
y confirmados por el gobierno por méas de trescientos sesenta mil empleos, se perdieron el
afio pasado y asi cada afio se han ido perdiendo algunos miles de empleos entonces
obviamente esa restriccién de empleo o esa disminucion en el indice de empleo provoca que
existan menos consumidores, al existir menos consumidores el mercado se achica, el

universo o la demanda se acorta y eso provoca que tengamos cada vez menos consumidores.

Entrevistador: Se habla de crisis este ha afectado al sector crediticio a los consumidores.
¢Cual es apreciacion?

Entrevistado: Habria que analizarlo de dos maneras, una el afio 2016 en el cual el primer
semestre la banca tuvo la restriccion del crédito producto de la falta de liquidez, no tenia
liquidez porque las empresas que contactaron con el estado que empezaron hacer obras
publicas no podian cobrar entonces primariamente la banca no tenia ese retorno del dinero
que les habias prestado a esas empresas para que puedan hacer las obras, carreteras,
hospitales, iglesias, etc., no habian cobrado entonces el gobierno obviamente via deuda se
apalanca a nivel internacional pide prestamos con ese préstamo lo que hace pagarles a estas
empresas que estaba adeudando porque esas empresas muchas de ellas hasta quebraron y
otras estaban a punto de quebrar, y obviamente al pedir prestado al gobierno y pagarle a esas
empresas ahora si pueden continuar pero muy lentamente porque no tienen mas obras nuevas
para seguir trabajando pero si pudieron devolver ese dinero a la banca lo que provoca que
en este primer semestre que estamos corriendo que estamos cerca de cerrar el primer
trimestre del 2017 la banca tenga bastante liquidez y esta desesperacion porgue es parte del
negocio obviamente ha provocado que sean mas flexibles en los créditos una de las cosas
que hemos logrado como Autolasa es hacerle ver a la banca que para créditos automotrices
tiene que flexibilizar los préstamos, entre de eso que hemos logrado conseguir que las
compafiias y los bancos tomen en cuenta especialmente la generacion milleniun, obviamente

tienen un comportamiento peculiar de generacion lo que hace por lo general la gente de
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generacion tenga apenas dos afios de estabilidad en un trabajo, un banco para darle un
préstamo siempre pide tres afios entonces hemos conseguido que la banca pueda tomar en
cuenta esta particularidad de la generacion de ustedes para que puedan flexibilizar los
créditos y eso nos ha ayudado obviamente a vender.

Entrevistador: ¢Las medidas econdmicas tomadas por el estado a través de la subida de
impuesto y aranceles codmo ha afectado el sector automotriz?

Entrevistado: En economia existen varias metodologias y varios indices de analisis uno de
ellos se llama la elasticidad de la demanda, hay productos que no son elasticos como por
ejemplo el agua 6sea si usted me tiene que pagar un millén de ddlares por esto usted va a
tener que pagarmelos porque necesita esto para vivir caso contrario se muere en otros
productos como el celular si yo le digo que vendo este celular en cien ddlares usted tal vez
me lo quiera comprar pero si yo le digo este celular se lo vendo en mil ddlares usted tal vez
me diga no ingeniero muchas gracias mi presupuesto no me alcanza hasta quinientos por
decir, este indice que mide temas econémicos la oferta y la demanda y el precio se llama la
elasticidad de la demanda al tocar el tema de los aranceles obviamente al incrementarse la
tasa de aranceles al cargarse con mas impuesto a los vehiculo o al cualquier producto es el
mismo ejemplo que le puse con el celular empieza subir el precio y obviamente llega un
punto que usted me va a decir ya no puedo qué pena ingeniero hasta quinientos podia
comprar el celular usted me pide mil ya no puedo y eso hace que disminuya muchas personas
y existen personas que si podemos pagar los mil por el celular entonces este tema de los
aranceles nos ha afectado desde ese punto de vista la demanda disminuye conforme el precio
aumenta Yy eso ha provocado que con los cupos que le puso el gobierno con mayormente
aranceles a los vehiculos al dia de hoy de un mercado de ciento treinta mil carros que se
vendian en el pais al dia de hoy se hayan vendido el afio pasado sesenta y tres mil estamos

hablando de una caida a la mitad de un mercado que venia en incremento.

Entrevistador: ¢Cuales han sido los tipos de vehiculos méas afectados en el comercio del
Ecuador: baja gama, nivel medio o alta gama?

Entrevistado: EI mercado automotriz el 70% de los vehiculos son hasta veinte mil dolares,
el 70% de cada 10 carros que se venden 7 son de hasta veinte mil, el otro 30% los otros
carros son de veinte a treinta de treinta a cuarenta, pero el mas significativo, lo mas

importante son carro de hasta veinte mil y la atencién viene por ese lado por el 70% de los
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vehiculos y eso hace que las personas, matrimonios jovenes, jovenes con empleo hayan

perdido la esperanza de tener vehiculo.

Entrevistador: ;Qué estrategias comerciales deben implementar las concesionarias para
afrontar estos tiempos de crisis?

Entrevistado: Bueno usted tiene dos caminos siempre uno una restriccion y una contraccion
de la empresa o dos una expansion agresiva aprovechando que las otras se contraen, como
Autolasa hemos tomado la segunda, a usted le consta que no hemos despedido a nadie nos
guedamos con todo el personal mas bien contratamos 20 personas mas, esto hizo que
ganemos mercados es una puesta muy agresiva la mas dificil de logar, es la mas dificil de
todas pero lo logramos somos concesionarios nimero uno en ventas del pais y ganadores en
el club de presidentes que es el mayor reconocimiento a nivel mundial que hace la marca

Chevrolet a nivel mundial y ventas a nivel nacional.

Entrevistador: ¢(Qué otras estrategias a parte de las comerciales deberian hacer las
concesionarias para evitar la quiebra o cierre de actividades?

Entrevistado: Primariamente lo que han hecho todas, reducir costos, reducir gasto es la
estrategia mas sencilla, bajo mis gastos es lo mismo que le pasaria a usted en hogar si usted
tiene menos ingresos de papi, mami y usted lo que tiene que hacer es bajar sus gastos, tal
vez si antes iban al cine una vez a la semana ahora iran una vez al mes y eliminar la parte
suntuaria hay cosas que hemos disminuido notablemente en términos de gastos
innecesarios, por decir gastos de imagen en realidad es un mercado tan contraido como el
que tenemos en donde prima el ahorro y donde tenemos que dar descuentos muy fuertes a
costillas de la generacion del margen hemos tenido que dejar de lado cierta actividad, por
ejemplo usted vio no hicimos la fiesta de los empleados es un gasto pero si hicimos un
concurso de monigotes y en vez de gastar cinco o seis mil dolares gastamos mil que fueron
los premios que repartimos, es un tema de bajar gastos para poder alinearse a los ingresos

que se estan generando en ese momento.
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Entrevistador: ;Como una concesionaria puede vender si el mercado del crédito esta
decayendo?

Entrevistado: Para contrarrestar la probleméatica que menciona en pregunta, Autolasa aplico
una estrategia de mercado ofensiva , es decir, invertimos de manera agresiva con la finalidad
de penetrar en mercado automotriz. Logramos pasar de un 5% a un 12% de participacion a
nivel nacional y a nivel local del 15% al 35%.

Toda crisis trae consigo una oportunidad y Autolasa la supo aprovechar, implementando
tacticas externas tales como atender al publico los fines de semana y feriados como navidad
y fin de afio hasta el mediodia. Asi también tacticas internas o in house con el personal
aplicando buenas practicas organizacionales (comisiones, salario versus esfuerzo, ect.),
convirtiendo al personal y una excelente atencion al cliente en la ventaja competitiva de
Autolasa.

Actualmente, Autolasa es el punto de mayor venta de Chevrolet del pais.

Entrevista # 3: Personal Administrativo AUTOLASA
Entrevistado: Ing. Karla Verdesoto.

Cargo: Coordinadora GM Diference

Entrevistador: ;Como proyecta las ventas en el 2017 en Autolasa?

Las proyecciones de venta para este afio es mantenerse, es mantener dos cincuenta unidades
promedias, pero GM nos esta exigiendo Autolasa como concesionaria a nivel nacional
siendo la que mayor genera trecientas unidades promedios mensual al menos para el primer
semestre solo para darte un ejemplo marzo tiene como objetivo de ventas por parte de la
fabrica para Autolasa de trecientas veinte unidades para este mes en el Ultimo mes hicimos
doscientos cuarenta y cinco enero hicimos dos setenta y cinco entonces vamos a ver si en
marzo lo logramos esperemos que si porque el trafico ha incrementado en febrero vamos
por las elecciones en marzo mas bien la gente antes de que sean las ultimas elecciones esta
comprando o quiere comprar tiene la intencion de compra antes que vaya a pasar cualquier
cosa ahora en marzo es un adelanto de que tal vez la mentalidad ahorita es prefiero comprar

antes de que a cambiar toda la politica total y que vaya a cambiar en este afio.
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Entrevistador: ;Cudl es andlisis ante la actual crisis econdmica que esta pasando el Ecuador
y como ha afectado las ventas en Autolasa?

Entrevistado: Basicamente lo que esta generando ahorita es que a pesar que hay un interés
de parte del consumidor no tiene el dinero como para poder aplicar un crédito que es lo que
te mencionaba y poder hacer la compra del vehiculo eso de aqui basado en todos politicos
el tema este de las elecciones como tal la gente estd muy dudosa de que es lo que va a pasar
de cuales van hacer las nuevas politicas impuestas o los nuevos impuestos hacer creado por
ende la gente ahorita no quiere comprar, como para darte un ejemplo en el afio 2015 al afio
2016 en promedio si vendiamos trecientos carros cayeron las ventas a dos cuarenta pero
hoy en dia se mantiene pero la proyeccion es mantener al momento solo para Autolasa se
piensa que se va a sobresalir realmente estrategias de ventas han hecho que Autolasa se
mantengan como tal como ndimero mayor de ventas a nivel nacional hablandote del
promedio de doscientas cuarenta unidades al momento, pero para otras concesionarias la
caida ha sido bastante fuerte resultando este incluso el desempleo puesto a que se redujo al
personal desde el inicio del afio 2015 y todo el afio pasado y hasta el dia de hoy la gente no

estd contratando mas bien se esta manteniendo con el personal activo.

Entrevistador: ;Desde qué fecha Autolasa empezé a sentir las repercusiones de la crisis
economica en Ecuador?

Entrevistado: Por el segundo trimestre del afio 2015, en el 2014 cerremos ventas en
diciembre ventas en cuatrocientas cincuenta unidades a partir del 2015 las ventas bajaron a
trecientas unidades promedios y todo el afio pasado 2016 cayeron alin mas a doscientas
cincuenta o doscientas cuarentas unidades promedios en ventas mensuales, precisamente se
ha dado a todas los nuevos impuestos que ha puesto el gobierno las salvaguardias y demas
nuevos requisitos a nivel crediticio bancario, politico y economico eso ha hecho que en
diciembre 2014 vendimos cuatrocientas cincuentas unidades para ser exactos y a partir del
afio 2015 en adelante la demanda ha decaido y las ventas por ende también, te estoy
indicando que ahorita promedio son doscientas cincuenta unidades siendo este dato de parte
del concesionario a nivel nacional que vende mas comparado incluso con demas marcas
Autolasa es el que mas vende versus el que le sigue aqui en Guayaquil es siento cincuenta

unidades promedio son cien unidades mas que vendemos a diferencia del resto pero
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comparado con lo que se vendia hace dos afios atras si se ha viste bastante afectado bastante

afectado por todos los impuesto al final de gobierno.

Entrevistador: ;Qué tipo de estrategias comerciales fueron utilizadas en el afio 2015 y
cuéles fueron las efectivas que alun se mantiene en el 2016 para incrementar sus ventas?

Entrevistado: Muchas empresas te contestarian que fue lo que hicieron, muchas de ellas
minimizar sus gastos empezando por quitar recursos en este caso reduccién de personal, en
muchas empresas a nivel nacional. General Motors que es nuestro proveedor separo
aproximadamente de instalaciones a dos mil personas de la fabrica y sin embargo Auto lasa
teniendo a cargo trescientas familias no generé mas que cuatro personas que voto pero por
un tema netamente atado a comportamiento al no apegarse a sus politicas de trabajo,
simplemente minimizar recursos a nivel de gastos, tal vez si se quiso minimizar otras areas,
en términos de imagen y ni asi porque mas bien comenzamos a invertir en cambio de imagen
para esta agencia y generar nuevos proyectos con la finalidad que a futuro, a pesar de que
nos generaba una inversion y un mayor gasto fuerte a diferencia de otros afios hace que
ahorita a pesar de la crisis mantengamos una buena demanda, que es lo que estamos
buscando. Las estrategias fue apuntar a la satisfaccion del cliente para crear fidelidad y que
regresen, no solamente comprar si no también que se mantengan atados a nuestros talleres
que es nuestro as bajo la manga, nuestros talleres son los generadores a largo plazo de la
fidelidad del cliente y de un ingreso fijo por parte de que nos compraron solo una vez
entonces si el cliente vino y nos compré hoy sé que aunque mafiana no me va a comprar otro
carro, es un cliente que va a venir cada dos meses alimentar mi caja, manteniendo vehiculo
como fiel cliente de y eso lo que hace a través de estrategias de reconquistas, de retencion
de clientes y de recuperacion de carteras anteriores hacemos que clientes que tal vez
compraron antes vuelvan hacer una nueva inversion con através de créditos mas financiados
de manera mas directa con y también se manejaron muchas estrategias a través de créditos
para poder dar mayor facilidad de pago también a los clientes, considerando como esté la
situacion con todo lo que ha pasado en estos dos Ultimos afios la gente no se ha atrevido a
comprar porque con todo no tenia Y si era crédito no tenia la facilidad para poder hacerlo,
no anivel de venta sino a nivel de talleres se dio bastante promociones en descuentos bonos
y formas de pago que den facilidad al cliente para que estos que antes no venian o que tal
vez hoy compran y que mafiana iba hacer complejo para que vuelvan a comprar con por lo
menos tenerlo como clientes fieles en nuestros talleres entonces las estrategias que se

aplicaron fueron pegadas al tema de mercadeo y aceptacion del cliente de mantenerlo fiel a
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nuestro cliente ofrecerle promociones a nivel de talleres y mejores forma de pago y

facilidades de pago a nivel de ventas y posventa.

Entrevistador: ¢Usted cree que existe una crisis economica que ha afectado al crédito
otorgado al publico?

Entrevistado: Sl totalmente, el afio pasado con todos los cambios politicos que hubieron y
todos los cambios en los ministro, que hicieron todos estos cambios a nivel de aranceles para
las importaciones y demas la banca como tal se vio afectada entonces como ahorita el tema
de la demanda bajo totalmente con todas estas amenazas de que iban a subir los carro los
precios con esto incluso el IVA los bancos lo que hicieron coger para ellos no verse afectado
a nivel de tanto préstamo con la gente lo que hizo fue automéaticamente comenzar a poner
mas restricciones a las personas que hacen obviamente préstamos bancarios no solo los
bancos sino todas estas empresas que te dan crédito como tal fuera de los bancos
especificamente entonces el afio pasado y hasta ahora el sistema crediticio como tal si se
vio afectado y bastante porque incluso ya la gente que ya no se le daba créditos la demanda
bajo por ente la misma gente no pida aplicar por las restricciones que pusieron los mismo
bancos para no dar tanto crédito lo que hicieron los mismos bancos lo que hicieron fue poner
mas requerimiento por ejemplo si tu tenias un sueldo basico, para antes era normal que te
pudieran dar con un sueldo basico para que compres algo por darte un ejemplo. Hoy en dia
no te piden muchos mas requisitos necesitan incluso que ganes un poco mas o que si estas
casada que tu esposo también gane mucho mas para que ahi te puedan dar o aprobar un
crédito, entonces todas estas restricciones de parte de la empresa crediticias lo que hicieron
fue que la demanda a pesar de existir no pueda generar ventas para el concesionario, ya
porque obviamente si no te daban el crédito y yo no tengo la plata en efectivo simplemente
no puedo comprar no es que no quiera comprarte simplemente que las empresas crediticias
los banco como tal no me dan el préstamo porque no aplico gracias a los cambios en temas
de requisitos que piden para poder aplicar a un crédito y esto porque lo hicieron los mismos
bancos p, por todo los cambios a nivel politico y econémico que tuvo el afio pasado el pais
si basicamente estdbamos en ascuas en basicamente que iba a pasar el tema del VA si iba
a volver a bajar o no va volver a bajar cogieron y lo subieron al 14%despues del terremoto
del terma después de bajar al momento de los impuestos sobre todo para el sector automotriz
que fue el mas critico hizo que haya una crisis a nivel de toda la industria automotriz

generando incluso una baja en las ventas a nivel nacional.
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Entrevistador: ¢De las estrategias que usaron para sus ventas el afio 2016 cuales fueron los
vehiculos que tuvieron mayor aceptacion y cuéles no?

Entrevistado: Los que tuvieron mayor aceptacion fueron; Chevrolet Sail, Aveo Family,
Luv Dimax esos tres modelos mas que nada, cuales no tuvimos aceptacion del mercado,
fueron Chevytaxi, ya que estos al igual compran independientemente. Estos modelos son
generados para empresas corporativas a las que hemos apuntado para generen una
demanda adicional a concesionaria pero lastimosamente a pesar de que se le ha dado
beneficios en formas de pago, en bonos y descuentos adicionales a mantenimiento, no
sabemos aln porque, pero esos clientes no vienen al concesionario a pesar de las estrategias
aplicadas clientes que son taxistas compran Chevrolet sean estos modelos Sal, Ave Family
pero pintados de amarillo no vienen, son especificamente los taxistas, independientemente
de ellos el resto asiste a la concesionaria ya que aplicamos una promocion, que fue el de
50/15 40/10 aplicado para clientes que dejaban de venir de cualquier modelo de carro,
hicimos esto porque independientemente del modelo que es lo que ti me estas preguntando
lo que vimos es que clientes de méas de cuarenta mil kilometros dejaban de venir porque
mantenimiento es muy caro entonces en que vista de eso sumado todo lo que esta pasando
econdémicamente teniamos que buscar una estrategia para que cualquier modelo de carro
independientemente del mantenimiento que les toque regresen se aplicé en talleres la
promocion en dar el 50% de descuentos en mano de obra y el 15% de descuento en los
respuestas para los clientes que les toca mantenimiento de treinta y un mil kilometros en
adelante, si tienes cien mil kilometros tu tienes esa promocion habilitada si tienes menos
lo que hacemos para mantener al clientes se aplicd el 40/10 en cambio si tenias un
mantenimiento de veinte mil o de veinticinco mil te daban un descuento del 40% en mano
de obra y el 10% de descuento en repuesto y si eres un cliente nuevo de cinco mil, diez mil
y de quince mil esto te viene a los dos o cinco meses posteriores a esos clientes se les da una
rebaja donde tal vez un cambio de aceite, un cambio de filtro o lavada gratis lo que tratamos
de hacer es crear estrategias promocionales para diferentes rangos de clientes
especificandonos precisamente en los que tal vez son los que menos vienen, fueron los
clientes que pasan de los treinta mil kilémetros entonces a esos clientes se les dijo como
ustedes van a pagar mas le vamos a dar un descuento mayor, cual fue el 50/15 que es lo que
te estoy mencionado, entonces decirte por modelo no fue asi como tal a nivel general
aplicado al kilometraje de todos los modelos de carros de Chevrolet que vendemos, ahora

como adicional la marca General Motors como fabricante fue generar nuevos modelos de
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carro eso va a repercutir ahora en el 2017 durante todo el 2015-2016 después de todo lo que
paso lo que hizo General Motors fue trabajar en nuevos modelos que sean competitivos a
las otras marcas porque si te das cuenta con los impuestos y las salvaguardias en algunos
casos hicieron que las unidades suban de costo, salga un poco mas caro y compara un carro
Chevrolet con kia o Hyundai el fisico por decirlo asi exterior es mucho mas elegante que un
Chevrolet costando o que la diferencia sea minima a veces el cliente prefiere pagar uno dos
mil délares més por un carro parecido al Chevrolet pero se ve mucho més elegante que el de
acé. En otros casos también se dieron unidades como el spark que son valores bajos en otras
unidades como un kia costaban casi lo mismo pero si ta te das cuenta que se veia mucho
mas elegante que el spark entonces lo que la marca hizo fue no quedarse atras y ahorita ya
lanzo a inicios de enero tres modelos de carro con un valor totalmente competitivo en las
otras marcas que se vean igual de elegantes y que el precio a pesar de que kia es un poco
mas alto Chevrolet se vea que la mia es mas barato que el tuyo siendo Chevrolet y que sea
igual de bueno en diferencia de precios obviamente que sea fisico competitivo a las otras
marcas eso es lo que hizo General Motors de estrategias para respuesta en este afio entonces
este afio es el resultado del 2015 y 2016 que dejaron como fabrica.

Entrevista # 4: Experto en Area Automotriz y Negociacion

Entrevistado: Ing. Leonardo Eduardo Chicala Benavidez

Experiencia profesional: Vendedor corporativo

Entrevistador: Desde punto de vista, ;Como considera usted actualmente al sector
automotriz en relacion al marketing que aplican para alcanzar una mejor participacion en el
mercado?

Entrevistado: Considero que todos se enfocan en atraer clientes, tratando de ofrecer precios
innovadores, no obstante, considero que las estrategias de marketing que aplican carecen de
un atributo diferenciador, las promociones. A vez, he podido notar que, por dos afos
consecutivos, la publicidad emitida por medios masivos, como radios y television no se ha

sido constante, lo que sin duda alguna incide en sus ventas.

Entrevistador: ;Considera usted necesario que el concesionario Autolasa deba realizar un

analisis situacional del mercado para conocer el estado actual del negocio? ;Por qué?
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Entrevistado: Todo negocio, indiferentemente de la actividad a la que se dedica, necesita
conocer la situacion en la que se encuentra con mercado, si los mantiene fidelizados, conocer
los gustos, preferencias y necesidades insatisfechas que tienen sobre los productos o
servicios que ofrece, identificando brechas que le impiden posicionarse con mayor facilidad

en negocio.

Entrevistador: ¢Qué tipo de analisis situacional de mercado se ajusta mas a la necesidad de
la empresa Autolasa? ¢Por qué?

Entrevistado: Es importante que Autolasa desarrolle un analisis FODA, con la finalidad de
conocer qué fortalezas le podrian permitir a esta empresa captar un mayor mercado
diferencidndose de la competencia; asi mismo deberia identificar sus debilidades para
ejercer acciones que ayuden en mejora, por otro lado, tiene que validar oportunidades para
consolidar estrategia de negocio, y por Gltimo analizar las amenazas, para evitar caer en una

etapa de declive por factores externos.

Entrevistador: ¢(Qué tipo de estrategias comerciales considera usted deba emplear el
concesionario Autolasa para incrementar sus ventas ante la crisis crediticia que atraviesa?

Entrevistado: Deberia realizar alianzas estratégicas que le permitan minimizar costos, y
ofrecer productos con precios mas innovadores, ademas las promociones cumplen un papel
fundamental a la hora de generar ventas. Si se trata de financiamiento, deberia tratar
directamente con las entidades bancarias para que de alguna manera brinde mayor facilidad
a los clientes de la concesionaria en obtener creditos, de esta forma estos se sentiran atraidos,

persuadiendo en decision de compra.

Entrevistador: ; Como deberia el concesionario Autolasa aprovechar la ventaja competitiva
gue mantiene en precios frente a la competencia?

Entrevistado: Simple, informando a mercado que cuenta con los mejores precios del
mercado a través de medios publicitarios, como afiches, volantes, redes sociales y propia

pagina web.

Entrevistador: ;Qué factores claves de eéxito contribuirian en la rentabilidad del
concesionario Autolasa que actualmente se encuentra en una etapa de declive?
Entrevistado: Es importante que Autolasa tenga identificado claramente los factores que la

hacen Unica de la competencia, ya que, de no ser asi, no sabria con certeza cdmo generara
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competencia en el mercado, ni conoceria el por qué los clientes y potenciales preferirian sus
automotores. Para esto, este concesionario automotriz deberia evaluar entorno interno,
determinando qué procesos (tiempos de respuesta sobre contratiempos, servicio al cliente,
entrega de productos) o caracteristicas distinguen los servicios y productos que ofrece y

cuéles deben ser dominados totalmente para generar la ventaja competitiva.

Entrevistador: ;Qué medios publicitarios cree usted deba emplear el concesionario
Autolasa con el fin de llegar a un mayor segmento de mercado y persuadir en la decision de
compra de un automotor?

Entrevistado: Como lo manifesté anteriormente, hoy en dia las tecnologias de la
informacion y comunicacién en el mundo del marketing son un gran apoyo; el uso de medios
digitales, como redes sociales (los mas utilizados, Facebook, twitter e Instagram) ayudarian
a Autolasa a mejorar imagen y por lo consiguiente a captar nuevos clientes, a vez, permiten
que pueda promocionar sus productos, servicios y promociones con mayor constancia
estando més cerca de los consumidores; como otra opcion del marketing digital, se encuentra

la pagina web.

Entrevistador: ¢Conoce usted acerca de las estrategias comerciales desarrolladas por el
concesionario Autolasa? ¢ Cree que son las adecuadas para atraer y convencer a mercado?

Entrevistado: Desde el punto de vista econdmico si son factibles, ellos, ademas de brindar
precios muy competitivos frente a otras firmas, ofrecen a sus clientes promociones atractivas

que, sin duda alguna, incide significativamente en la decisién de compra.

Entrevistador: ¢Cudl es el periodo adecuado en que deberia impulsar Autolasa el plan
publicitario a fin de incrementar ventas y posicionar marca en el mercado?

Entrevistado: La publicidad a través de medios digitales puede ser impulsada por un largo
periodo, ya que estos generan menos gastos y brindan la posibilidad de alcanzar un mayor
grupo objetivo, ademas de permitir la interaccion lo que genera, sin duda alguna, satisfaccion
en el cliente. Tratandose de otros medios o plataformas comunicacionales, la empresa, en

este caso, deberia definir el presupuesto que podria destinar segun las ventas proyectadas.
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Entrevista # 5: Experto en Area Automotriz y Negociacion

Entrevistado: Ing. Luis Fernando Esquetine Leon

Experiencia profesional: Jefe de Mercado

Entrevistador: ;Desde punto de vista, ;Como considera usted actualmente al sector
automotriz en relacion al marketing que aplican para alcanzar una mejor participacion en el
mercado?

Entrevistado: Creo que todos los concesionarios realizan mayor esfuerzo a través del
marketing para atraer mas consumidores. Somos conscientes, que, con la actual crisis
econdmica que enfrenta Ecuador, y con el encarecimiento de los vehiculos por los impuestos
generados a cargo, muchas personas tienen miedo en acceder a un crédito para adquirir un

vehiculo de paquete, y eso es lo que perjudica la posicién de este sector hoy en dia.

Entrevistador: ;Considera usted necesario que el concesionario Autolasa deba realizar un
analisis situacional del mercado para conocer el estado actual del negocio? ¢Por qué?

Entrevistado: Por supuesto que si, es importante analizar el mercado constantemente,
porque el sector automotriz es muy cambiante, y las tendencias de afios anteriores, no son
iguales a las de ahora; un ejemplo de ello, es el tratar de adquirir un vehiculo robusto, o por
asi decirlo, completo, con aire acondicionado, vidrios eléctricos, etc. a precios convenientes.
En conclusién, hay que conocer plenamente las necesidades del consumidor para ejercer

acciones estratégicas que permitan impulsar ventas.

Entrevistador: ¢ Qué tipo de andlisis situacional de mercado se ajusta mas a la necesidad de
la empresa Autolasa? ¢Por qué?

Entrevistado: el Desde mi punto de vista, tomando en cuenta la situacion en la que se
encuentra el sector Automotriz, deberia la empresa Autolasa y todas las demas
concesionarias realizar un analisis PORTER que permita estudiar el nivel de competencia
dentro de la industria con fin de maximizar los recursos y superar a la competencia. Asi
mismo, es importante efectuar un analisis FODA sobre los factores internos y externos que

intervienen en la actividad ejercida.
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Entrevistador: ;Qué tipo de estrategias comerciales considera usted deba emplear el
concesionario Autolasa para incrementar sus ventas ante la crisis crediticia que atraviesa?

Entrevistado: Se deben definir estrategias de productos, dandole a estos, caracteristicas
innovadoras, ya sea al apartado fisico, o sus funciones; aspectos que garanticen en gran
medida la competitividad de los mismos. Por otro lado, el concesionario deberia aplicar mas
estrategias de precios, ofertando productos innovadores con precios bajos que tenga una
aceptacion inmediata, y finalmente, es importante que fije estrategias de comunicacion,

conocida también, como publicidad.

Entrevistador: ;Cdmo deberia el concesionario Autolasa aprovechar la ventaja
competitiva que mantiene en precios frente a la competencia?

Entrevistado: Lo podria aprovechar a través de la publicidad, comunicar a mercado la oferta
en precios que ofrece, para que los consumidores tengan conocimiento y se interesen por
sus vehiculos difundiendo sus ventajas competitivas; con esto, existiria una alta posibilidad

de incrementar las ventas.

Entrevistador: ;/Qué factores claves de éxito contribuirian en la rentabilidad del
concesionario Autolasa que actualmente se encuentra en una etapa de declive?

Entrevistado: En primer lugar, laempresa debe cumplir condiciones muy importantes; debe
suministrar a mercado especificamente lo que desean obtener de sus productos, para ello, la
concesionaria tiene que tener claro, cuales son sus principales clientes, para asi, proceder a
identificar cuales son sus necesidades y comportamientos; desde luego, Autolasa podra fijar
claramente sus estrategias para alcanzar la ventaja competitiva que le permitira mantenerse

en el mercado.

Entrevistador: ;Qué medios publicitarios cree usted deba emplear el concesionario
Autolasa con el fin de llegar a un mayor segmento de mercado y persuadir en la decision de
compra de un automotor?

Entrevistado: Medios BTL, como volantes, afiches, Banner en los puntos de venta de la
concesionaria; medios ATL, en periddicos Yy television, y los mas importantes hoy en dia,
deberia impulsar mucho publicidad en medios OTL, pagina web, redes sociales, motores de
busqueda (Google).
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Entrevistador: ¢Conoce usted acerca de las estrategias comerciales desarrolladas por el
concesionario Autolasa? ;Cree que son las adecuadas para atraer y convencer a mercado?

Entrevistado: He notado que ofrecen precios muy competitivos, promociones en cuanto a
servicios, descuentos. Pero todo esto, mas se informa en la pagina web, he notado muy poca
presencia de Autolasa en las redes sociales en comparacion con Kia que brinda la posibilidad

al cliente a través de Facebook de cotizar sus automotores.

Entrevistador: ¢Cudl es el periodo adecuado en que deberia impulsar Autolasa el plan
publicitario a fin de incrementar ventas y posicionar marca en el mercado?

Entrevistado: Todo esto depende del presupuesto que la empresa se encuentre dispuesto a
destinar; lo més aconsejable seria que la publicidad se fije en largos periodos.

3.6.3 Organizacion de datos mediante criterio participante

En el analisis de la entrevista es necesario definir y organizar por un determinado criterio
como en la presenta investigacion por areas laborales, cargos y materiales o instrumento de
recoleccion de informacion. Este anlisis aportara en la busqueda de informacion relevante

y organizada.

Entrevistado Nombre Avrea Laboral Cargo Materiales
Ing. Juan Andrés Perso_ngl . Gerente Agencia | Entrevista y
1 Galarza Contreras Administrativo Ave. Las Américas Grabaciones
AUTOLASA )
Personal Gerente General
Ing. Wilson . . Matriz (Ave. Pedro | Entrevista vy
2 Galarza S Administrativo Menéndez Gilbert y | Grabaciones
' AUTOLASA o
Plaza Dafiin)
Ing. Karla Perso_ngl . Coordinadora GM | Entrevista vy
3 Verdesoto Administrativo Diference Grabaciones
' AUTOLASA
Ing. Leonardo | Experto en  Area .
4 Eduardo Chicala | Automotriz y Vendedqr Entrew_sta y
. N corporativo Grabaciones
Benavidez Negociacion
. Experto en  Area .
5 Ing. Lu_|s Ferr]ando Automotriz y | Jefe de Mercado Entrew_sta y
Esquetine Leon N Grabaciones
Negociacion

Tabla 2: organizacion con base a criterios

Elaborado por: La Autora

3.6.4 Muestras de unidades de significado en los ejemplos desarrollados

Después de determinar el criterio de participantes, se analiza la transcripcion de la entrevista

para seleccionara las unidades y categorias de importancia enfocandose en la resolucion de

la pregunta de investigacion. En este punto se considerara la saturacion de analisis.
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Estudio

Participan
tes

Método de
recoleccio
n de datos

Ejemplo de unidades

Analisis
dela
situacién
actual de
Autolasa,
del
mercado

y -
estrategia
s de
mercado.

Personal
Administra
tivo
AUTOLAS
A

Entrevista

o “Si, efectivamente, en el trascurso de los ultimos
dos afios en el sector automotriz se ha sentido que
los bancos han restringido sus volimenes de
créditos, ya que la mayoria de las entidades
bancarias exigen perfiles mas s6lidos”

“Bueno usted tiene dos caminos siempre uno una
restriccion y una contraccion de la empresa o dos
una expansion agresiva aprovechando que las
otras se contraen, como Autolasa hemos tomado
la segunda“

e “Los que tuvieron mayor aceptacion fueron;
Chevrolet Sail, Aveo Family, Luv Dimax esos
tres modelos mas que nada, cuales no tuvimos
aceptacion del mercado, fueron Chevytaxi, ya que
estos al igual compran independientemente.”
“En el 2016 las estrategias se enfocaron en el
ahorro ya que los clientes en lo primero que se
enfocan es en economizar al momento de comprar
un vehiculo, entonces siempre estrategia fue
informar al mercado a través de medios, como
volantes, pagina webes”

Experto en
Area
Automotriz
y
Negociacid
n

Entrevista

e “Es importante que Autolasa desarrolle un

analisis FODA, con la finalidad de conocer qué
fortalezas le podrian permitir a esta empresa
captar un mayor mercado diferenciandose de la
competencia; asi mismo deberia identificar sus
debilidades para ejercer acciones que ayuden en
mejora, por otro lado, tiene que validar
oportunidades para consolidar estrategia de
negocio, y por ltimo analizar las amenazas, para
evitar caer en una etapa de declive por factores
externos.”

® “Se deben definir estrategias de productos,

dandole a estos, caracteristicas innovadoras, ya
sea al apartado fisico, o sus funciones; aspectos
que garanticen en gran medida la competitividad
de los mismos. Por otro lado, el concesionario
deberia aplicar méas estrategias de precios,
ofertando productos innovadores con precios
bajos que tenga una aceptacion inmediata, y
finalmente, es importante que fije estrategias de
comunicacién,  conocida  también, como
publicidad.”

Tabla 3: Unidades y Categorias
Elaborado por: La Autora

3.6.5 Reducir redundancia de las categorias

En consecuencia a la fase de saturacién se hace un alto en el desarrollo del analisis o
divergencia de la informacion obtenida por la entrevista, para pasar a la sintesis, que consiste
en desarrollar una reduccion de la categorias a sub-categorias para determinar un panorama

mas definido que proporcionara informacién mas determinada.
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El sector automotriz ecuatoriano: Este sector se habia caracterizado hace algunos afios
por un crecimiento en ventas y unidades constantes cada afio. Sin embargo, las nuevas leyes
y medidas restrictivas han favorecido a un nuevo escenario donde no es posible seguir
creciendo dadas las limitaciones del sector.

Leyes impuestas al sector: Existe una preocupacion generalizada que se ha visto en los
medios de comunicacion sobre las consecuencias que pueden traer las leyes impuestas al
sector. Principalmente la disminucion en la asignacion de cupos para la importacion de
vehiculos es un inconveniente para un sector que se ha visto estancado en sus ventas en los
ultimos afos.

Hay que tomar en cuenta que ademas de la reduccion de cupos a las importaciones,
tenemos por otro lado el incremento de los impuestos arancelarios a las importaciones de
vehiculos y repuestos, el impuesto verde que grava a los vehiculos con mayor cilindraje y
los requerimientos que el gobierno pide como requisito en un vehiculo para la seguridad de

los pasajeros.

Ensamblaje Nacional: Se debe recordar que, si bien los vehiculos de produccién nacional
se ensamblan aqui, muchas de las partes si no la mayoria son importadas para ensamblaje
en el pais, si las partes involucradas tienen restricciones de importacion, pues también existe

una afectacion al sector manufacturero automotriz.

Impuestos y Restricciones: Todos los impuestos y restricciones mencionadas encarecieron
el valor los vehiculos en Ecuador y disminuyeron la capacidad de los ecuatorianos para
adquirir un vehiculo nuevo. Es notorio entonces que las regulaciones han provocado que

exista una disminucion en las ventas, produccion e importacion de vehiculos nuevos.

Enfoque de la Estrategia: Por tanto y en busca de engranar las respuestas de los
entrevistados se determina que: La clave del exito es la innovacion y la eficiente aplicacion
de estrategias comerciales y de promocion en congruencia con el presupuesto de ventas y el

objetivo corporativo.
Modelo Estrategico: Segun los expertos del area automotriz, la empresa Autolasa debe

realizar un analisis exhaustivo del mercado identificando los factores que enmarcan en el

micro y macro entorno de la empresa, estos recomendaron la aplicacion del analisis FODA.
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3.6.6 Agrupacion de Categorias en Temas

En cuanto a la relacion de las categorias se pudo determinar con bases en la naturaleza del

tema de investigacion, la estrecha relacion en cuanto al desarrollo de la propuesta como lo

es el disefio de un plan estratégico, como se esquematiza a continuacion.

Escasez

en las

Ventas

Esabilidad

Laboral

Crisis
Econdmicas

Plan
Estratégico de

Ventas para
Autolasa

Estrategias
Comerciales

Efectividad y
Prosperidad
en Vnetas

Figura 5: Mapa Conceptual — Relacion de Categorias

Elaborado por: La Autora

En cuanto a la ponderacion de las categorias relacionadas a continuacién en la siguiente

tabla se detalla dicho analisis.

ENTREVISTADO

CATEGORIZACION DE CONCEPTOS | Autolasa  Autolasa Autolasa  Experto  Experto

CLAVES

Crisis econémica
Sector automotriz

Estrategias Comerciales

Efectividad y prospeccion en ventas

Estabilidad laboral

Escasez en las ventas

1 2 3 1 2
v v v v v
v v v v v
v v v v v
v v

4 v v
v v v v

Tabla 4: Esquema de categorizacidn de los conceptos claves, con las frases mas utilizadas por cada uno de

los participantes de la entrevista.

Elaborado por: La Autora
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3.6.7 Teorizacion de los conceptos claves

Crisis economica

La crisis econdmica es un factor que altera la estabilidad econdmica de una nacién o de un
grupo de paises, existen crisis que afectan de forma global, es decir que tiene un alcance a
casi todos los paises.

En consecuencia los paises mas afectados por una crisis econdémica son los paises en vias de
desarrollo, ya que mucho de estos no tiene una manipulacion directa en los precios de
materias primas como en los comodities, que se comercializan en todo el mundo, por tal
motivo quedan a expectativas de los cambios econémicos y tan solo se plantean politicas
publicas y restricciones comerciales, ajustando los precios de venta en funcion del beneficio

del capital.

Sector automotriz

El sector automotriz es una parte de mercado de importancia, ya que este involucra millones
de puestos de trabajo, importaciones de materia prima, tecnologia e interactia con el
petroleo.

Por lo antes descrito la preocupacion de este mercado es afectado constantemente por la
crisis economica obligando a desarrollar ajustes e innovacion para ofrecer al mercado un

producto seguro, confortables, econémico.

Estrategias Comerciales

En un mercado como el automotriz existe una competencia agresiva donde marcas
reconocidas mundialmente se disputan el posicionamiento en el mercado, y donde ademas
marcas nuevas y no tan conocidas se presentan con productos capaces de competir con
marcas de renombres y captar un porcentaje representativo del mercado.

Considerando los factores competitivos del mercado, las corporaciones toman decisiones
estratégicas, descritos en planes estratégicos donde las acciones bajo un cronograma

determinado fundamentaran y garantizara el éxito empresarial de las empresas.

Efectividad y prospeccién en ventas

En cuanto a las proyecciones de ventas, es necesario realizar un analisis longitudinal del
comportamiento de las ventas, donde se observara haciendo analogia como una radiografia
en la cual se determinara los cambios relevantes considerando el tiempo para contar con una

proyeccion prospectiva, es decir, proyectar el comportamiento del mercado con bases en
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sucesos histdricos, pero estimando que no todos los periodos son necesariamente iguales en
funcién del comportamiento.
Con el andlisis anterior, la proyeccion prospectiva es una herramienta de importancia a

considerar en el momento de proyectar estrategias en funcion de la efectividad de las ventas.

Estabilidad laboral

En las organizaciones un recurso de suma importancia es el humano, este recurso es limitado
debido al impacto que tiene en los flujos de caja, por tal motivo una de las formas de salvar
la empresa en tiempos de crisis econdmica es la reduccion de este recurso, hasta el punto de
trabajar al minimo del personal y arriesgarse de presentar problemas en la eficiencia de los
procesos de produccién. esto indica que la estabilidad laboral es un factor muy sensible que
todas las empresas deberian de considerar, ya que un colaborador que percibe estabilidad
laboral es capaz de aportar mas que con trabajo diario, con ideas e innovacion en funcion de

crear valor para la organizacion.

Escasez en las ventas

La escasez de ventas es la ausencia de ventas realizadas en la empresa, lo importante es
desde el punto empresarial porque sucede esto, unos de los factores con mayor incidencia
es la crisis econdmica del pais, otro factor a considerar son las estrategias de ventas que
aplica las empresas y efectividad ante situaciones de austeridad.

3.6.8 Teorizacion de los colaboradores

Autolasa 1

Considerando la categorizacion de conceptos claves, el entrevistado denominado Autolasa
1 describe la situacion comercial de Autolasa como conflictiva, donde todas las
categorizaciones tienen presencia. Sin embargo destaca la importancia en realizar un estudio
de mercado para definir las estrategias necesarias para incrementar los niveles de ventas de

dicha sucursal.

Autolasa 2

El asistente Autolasa 2 afirma que la crisis econdmica ha afectado al sector automotriz y en
consecuencia a las ventas de la sucursal que administra, sin embargo, estima que la
aplicacion de estrategias enfocadas en las ventas donde la seleccion del canal de

comunicacion mas eficiente es una herramienta clave para la ejecucion de la estrategia.
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Autolasa 3

Este entrevistado opina de igual forma que Autolasa 2, determina que el problema radica
en la crisis econdmica del pais, el cual afecta directamente en el volumen de ventas de la
sucursal que administra, sin embargo, no considera que tomar en cuenta la estabilidad
laboral sea un factor de importancia a considerar para el beneficio de la empresa.

Tampoco considera que desarrollar un analisis prospectivo sea necesario para determinar las
estrategias de ventas ante esta problemaética, puesto que cada etapa de la empresa son
independiente y no infiera asentarse en situaciones histéricas para determinar una

proyeccion del comportamiento del mercado.

Experto 1

Segun este experto es imperativo considerar todos los factores que involucran las categorias
determinadas, para generar una vision clara y enfocarse en las estrategias adecuadas para
combatir la crisis por la cual pasa el sector automotriz.

Es necesario desarrollar un estudio de mercado integral que analice todos los agentes y
factores que intervienen en las actividades comerciales de la empresa para de esta forma
restructurar las estrategias en funcién del incremento en ventas para cualquier empresa del

mercado automotriz.

Experto 2

Este experto considera igual que el anterior en desarrollar un estudio de mercado, pero
enfocado en los productos con mayor demanda en la Gltima temporada, de esta forma
desarrollar estrategias en ventas donde las estrategias se enfoquen principalmente en target
de dichos productos estrella. Ademas la consideracion de formas de otorgar créditos mas

asequibles respaldados por los beneficios que se obtendra por la adquisicion del activo.

3.6.9 Teoria concluyente de analisis

Las empresas importadoras sufren una desaceleracion en sus economias debido a la crisis
econdmica del pais, sin embargo, la industria automotriz ha sido afecta mucho mas que otras,
debido a las restricciones en las importaciones, como la designacion de cupos para cada
empresa, esto provoca que el mercado suba los precios de ventas directamente
proporcionales a los costos de importacion, en consecuencia los requisitos para adquirir un

crédito directo por parte de los clientes, limitan la oportunidad de compra a estos.
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Por tal motivo es necesario que las concesionarias apliquen planes estratégicos como
analizar nuevos publicos objetivos, de esta forma aumentar las ventas y también sistemas de

ahorro interno como reestructurar a la ndmina de colaboradores.

3.6.10 Anadlisis de las estrategias actuales de AUTOLASA

Segun la entrevista a los gerentes comerciales de las diferentes sucursales de la empresa,
detallan que el plan comercial que utilizaban estaba enfocado en la publicidad de todos los
modelos que presentaban en las concesionarias, sin embargo, los modelos que presentaban
en gran mayoria, eran importados, por lo tanto los costos generados eran mayores y en
consecuencia para llamar la atencion de los clientes se generaban los bonos, cuyo valor
beneficiaba a los clientes en el financiamiento del vehiculo, ya sea en la entrada o en el
capital de la deuda. Otra alternativa estaba enfocado en regalar la matriculacion de los
vehiculos vendidos, esta estrategia dificultaba en la satisfaccion de los clientes, debido a la

tardia de entrega del vehiculo después de firmar el contrato.

Otra estrategia que utilizo la empresa, fue en realizar contratos con instituciones publicas,
como la Comision de Transito del Ecuador y la Policia Nacional. Ofreciendo mantenimiento
de bajo costo durante el periodo de dos afos, lo cual generaba a largo plazo un malestar para
la empresa, porque se obtenian gastos administrativos como la contratacion de nuevo

personal especializado en mantenimiento de los vehiculos.

En cuanto a la publicidad, la empresa gastaba sumas considerable (1.3% de las ventas) donde
se dedicaban al desarrollo de campafias publicitarias en cada concesionaria, contratacion de
celebridades, vehiculos como obsequios en diferentes concursos y ferias. Propaganda
publicitaria en TV y medios impresos de alta gama. En consecuencia a la estrategia que
utiliza la empresa generaban costos cada vez mas altos, en funcién de la necesidad de vender
vehiculos caros lo mas antes posible. Sin embargo, a largo plazo gener6 un problema en los

ingresos por ventas.
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CAPITULO IV

Disefo de estrategias comerciales para mejorar las ventas en tiempos de crisis crediticia en
AUTOLASA.

4.1.

Objetivos

4.1.1. Objetivo General de la Estrategia Comercial

Incrementar las ventas en un 5% como base anual durante los proximos 5 afios.

4.1.2. Objetivos Especificos de la Estrategia Comercial

Seleccionar el 10% del total de cooperativas de transporte pesado y liviano de
Guayaquil, para la realizacion de convenios comerciales en el primer afio de la
implementacién del Plan Estratégico.

Alcanzar el 5% de ahorro en los gastos administrativos Yy costes de importaciones
hasta el primer trimestre del Plan Estratégico.

Obtener el 45% de convenios del total de cooperativas de transporte liviano y pesado

en Guayaquil, en el transcurso del primer afio de la aplicacion del Plan Estratégico.

4.2 Andlisis FODA
Fortalezas

Servicio de post venta, un importante factor critico de éxito que presenta la compariia
nuevamente gracias a la sinergia conseguida, permitiéndole al consumidor brindarle
otros servicios por la compra de algin producto.

Financiamiento, la organizacion cuenta con un financiamiento propio y bancario,
dando asi mas ventajas a los posibles compradores y permitiéndoles dias de gracia,
ampliacion del crédito y refinanciamiento (en el caso propio) entre otros.

Autolasa recibe vehiculos usados como parte de pago para un nuevo, ofreciendo asi
los mejores precios en el mercado por dichos vehiculos.

Precios mas bajos, un factor que realmente determina la compra es, como se ha
mencionado a lo largo del presente estudio, el precio. El hecho de tener costos méas
bajos le permite a Autolasa bajar los precios hasta que los de la competencia lleguen
a sus costos, es una forma de obtener Economias de escala.

Cuenta con un Patrimonio solido, Autolasa pertenece a un grupo empresarial solido,
dedicado a diversas actividades econdémicas y que cuentan con una credibilidad y

confianza empresarial.
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Recursos humanos y financieros, los primeros que tienen un conocimiento del
mercado Automotor, con afios de experiencia; y los segundos por que presenta un
balance de capital positivo, con una buena liquidez lo que le permite generalmente

no tener problemas financieros.

Oportunidades

Aprovechar la preferencia del publico por la marca Chevrolet en el pais.

Desarrollar una ampliacion en la linea de productos, mediante el Automovil
Chevrolet para llegar a nuevos mercados.

Identificar los modelos con mayor demanda para que sean ensamblados en el pais,
para mejorar la rentabilidad de las ventas.

Evolucién del mercado, se debe aprovechar la oportunidad de que el mercado esta
cambiando sus costumbres y habitos de consumo, el consumidor actualmente
considera las necesidades de la movilizacion como una oportunidad para emprender

€n un nuevo negocio.

Debilidades

Las ventas de vehiculos de alta gama han sufrido una caida durante estos ultimos
afios, debido a la crisis economica.

Analisis de ciertos puntos de venta que no llegan alcanzar el punto de equilibrio para
por lo menos cubrir los costos de ventas.

La fuerza de venta no esta siendo éptimamente explotada, quizés el departamento
comercial estd muy centralizado o no hay una motivacion o incentivo adecuado. De

cualquier manera la crisis ha afectado las ventas de la empresa.

Amenazas

La principal amenaza actualmente es la crisis econémica por la cual atraviesa el pais
y sus regiones, que merma la capacidad adquisitiva de la poblacion, disminuyendo
el comercio de los bienes y mas aln los vehiculos automotores afectando al crédito
de las personas.

La industria China Automotriz esta ingresando al mercado con vehiculos mas baratos
y presentan un financiamiento accesible para todo tipo de clientes.

La restriccion laboral de publicos objetivos como las taxis ejecutivas, por parte de

ordenanzas municipales y la Autoridad de Transito Municipal.

4.3. Estrategias

En consecuencia al analisis FODA, se realiza otro analisis (FO-FA-DO-DA) donde

asociando factores de fortalezas con las oportunidades y amenazas; las debilidades con
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oportunidades y amenazas. Desarrollaran estrategias que en conjunto a una planificacion

ante las dificultades actuales del mercado.
Estrategias Ofensivas FO

Determinar el nimero de cooperativas de taxis amarillo y ejecutivos aptos para convenios

comerciales del total de cooperativas en Guayaquil

Objetivo Objetivos . . . I
e 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
General Especificos Estrategias | Acciones | Responsable | Recursos |Financiamiento
Determinar
lcon base a un
sondeo el
namero de Persc_mal
Seleccionar el [ " ocasional para
perativas >
45% del total e transporte Departamento [realizar el s 2500.00
de cooperativas [Determinar el e evie de Ventas  sondeo en :
de transporte  [nimero de biecutivos Guayaquil (2
Incrementar [Pesadoy Iivigno coope(ativas s al personas)
las ventas en g;gl::yaqu”’ gj%;ii(;\slos presente
A mento.
un 5% como realizacion de [aptas para pegmeno
base anual | —— R Proyectar las
durante los . 3 citas con los Reservaciones
3 comerciales en [comerciales |1, Departamento
lbréximos 5 - > dirigentes de 5 1250.00
i el primer afio  |del total de Hichas de Ventas eSS
@anos. de la lcooperativas . '
L " . lcooperativas.
mplementaciongen Guayaqun Presentar la
el L propuesta los
Estratégico. - Rollup,
lientes Departamento folletos, 5 1250.00!
potenciales y de Ventas krinticos. etc.
finiquitar el P U
convenio.
TOTAL $ 5,000.00

Tabla 5: Cronograma de actividades estrategia 1
Elaborado por: La Autora

Desarrollo de la estrategia: en esta estrategia el departamento de ventas realizard un
estudio de mercado enfocado en identificar las pertinencias de las cooperativas de taxis
ejecutivos. En consecuencia se determinara un tiempo prudencial de un mes, para la
realizacion del mismo. Sin embargo, esta informacion servira como bases para la realizacion
de otras estrategias en funcion de incentivar las ventas de la empresa.

Es necesario consideran que en la actualidad existen registradas 23 operadoras legalizadas
de estas cerca de 820 unidades son las que circulan en Guayas. Sin embargo, en el presente
proyecto se plantea como objetivo estratégico captar el 45% del total de estas operadoras,

obteniendo como meta 10 de estas (El Universo, 2015).

72



Determinar el ndmero de cooperativas de transporte pesado aptas para convenios

comerciales del total de cooperativas en Guayaquil

Objetivo Objetivos

ps Estrategias | Acciones |Responsable| Recursos |Financiamiento ||~
General Especificos 9 P

Determinar
. con base a un
Seleccionar el condeo el Personal
45% del total [ ——— ocasional para|
i i 5 Departamento| realizar el
de cooperativas [Determinar el cooperativas p $

de transporte [nimero de de Ventas | sondeo en

de transporte

IncrementarjPesado y livianolcooperativas besado el Guayaquil (2
las ventas |[de Guayaquil, [de transporte bresente personas)
enunsy% [parala - pesado aptas segmento.
como base reallzac_:lon de |para ) Proyectar las
anual  [cONVenios CONVENIOS —litas con los Reservaciones
durante los [cOMerciales en icomerciales dirigentes de Departamento en $ 1250.00

el primer afio |del total de de Ventas

prox~|mos5 e la Cooperativas dichas ) Restaurantes.
afos. | rz . [cooperativas.
implementaciénien Guayaquil
Presentar la
gl FIE ropuesta Departamento el
Estratégico. e M P folletos, |$ 1250.00

finiquitar el de Ventas
convenio.

TOTAL $  5,000.00
Tabla 6: Cronograma de actividades estrategia 2

Elaborado por: La Autora

Desarrollo de la estrategia: El departamento de ventas formara una comision especial para

tripticos, etc.

realizar acercamientos a cooperativas de trasporte pesado, para esta actividad se solicitara
informes de actividades semanales y durante cada mes se presentaran ante el jefe de ventas
los resultados obtenidos.

En consecuencia es imperativo considerar la ndmina de operadoras que lideran el sector de
la transportacion de carga liviana, segun Caicedo y Guevara en la investigacion sobre la
creacion de un modelo de administracion de transporte de carga (2015), toma como
referencia el ranking empresarial de la revista EKOS enfocado en el sector transporte y

logistica a diez empresas principales:

1. Mamut S.A. 6. Cosedone S.A.

2. Portrans S.A. 7. Translointeg S.A.
3. Ciateita S.A. 8. Mundogobal S.A.
4. Trnaspoint S.A. 9. Onlyservi S.A.

5. Metromodal S.A. 10. Jarigom S.A.

Sin embargo, otro target mas atractivo y de la cuales no existe mucha informacion son las
personas naturales que debido a la crisis econdémica perdieron el trabajo y ahora buscan y se
arriesgan a incursionar en el negocio del transporte de carga dentro de la ciudad de
Guayaquil, para este target se considera en otras estrategias que busca captar nuevos
segmentos en el presente proyecto. En consecuencia, los objetivos estratégicos plantea como
meta llegar a firmar convenios con por lo menos la mitad (45%) de las cooperativas

enlistadas.

73



Estrategias Defensivas FA

Reestructurar el numero de empleados desvinculados después de la reestructurar la némina

y los procesos de la empresa a fin de sistematizar eficientemente y ahorrar en esta crisis

economica.
%Zﬁ::\;? EC; g{e?:ti:‘\i/ggs Estrategias | Acciones Responsable | Recursos [financiamiento|— RIEl b=l
Analizar  los
procesos Reportes,
NOmero de  pdministrativos |Gerente General | proyector,
empleados  |en funcién de y Jefes laptops y sala
desvinculados jpuscar laDepartamentales| de

Incrementar|
las ventas
en un 5%
como base
anual
durante los
préximos 5
afos.

lAlcanzar el 5%
de ahorro en los
gastos
administrativos
ly costes de
importaciones
hasta el primer
trimestre del
Plan

después de la
reestructurar
la némina y
los procesos
de la empresa
ia fin de
sistematizar
eficientemente|

eficiencia  de
cada sucursal.

conferencia

Determinar el
nimero de
sucursales y la|
noémina ideal
para los|

Gerente General
Dep. de TTHH

Estratégico. procesos
ly ahorraren  administrativos.
lesta crisis
econémica.  [Ejecutar las|Gerente General| _. .
bCciones Dep. de TTHH Financieros | $230877.5
TOTAL $230877.5

Tabla 7: Cronograma de actividades estrategia 3
Elaborado por: La Autora

Desarrollo de la estrategia: la gerencia en conjunto con los jefes departamentales realizaran

una reestructuracion del personal con el objetivo de desarrollar de forma maés eficiente los

procesos operacionales y administrativos de la empresa. También con el objetivo de alcanzar

un ahorro considerable en los gastos de personal que influirian de forma positiva ante la

situacion econdmica actual que pasa el pais. Esta estrategia permitira ahorrar 30 empleados

(15 por cada sucursal) un total de gasto por finiquito de $230877.5. Como se muestra en la

siguiente tabla

z
°©

0 N O WN P

Pl S )
[ SR SRS

CARGOS

Gerente de Vel
Asistente
Recepcionista
Vendedores
Vendedores
Vendedores
Vendedores
Vendedores
Vendedores
Vendedores
Vendedores
Cajera
Pos-Venta
Documental
Mensajero
Total

$ Dos SUCURSALES

ntas
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24600
13655.7
13655.7

17041.06
17041.06
17041.06
17041.06
17041.06

13046

13046

13046
13655.7
13655.7
13655.7
13655.7

230877.5



Numero de nueva lineas de crédito directo aprobadas para clientes interesados en emprender
nuevos negocios (taxis amarillos y ejecutivos), considerando las respectivas asociaciones,

membresias, etc., a dichas cooperativas

Objetivo AecR - A . . I
Gejn el Objetivos Especificos Estrategias Acciones Responsable Recursos Financiamiento|— | |m |s |w |0 |~ (o |2 |S TN
q - Laptops,
Wnalizar el nimero de| AL |
cooperativas IO EEE
. Dep. de Ventas [de conferencia y
seleccionadas  por el o
bstudio suministros de
’ bficina S
Laptops,
Estudiar la naturaleza de proyector, sala
Ntmero dE‘_ nueva - negocio de los taxistas|Dep. de Ventas de conferencia y
lineas de credito directopmarillos y ejecutivos kuministros de
Obtener el 25% de  |aprobadas para clientes bficina ¢
ncr convenios del total de interesados en Laptops,
las ventas cooperatl\_/a_s de emprentjler nuevos ey un el broyector, sala
en un 5% EnEEaie [y edgpiosilacis financiero, para proyectar|Dep. Financiero [de conferencia
como base | pesado en Guayaquil, en [amarillos y ejecutivos), [ - b [PETE (IR P- - Y
A q la linea de crédito. suministros de
anual el transcurso del primer considerando las L
durante los| afio de la aplicacion del respectivas il $
rar Ani o . " Laptops,
préximos 5 Plan Estratégico. asgCIag:lonets, NOmero  de lineas przyezttlnr sala
afios. dme}:n oone e:'c” : TEEIESRS sy Dep. Financiero de conferéncia
ichas cooperativas. bnte g aprobacién del| P v— Y
directorio de la empresa. puministros de
oficina S
, . Laptops,
NGmero de lineas de przyeztor sala
Gl EEEED - b Dep. Financiero de conferéncia
himero de lineas de| <P e v
lcrédito rechazadas. puministros de
oficina S
TOTAL s

Tabla 8: Cronograma de actividades estrategia 4
Elaborado por: La Autora

Desarrollo de la estrategia: con bases en el estudio de mercado enfocado en las taxis
ejecutivas, el departamento financiero y de ventas realizardn una evaluacion a las
condiciones y lineas de crédito para que se ajusten a las capacidades de pagos de dicho

target.
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Estrategias de Reorientacion DO

Reestructurar la comercializacion solo con los modelos de mayor demanda y que sean

ensamblados en Ecuador.

reestructuracion
en los enfoques
de ventas

Ventas

TOTAL

Objetivo Objetivos A A
p Estrategias Acciones  [Responsable| Recursos [Ahorro Anuall— |~ oSS
General Especificos 9 P 17
Desarrollar un| laptops
. Dep. de e .p. Y $
estudio deVentas suministros 7
mercado. de oficina
i Dep. de
Determinar los P laptops y
Reestructurar lamodelos con  [Ventasy . $
oo o IMayor Gerencia puministros -
comercializacion| 1% de oficina
: | demanda. General
Solo con 0 g
Incrementariacanzar el 5% de “Realizar
las ventas [ahorro en los gastos [modelos defreuniones de Laptops,
enun 5% [@dministrativos y  inayor demandaftrabajo para Gerente proyector,
como base [FOStes de. reestructurar las sala de
importaciones hasta [y dquée  sean General y . $
anual . . \ventas iconferencia
el primer trimestre loncamblados enlgnfocad Uefe de -
durante los|de| Plan Estratégico. AL ©alil
S los modelos de |Ve"tas ini
préximos 5 Ecuador. suministros
afios. mayor de oficina
demanda.
Implementar la
nueva Dep. de

Tabla 9: Cronograma de actividades estrategia 5
Elaborado por: La Autora

Desarrollo de la estrategia: la gerencia general y el jefe de ventas analizaran la posibilidad

de una reestructuracion los enfoques de ventas, esto permitird poner a la venta modelo con

mayor demanda en el mercado y disminuir la inversion de modelos con poca salida,

aprovechando que los productos seleccionados sean ensamblados en Ecuador por laempresa

GM OBB, quienes son una empresa con 40 afios de experiencia en el pais y que en la

actualidad ensamblan dos de los modelos con mayor ventas como los es el SAIL y AVEO.

Sin embargo, es necesario considerar que la decision de produccion es solo de dicha empresa

y que AUTOLASA no tiene inferencia en las decisiones estratégicas de dicha compafiia.

<

lustracion 1: Pagina web de MG OBB - modelos de Produccion
Fuente: Pagina web de MG OBB
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Desarrollar una campafia publicitaria de alto impacto y de bajo costo como el uso de redes

sociales, donde se presente los beneficios en precio, repuestos, etc., de la marca Chevrolet

Objetivo Obijetivos . . . L
General Especificos Estrategias Acciones Responsable | Recursos [Financiamiento|
Determinar el
““".‘em (.je redes Dep. de Estudio de
sociales ideales para Ventas mercado
b " la publicidad de la
Obtener el 2596 de| *>C7E" 8 N - pmpresa $
convenios del total blp itaria de alt Buscar una empresa
Incrementa e cooperativas de [P o o 2 %€ &0 publicitaria y que se d
I las ventas A impacto y de bajo ¢ nal Dep.de | | et
ransporte liviano enfoque ene nterne
costo como el uso : Ventas
enun 5% |y pesado en de red ial marketing
como base |Guayaquil, en el € redes soclales, bactronico. 5
donde se presente :
anual [transcurso del S Analizar la
. > los beneficios en Dep. de
durante los [primer afio de la brecio, repuestos propuesta del Ventas
préximos 5 [aplicacion del Plan e d’e s ' kervicio. S
F Estratégico. o i
afios.  [Estrategico Chevrolet. IAprobar la propuesta ?Zit:: s
Implementar de la Dep. de Firma del
campafa ’
ublicitaria. Ventas contrato s 20,000.00
TOTAL $ 20,000.00

Tabla 10: Cronograma de actividades estrategia 6
Elaborado por: La Autora

Desarrollo de la estrategia: el departamento de ventas levantara una propuesta publicitaria
donde involucrard la contratacion de una empresa publicitaria, con el objetivo de penetrar
masivamente en el internet, especialmente en las redes sociales. Ya que estas tienen un
mayor impacto y alcance a diferentes publicos objetivos como también en el bajo costo.
Luego de encontrar a la empresa ideal se llevard la propuesta a gerencia para que este
apruebe la contratacion. Dicho servicio publicitario tendra cinco afios de duracion, es decir
el tiempo de duracion del plan estratégico.

Sin embargo esta campafia publicitaria esta también enfocado a personas que quieran
incursionar en un nuevo negocio, tales como un taxi ejecutivo y transporte de carga liviana

en Guayaquil.

lustracion 2: Publicidad “Sé tu propio jefe”
Fuente: elaborado por la Autora y modificado de UBER publicidad.
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Estrategias de Supervivencia DA

Numero de ventas realizadas con los nuevos segmentos de mercado, segun el estudio

realizado.
Obijetivo | Objetivos . A . S
Gejn eral Espje i Estrategias | Acciones | Responsable | Recursos | Financiamiento |<|~|e|<|w|o|~folo| Q) d|Y
Laptops,
proyector,
Canv_L?(:al;j a I:Jr?a sala de
Zi'}:’:re:e;:a Zfl Dep. de Ventas|conferencia
gerente general. \
suministros
de oficina S i
Obtsner el Laptops,
cgi \2 rﬂgs proyector,
sala de
del tOtal_ de Presentacion  de Dep. de V. f :
nerementar cooperativas L ultados ep. de Ventas|conferencia
de Y
las ventas | transporte NUT[‘erg de Venltas suministros
AV realizadas con los ..
en un 5% Ile\g:;(?eyn nuevos segmentos de oficina S ]
como base | P M| de mercado, segin Laptops
Guayaquil, el estudio !
anual enel realizado. proyector,
durante los | transcurso sala de
proximos 5 daerlmggemlear Eg;lé?;cién & Dep. de Ventas|conferencia
afos.
aplicacion ik L
del Plan suministros
Estratégico. de oficina S Ny
Laptops,
royector,
Presentar el R !
informe sobre el sala de
comportamiento de|Dep. de Ventas|conferencia
las  Ventas al
Gerente General Y .
suministros
de oficina S i
TOTAL S -

Tabla 11: Cronograma de actividades estrategia 7
Elaborado por: La Autora

Desarrollo: El departamento de ventas evaluara los riesgos y la decision de hacer negocios
con miembros de cooperativas de taxis ejecutivos, con bases en el estudio de mercado como

también el estudio de permisos municipales y la Autoridad de Transito Municipal.
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Porcentaje de ahorro en la estructuracion de las importaciones en funcién de los vehiculos

con mayor demanda en el mercado.

importaciones
renegociados.

de las
importaciones

as
internacionales

TOTAL

25%

Objetivo | Objetivos . . Ahorro
L Estrategias Acciones | Responsable |  Recursos
General | Especificos Anual |32
Proyectar la
demanda
potencial en
Alcanzarel  |[Porcentaje de  [funcionalos » $
5% de ahorro |ahorro en la vehiculos con |Dep. de Suministros de
en los gastos |estructuracin [mayores Ventas oficina.
Incrementa|agministrativ | |as ventas y con
(125 verkaslos ¥ et mportaciones fbascn
enun EA’ A en funcion de estudlg de
como base N i a
| primer los vehiculos ~ |Mercado
anua trimestre del (cON mayor
durante los|pjan demanda en el . Gerente lamad
préximos 5 |Estratégico.  [mercado. Porcent_aje(;je general y .adma asfy )
. convenios de videoconferenci
afos. Responsable 25%

Tabla 12: Cronograma de actividades estrategia 8

Elaborado por: La Autora

Desarrollo: El gerente general en conjunto con el departamento responsable de las

importaciones, evaluara una renegociacion con los proveedores enfocandose en los modelos

con menor demanda para no realizar compras cuyos modelos queden estoqueados. En

consecuencia, este factor disminuiria en un 10% los costes de ventas de forma considerable,

estrategia de importancia ante una época de crisis econémica.
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4.4. Cronograma de Implementacion de Proyecto

Objetivos 8 .
Especificos Estrategias Acciones 2016 2017 2018 2019 2020
Realizar un sondeo de las cooperativas de taxis y ejecutivos registradas
En la Agencia Nacional de Transporte.
Beleccionar las cooperativas en funcion de los objetivos estratégicos y
Determinar el nimero de cooperativas de He los segmentos determinados por la empresa. 2500
taxis amarillo y ejecutivos aptas para
Seleccionar el convenios comerciales del total de  [Proyectar las citas con los dirigentes de dichas cooperativas.
10% del total cooperativas en Guayaquil
de cooperativas| e q
e tr:nsporte Presentar la propuesta y finiquitar el convenio.
pesado y
liviano de Pesarrollar evaluaciones anuales en funcion del sondeo y los
Guayaquil, esultados de las reuniones con los potenciales clientes. Ly iy iy by
ara la " " —
reaﬁzacién de Realizar un sondeo de las cooperativas de transporte pesado y liviano
CATWAES fegistradas en la Agencia Nacional de Transporte.
comerciales en
el primer afio Seleccionar las cooperativas en funcién de los objetivos estratégicos |
. de la » He los segmentos determinados por la empresa.
implementacio | peterminar el nimero de cooperativas de 2500
ndel Plan | transporte de carga pesada y liviana aptas
Estrategico. | para convenios comerciales del total de |Proyectar las citas con los dirigentes de dichas cooperativas.
cooperativas en Guayaquil
Presentar la propuesta y finiquitar el convenio.
Pesarrollar evaluaciones anuales en funcién del sondeo y los
esultados de las reuniones con los iales clientes. vy — — —
JAnalizar los procesos administrativos en funcion de buscar la
) . pficiencia.
Numero de empleados después de la
reestructurar lanémina y los procesos de
la empresa a fin de sistematizar 230877.5
[Alcanzar el 5%)| eficientemente y ahorrar en esta crisis
de ahorro en econdmica. . - -
Jos gastos Peterminar la némina ideal para los procesos administrativos.
administrativos|
y costes de
importaciones
hasta el primer Pesarrollar un estudio de mercado.
trimestre del
Plan
Estratégico. - |Reestructurar la comercializacién solo con [Peterminar los modelos con mayor demanda.
los modelos de mayor demanda y que sean - - -
ensamblados en Ecuador. Realizar reuniones de trabajo para reestructurar las ventas enfocadas
fon los modelos de mayor demanda.
Implementar la nueva reestructuracion en los enfoques de ventas
Peterminar el nimero de redes sociales ideales para la publicidad de|
la empresa
- L PBuscar una empresa publicitaria y que se enfoque en el marketin:
Desarrollar una campafia publicitaria de Lo trénico. P P va d 9
alto impacto y de bajo costo como el uso
de redes sociales, donde se presente los nalizar | del . 20000 20000 20000 20000 20000
beneficios en precio, repuestos, etc., de la [A1alizar la propuesta del servicio.
marca Chevrolet.
JAprobar la propuesta
de la campafia icitaria.
Obtener el 25% — . .
de convenios [Convocar a una reunion de trabajo con la presencia del gerente;
del total de i eneral.
cooperativas de| NUmero de ventas desde los o h
transporte nuevos segmentos de mercado, segun el —
liviano y estudio realizado. Fvaluar la negociacion
G [P .?ne i mplementar la estrategia
el transcurso JAnalizar el nimero de cooperativas seleccionadas por el estudio.
del primer afio
de la aplicacion : X . } o
del Plan Fstudiar la naturaleza de negocio de los taxistas amarillos y ejecutivos
Estratégico. o
Nimero de nueva lineas de crédito directo
aprobadas para clientes |nt§resado§ N Realizar un estudio financiero, para proyectar la linea de crédito.
emprender nuevos negocios (taxis
amarillos y ejecutivos), considerando las
respectivas asociaciones, membresias, etc.,| . ’ »
a dichas cooperativas. Omero de lineas propuestas presentadas ante la aprobacion del
Hirectorio de la empresa.
imero de lineas de crédito aprobado y nimero de lineas de crédito|
fachadas.
Alcanzar el 5%
de ahorro en
los gastos Proyectar la demanda potencial en funcién a los vehiculos con
administrativos JPorcentaje de ahorro en la estructuracion  nayores ventas y con base en el estudio de mercado.
ly costes de lde las importaciones en funcion de los
importaciones  fvehiculos con mayor demanda en el
hasta el primer jmercado.
rimestre del
Plan
Estratégico. Porcentaje de convenios de importaciones renegociados.
TOTAL 255877.5 22200 22200 22200 22200

Tabla 13. Cronograma de Plan estratégico para AUTOLASA
Elaborado por: La Autora
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4.5.Historial de ventas
AUTOLASA durante el periodo desde el afio 2011 hasta el 2015, ha presentado una caida
en ventas, debido principalmente, a la desmotivacion de los clientes potenciables, ante el
incremento de los precios de ventas, provocados por el incremento en impuestos y aranceles
por exportacion que encarece hasta casi el cien por ciento del precio de ventas comparando
con otros paises. Sin embargo, estas medidas tomadas por el gobierno, son en funcién de la
crisis econdémica provocada por la caida del precio del petréleo, a continuacion se muestra

a detalle las cifras de ventas histdricas de la presente empresa.

Modelos Vehiculos livianos 2011 2012 2013 2014 2015 Precio 2016 3::?!::: 2016
2016

Spark Life s 91185076 |$ 941,860.18 $ 941,775.00 | $ 904,104.00 | $ 851,364.60 | $ 12,990.00 58 $  753,420.00
spark 6T s 139,92500 |3 139,926.49 $ 139,912.50 | $ 134,316.00 | $ 126,480.90 | $ 15,990.00 7 $  111,930.00
Aveo Family s 1998,929.89  |$ 1,098,049.88 S 1,998,750.00 | $ 1,918,800.00 | $ 1,806,870.00 | $ 15,990.00 100 $ 1,599,000.00
|\veo Emotion s 310,377.93 s 310,381.04 $ 310,350.00 | $ 297,936.00 | $ 280,556.40 | $ 20,690.00 12 $  248,280.00
Chevy Taxi s 523,69843 |3 523,703.67 © 523,65130 | $ 392,73848 | $ 294,553.86 | $ 13,650.00 0 $
- s 255635505 |3 2,556,380.61 $ 2,556,125.00 | $ 2,453,880.00 | S 2,310,737.00 | $  18590.00 | 110 $ 2,044,900.00
<ail Hatchback s sa61169 | 546,617.16 s 546,562.50 | $ 524,700.00 | $ 494,092.50 | $  17,490.00 25 $  437,250.00
optra $ 12365430 [$ 111,288.87 |3 100,159.98  |$ o014398 | ° 5 | @ 5
Vitara 3p $ 95,654.90 |3 86,089.41 5 $ 5 5 TEEE@ | @ 5
Grand vitara 3p $ 205,40000  [$ 201,292.00 5 $ 5 G 5
Grand Vitara 5P s 210501443 |$ 2,105,035.48 ] 2,104,825.00 | $ 2,020,632.00 | $ 1,902,761.80 | $ 28,540.00 59 $ 1,683,860.00
s uzuki 57 B 282925641 |$ 2,849,284.90 $ 2,849,000.00 | $ 2,735,040.00 | $ 2,575496.00 | $  32,560.00 70 $ 2,279,200.00
captiva B 45820124 |$ 458,295.83 B 458,250.00 | $ 43992000 | $ 414,258.00 | $  30550.00 12 $  366,600.00
rraker B 76386874 |3 763,876.38 B 763,800.00 | $ 733,248.00 | $ 690,475.20 | $  25,460.00 24 $  611,040.00
cruze B 46740056 |$ 467,400.24 B 46736250 | $ 448,668.00 | $ 422,495.70 | $  33,990.00 11 $  373,890.00
[Modelos Vehiculos Pesados
NKR 512 B 122647975 |$ 1,226,492.01 $ 1,226369.38 | $ 117731460 | $ 1108637.92 | ¢ 1743510 S5 | os1,00550
NKR 612 B 118079376 |$ 1,180,805.57 $ 1,180,687.50 | $ 1,133,460.00 | $ 106734150 | ¢ 5049000 45 |s 94n55000
NPR 715 s 042,459.81  |$ 942,469.24 s 942,375.00 | $ 904,680.00 | $ 851,907.00 | ¢ 21,540.00 35 $  753,900.00
NPR 816 s 72001480 |3 720,022.00 s 719,950.00 | $ 691,152.00 | $ 650,834.80 | ¢ 23,038.40 25 $  575960.00
INQR 919 s 321,77896 |3 321,782.18 s 321,750.00 | $ 308,880.00 | $ 290,862.00 | ¢ 25,740.00 10 $  257,400.00
FRR 1119 s 42303807 |$ 423,042.30 s 423,000.00 | $ 406,080.00 | $ 382,392.00 | ¢ 33,840.00 10 $  338400.00
FTR 1524 s 48143082 |$ 481,435.64 s 481,387.50 | $ 462,132.00 | $ 43517430 | ¢ 42,790.00 9 s 385110.00
FVR 1724 s 49673220 |$ 496,737.17 s 496,687.50 | $ 476,820.00 | $ 449,005.50 | ¢ 44,150.00 9 $  397,350.00
FVR 1826 s 42520076 |$ 425,205.02 s 425,162.50 | $ 408,156.00 | $ 384,346.90 | ¢ 48,590.00 7 s 340,130.00
[roTAL $ 20,304,231.37  [$ 2027839123 |$  19,977,803.16  [$  19,062,801.06  |$  17,790,643.87 593 |5 15,483,265.50

Tabla 14: Historial de Ventas
Fuente: elaboracion propia, tomado del reporte de ventas de AUTOLASA.

Esta informacion, permite analizar el comportamiento de ventas, donde se describe que los
valores decrecen de forma considerable, demostrando que la crisis econdmica en el pais

afecto también al mercado automotriz interno, como se muestra en la siguiente gréfica.
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VENTAS

$50.000.000,00

;i  e—s  ——————

2011 2012 2013 2014 2015 2016
—=@—VENTAS $20.304.23 $20.278.39 $19.877.73  $18.972.65 $17.790.64 $15.483.26

Grafico 1: Ventas 2011 - 2015
Fuente: elaboracién propia, tomado del reporte de ventas de AUTOLASA.

En consecuencia las ventas estara conformadas por la comercializacion de vehiculos livianos
para actividades comerciales como servicios de taxis ejecutivos (modelos: SAIL y AVEO).
Con respecto a transporte de carga liviana el modelo que se comercializara con mayor fuerza
sera el NKR 512, por mayor versatilidad e ideal para la transportacion dentro de zonas

urbanas.

4.6.Proyeccion Financiera
En consecuencia al plan estratégico planteado, el impacto en las ventas esta enfocado en
aumentar 5% cada afio, sin embargo, este plan permite realizar un ahorro por ajuste de
personal y otros gastos llegando a un ahorro del 10% en todos esos rubros, como se indique

en la siguiente tabla.

ingresos por ventas 1548326550 $16,257,428.78 $17,070,300.21$17,923,815.22$18,820,005.99

$5,802,562.32 $4,351,921.74 $4,569,517.83 $4,797,993.72 $5,037,893.40

ingresos totales | $9,680,703.18 $11,905,507.04 $12,500,782.39$13,125,821.51$13,782,112.58
$32,506.50  $34,131.83  $3583842  $37,630.34  $39,511.85
$500000  $220000  $220000  $2200.00  $2,200.00
$20,000.00  $2000.00  $200000  $2,000.00  $2,000.00
$750650  $20931.83  $3163842  $33430.34  $3531185
$336,177.50  $70,049.30  $73551.76  $77,220.34  $81,000.81
$230,877.50

$77,356.00 $40,708.00 $42,743.40  $44,880.57  $47,124.60
$15,578.96 $16,357.91 $17,175.80  $18,034.59  $18,936.32
$12,365.13 $12,983.39 $13,632.56  $14,314.18  $15,029.89
$368,684.09  $104,181.13  $109,390.18 $114,859.68 $120,602.66
$11,801,325.91 $12,391,392.21$13,010,961.83 $13,661,509.92
$1,396,802.86 $1,770,198.89 $1,858,708.83 $1,951,644.27 $2,049,226.49

Utilidad liquida | $7,915216.23 $10,031,127.02 $10,532,683.38$11,059,317.56$11,612,283.43
25%Impuestoalarenta | $1,978,804.06 $2,507,781.76 $2,633,170.84 $2,764,829.39 $2,903,070.86

$791,521.62  $1,003,112.70 $1,053,268.34 $1,105,931.76 $1,161,228.34

Utilidad del Ejercicio " $5.144,80055  $6,520232.57 $6,846.244.20 $7,188,556.41 $7,547,984.23

Tabla 15 Proyeccién Financiera
Fuente: Dep. de Autolasa
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El estado de pérdidas y ganancias proyectado para cinco afios presenta rubros como gastos
de ventas por estudios de mercado y por publicidad, como también dentro de gastos
administrativos se determind los gastos de finiquito, estos rubros representan la inversion
del plan estratégico. Considerando dicho analisis de todas las variables desarrolladas en el
plan estratégico en funcion de incrementar las ventas y ahorro. Segln los valores de
variacion porcentual de cada afio en relacion al afio anterior, se incremento de 4.95% en el
afio 2017 hasta un 7.53% en el afio 2020 como se muestra en el siguiente grafico. En
consecuencia, el proyecto desarrolla un plan capaz de contrarrestar los efectos negativos de

la crisis econdmica en el pais.

4.7.Costo / Beneficio
Considerando el plan estratégico, es necesario realizar una evaluacién que permita
identificar los beneficios que se obtuvieran al implementar el mismo. Sin embargo, es
importante considerar que en estado de pérdidas y ganancias (tabla 14) se encuentra
implicito los costes del plan estratégico, en consecuencia a continuacion se presenta los

flujos proyectados para cinco afios.

2016 2017 2018 2019 2020
$15,483,265.50 $16,257,428.78 $17,070,300.21 $17,923,815.22 $18,820,005.99
$255,877.50  $22,200.00  $22,200.00  $22,200.00  $22,200.00
$5,802,562.32 $4,351,921.74 $4,569,517.83 $4,797,993.72 $5,037,893.40
$6,058,439.82 $4,374,121.74 $4,591,717.83 $4,820,193.72 $5,060,093.40
$9,424,825.68 $11,883,307.04 $12,478,582.38 $13,103,621.50 $13,759,912.59

Tabla 16: Flujo de la Propuestas
Elaborado por: La Autora

Como se puede analizar en la tabla de flujo de propuestas, se detallan los valores de
beneficios o ingresos versus los costos obteniendo de esta forma flujos positivos durante los
cinco afos que el plan se desarrolla. En relacion a demostrar la factibilidad financiera del
plan a continuacion se presenta el ratio de costo/beneficio y valor presente neto, que detallan

la factibilidad de la aplicacion del plan en funcién de los beneficios.

20,907,317.02
3.38
49,783,860.3

Tabla 17: Costo / Beneficio
Elaborado por: La Autora

Segun los resultados obtenidos B/C de 3.38 mayor a uno y de un VPN de $49,783,860.3
(positivo) demuestra la factibilidad del plan estratégico proyectado a cinco afios,



fundamentando asi la efectividad de las estrategias trazadas enfocandose en un escenario de

crisis econdmica.

4.8.Promocién Publicitaria
Todas las estrategias anteriormente estipuladas se procederan a realizar mediante la
utilizacion de los diversos medios masivos e impresos en donde se requieren de un

capital necesario para el cumplimiento de estas actividades.
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Figura 6 Afiches
Fuente: Elaboracion Propia

En consecuencia a las estrategias descritas es necesario hacer uso de otros canales de
comunicacion que permiten penetrar a otros segmentos de interés, tales como la web 2.0,

marketing digital y redes sociales, como se muestra a continuacion.
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4.9.Conclusiones

El presente proyecto, mostro los efectos negativos de la crisis econdémicas en el
mercado automotriz, en AUTOLASA el impacto fue significativo, se tuvo que cerrar
dos sucursales, optimizar el personal, etc., estas acciones se realizaron en funcién de
ahorrar dinero ante tiempos de austeridad.

Dichos segmentos deben tener caracteristicas especificas, como los que requieren
mayor de manada que otros, alineados a las necesidades econdmicas de los clientes
potenciales. En consecuencia a estos targets se deben realizar otro tipo de
financiamiento o planes de ventas.

Considerando los objetivos estratégicos se plantearon ocho estrategias que llevarian
a cabo dichos objetivos. Las primeras dos estrategia estan enfocadas en determinar
el nimero de cooperativas de taxis ejecutivo y de transporte de carga liviana y
pesado. En consecuencia la informacion obtenida por consultas a la CTE fueron
limitadas debido a la falta de regulacion, sin embargo, se estimé que dicho segmento
representa una gran oportunidad de venta, ya que para las personas naturales que por
la crisis han perdido sus empleos estan decididos a laborar como conductores en
cooperativas 0 compafiias de taxis ejecutivos.

En cuanto el transporte pesado se logré identificar un ranking de diez empresas de
las mas competitivas en el mercado y que se enfocan en la transportacion de carga
liviana y pesada. Esta nomina se considerar como el target ideal para realizar
convenios a mayor escala y aprovechando la gama de camiones de carga liviana que
son versatiles y zonas urbana.

Con estas dos estrategias es necesario plantear una diferente forma de financiamiento
para estos targets, principalmente para las compafiias de taxis ejecutivos.
Fundamentandose en el estudio de mercado y la legalidad y compromiso de los
miembros de dichas compafiias.

En cuanto la optimizacién de los recursos, el estudio determino realizar una
reingenieria de los procesos administrativos, de esta forma se evaluara cada sucursal
en funcion de los ingresos histdricos obtenidos y considerar el cierre 0 permanencia
de las sucursales y de los empleados que laboran en cada una de ellas.

Este estudio cree necesario que el estudio de mercado se enfoque en los modelos de
mayor demanda y que guarden relacion con los modelos ensamblados en el pais. De

esta forma se ahorrara en los costes de importacion. Sin embargo, al reducir la
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variedad de modelos ofertados se tendra que realizar una renegociacion con los
proveedores extranjeros, con el objetivo de buscar descuentos y beneficios a largo
plazo.

El plan estratégico describe una estrategia publicitaria donde se enfocard en los
targets determinados por el estudio de mercado y como canal de comunicacion de
usara el marketing web, especificamente las redes sociales, debido al gran impacto

social y por bajo costo ideal para la crisis econémica que pasa el pais.
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4.10. Recomendaciones

El presente proyecto plantea un plan estratégico como herramienta para contrarrestar
los efectos negativos de la crisis. Sin embargo, es de importancia que el sector
privado analice los mercados pertinentes e identifiquen otros segmentos no
explotados.

Sin embargo, ante la crisis este estudio propone realizar un plan estratégico que
garantice la supervivencia de este periodo dificil, en consecuencia se planteé como
objetivo general incrementar el 5% en ventas cada afio. Para que suceda eso se trazo
tres objetivos estratégicos enfocados en realizar un estudio de mercado que
proporcione segmentos en los cuales la empresa enfoque los esfuerzos y exploten al
maximo la oportunidad, también se marcaron metas de convenios de ventas con
dichos segmentos y para no descuidar de los efectos negativos de la crisis también
se analizd como estrategia el ahorro de recursos humanos como de infraestructura.
Es de importancia estimar la forma de comunicar todos los beneficios y productos al
publico, una forma eficiente de hacerlo es por medio del internet, especificamente
de las redes sociales, este canal abarca a muchos segmentos y en especial la juventud,
quizas es por este target que el plan debe enfocarse. Ademas este servicio representa
un costo relativamente mas barato que los convencionales (tv, tv pagada, etc.).

Las empresas dedicadas a la importacion y venta de vehiculos, es necesario
desarrollar estrategias en funcién de los publicos objetivos, esto permitiria un mayor
posicionamiento en el mercado.

En cuanto a los productos comercializados, es de importancia analizar la situacion
del mercado y de los segmentos para identificar los productos de mayor demanda y
con bases a dichos resultados implementar una estrategia que explote el nicho
definido.

El uso de diferentes canales de comunicacion relacionados con el internet y el
comercio electronico son de gran utilidad para llamar la atencion de publicos
objetivos y con costos relativamente bajos.

La reingenieria de los diferentes procesos productivos y administrativos,
optimizarian tanto los recursos como materia prima y el talento humano, de esta se
presentaria a futuro un ahorro considerable en beneficio ate una crisis econémica del

pais.
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En sintesis este estudio revela las necesidades reales de una empresa ante la dura
situacion economica que atraviesa el pais. Sin embargo, un factor imperativo es el
ahorro. Es recomendable que las empresas grandes optimicen los recursos al punto
de que esta sobreviva y que forme parte del plan como una estrategia de

supervivencia.
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ANEXO 1: Hoja de vida experto # 1

1. Entrevistado: Ing. Luis Fernando Esquetine Ledn
Experiencia profesional: Jefe de Mercado

CURRICULUM VITAE

Ing. Luis Fernando Esquetine Leon
Cédula de Identidad: 0925151278
Fecha de nacimiento: Guayaquil, 23 de Agosto, 1965
Edad: 52 afios
N°. Celular: 0996756555
N°. Convencional: 042667785
Email: Ifernandoesquetine@gmail.com

FORMACION ACADEMICA:
ESPECIALIZACION:
UNIVERSIDAD SUR COLOMBIANA - USCO

Facultad de Economia

“Especialista en Gerencia de Mercadeo”

2010-2011

UNIVERSITARIOS: UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE
GUAYAQUIL
Carrera de Publicidad
“Profesional en Publicidad”
2001-2005
SEMINARIOS Y OTROS:

2010. Marketing, eventos y virtualidad comunicacional.

La Asociacidén Nacional de Cajas de Compensacion Familiar, ASOCAJAS

2009. Edicion Profesional de Revista Institucionales y Publicaciones Institucionales.

2004. “El Consumidor y la Investigacion”
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Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil
2003. “Vision y accion en la gerencia de la publicidad como enlace productivo frente a los
nuevos desarrollos.

2001. “Vision y accion de la publicidad frente al consumidor del sigo XXI”

EXPERIENCIA LABORAL:

Empresa:

Cargo: Asesor externo en Publicidad y Mercadeo
Duracion: Actual

Teléfono: 0987656654

Empresa:

Cargo: Asesor externo en Publicidad y Mercadeo Corporativo
Duracion: 3 afios — 8 meses

Jefe Inmediato: Henry Polanco Cerquera

Teléfono: 042657812

Afio de finalizacion: 2011

Empresa: Universidad del Pacifico

Cargo: Coordinador y Tutor del Estudio de Mercadeo y Publicidad
Duracion: 6 afios — 3 meses

Jefe Inmediato: Maria Piedad Marin

Ano de finalizacion: 2006

Empresa: Radio Caracol — emisora “Las 40 principales”

Cargo: Mercadeo, estratega, Productor Radial y Creativo
Campo de Trabajo: Estudios de la emisora, “Las 40 principales”
Duracion: 2 afios

Jefe Inmediato: José Miguel Sanchez

Ao de finalizacién: 2004
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ANEXO 3: Hoja de vida Gerente AUTOLASA # 3
2. Entrevistado: Ing. Juan Andrés Galarza Contreras

Cargo: Gerente Agencia Ave. Las Américas

JUAN ANDRES GALARZA CONTRERAS
- CURRICULUM VITAE -

Cédula de Identidad: 0915845994

Fecha de Nacimiento: Cuenca, 25 de Enero, 1985

Edad: 32 afos

Estado Civil: Casado

Domicilio: Ciudad Celeste, Urb. La Dorada Mz. 1 Villa 15

N° Celular: 0989556940

N° Convencional: 042130506

E-mail: juan_andres_galarza@hotmail.com
FORMACION ACADEMICA:

Superior: UEES. UNIVERSIDAD ESPIRITU SANTO

e Carrera. Ingenieria en Direccion y Planeacion Comercial. Mencion en Marketing;
Mencion en Finanzas; Mencion en Finanzas Internacionales y Mencién en Gestidn

Empresarial.

e Materias fuera del pensum; adicionales para complementar mi conocimiento y experiencia.

Secundaria: Centro Educativo Nuevo Mundo.

Bachiller en Especializacion Fisico Matematico.
SEMINARIOS - TALLER

2013. Laude Empresarial General Motors. Universidad San Francisco.

2011.  Seminario - Taller Introduccion a las Normas Internacionales de Informacion
Financiera NIFF. UEES

2011 Seminario - Taller Tributacion Fiscal. UEES
2011. Escuela de Ventas General Motors. Universidad San Francisco.
2010._ Seminario - Taller Emprendimiento. UEES
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2010._ Seminario - Taller Negocios Inclusivos. UEES

2010._ Seminario — Taller de Marketing Retail. Escuela de Masters

EXPERIENCIA LABORAL:

AUTOLASA. Industria Automotriz.
Julio 2006 — Diciembre 2006. Anfitrién

Recibir cordialmente a los clientes que visitan el concesionario.

Llenar el formato de clientes que visitan el concesionario.
Pasar reportes a la marca sobre el trafico de clientes.

Mantener en dptimas condiciones la imagen del concesionario..
AUTOLASA. Industria Automotriz.

Diciembre 2006 — Diciembre 2007. Ventas Web

Definir las estrategias y ventajas para la venta de vehiculos por medio de la pagina Web.

Desarrollar el modelo de negocio para clientes Web.

Reportes de ventas

Reportes de seguimiento

AUTOLASA. Industria Automotriz.

Diciembre 2007 — Septiembre 2010. Gerente de Marketing

Identificar la estrategia de marketing que mejor se adapta a la compafiia
Desarrollar estrategias de marketing para cada uno de los productos
Desarrollar promociones.

Trabajo en conjunto con la marca para promociones especificas
AUTOLASA. Industria Automotriz.

Septiembre 2010 — Actualmente. Gerente de sucursal

Supervisar las ventas en talleres, repuestos y vehiculos de la sucursal
Incrementar las ventas mediante estrategias conjunto con el area de marketing
Hacer cumplir los estandares GM Diference que exige la marca
Mantener un buen ambiente de trabajo

REFERENCIA PERSONAL:

Argelio Bejarano

Gerente Postventa Autolasa.
Teléfono: 043- 3732060 - 0984365287
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ANEXO 4: Hoja de vida Gerente AUTOLSA # 4
3. Entrevistado: Ing. Wilson Rafael Galarza S.
Cargo: Gerente General Matriz (Ave. Pedro Menéndez Gilbert y Plaza Dafiin)

Ing. Wilson Rafael Galarza Solis

Cédula de Identidad: 0991213459

Fecha de Nacimiento: 12 de Mayo, 1979

Edad: 38 afios

Estado Civil: Soltero

Domicilio: C

Mail: wgalarzas@autolasa.com.ec

RESUMEN PROFESIONAL

Director Gerencial de Ventas Automotriz capaz y experto en la aplicacion de conocimientos

de la industria automotriz para generar ingresos y aumentar las ventas. Completos
conocimientos de software aplicado a la industria automotriz para realizar el seguimiento de
los datos de inventario y de los clientes.

HABILIDADES

e Excepcional capacidad de organizacion.

e Buenos conocimientos de gestion de ventas e interaccion con los clientes.

e Excelentes conocimientos de operaciones de concesion.

FORMACION ACADEMICA

Superior: Barry University (Estados Unidos)

Carrera: Licenciatura en Administracion

Titulo: Bachelor of Science with a major in Management.
Superior: Universidad de Especialidades Espiritu Santo
Carrera: Maestria en Finanzas y Gerencia

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Cargo: Gerente General Matriz

Tiempo: Actual

Empresa: Automotores Latinoamericanos S.A.
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Cargo:

Duracion:

Cargo:

Duracion:

Cargo:

Duracion:

Cargo:

Duracion:

GREMIO

Docente Universidad de Especialidades Espiritu Santo

2 aflos 5 meses

Docente Universidad ECOTEC

1 afios

Docente Universidad de Especialidades Espiritu Santo

2 afos 5 meses

Docente Universidad del Pacifico

3 afos

Miembro del Directorio de la Cdmara de Comercio de Guayaquil.

Presidente del Colegio de Magisters.
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ANEXO 5: Hoja de vida Jefa de Area AUTOLASA #5

4. Entrevistado: Ing. Karla Verdesoto.
Cargo: Coordinadora GM Diference

Ing. Karla Andrea Verdesoto Figueroa

Cédula de Ciudadania: 0910154678

Fecha de Nacimiento: 8 de Diciembre, 1983

Estado Civil: Casada

Domicilio: Urbanizacion Pérticos del Rio Mz. A. V. 3
N°. Celular: 0912133256

Email: cverdesoto@gmdiference.com.ec
HABILIDADES

e Excepcional capacidad de organizacion.
e Buenos conocimientos de gestion de ventas e interaccion con los clientes.
e Excelente conocimiento de operaciones de concesion.

e Buen nivel en contabilidad avanzada.

FORMACION ACADEMICA

Superior: Universidad Ecotec

Titulo: Licenciatura en Administracion de Empresas

CAMARA DE COMERCIO DE GUAYAQUIL

» Seminario de Obligaciones de Compafiias

SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
» Declaraciones por Internet
EXPERIENCIA LABORAL
» Automotores Latinoamericanos S.A.
Coordinadora GM Diference CHEVROLET
2013-Actual
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» Emaulme
Director General de Ventas
Jefe Inmediato: Ing. Luis Maldonado Arias
Teléfono: 042445576
2006-2012

» Inmobiliaria San Jorge S.A.
Asistente Gerencial Bienes Raices
Jefe: Ing. José Fernando Bucaram
Teléfono: 04657898
2003-2006

REFERENCIAS PERSONALES

» Ing. Com. Juan Galarza C.
Telf. 043732060 Ext 2101 — 0989556940
GERENTE SUCURSAL

jgalarza@autolasa.com.ec

» Ing. Com. Mayra Mendoza M.
Telf. 046016067 - 0983898239
ADMINISTRACION INMOBILIARIA SAN JORGE S.A.

Inmobiliaria-sanjorge@hotmail.com

» Ing. Com. Maria del Carmen Guerra
Telf. 0993432933
ASESORA COMERCIAL
DEALER PLUS S.A

dealerplusl@hotmail.com
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VICENTE ROCAFUERTE

FﬂDM FACULTAD

W ADMINISTRACION
do ANEXO 6: Formato de entrevista a expertos

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
Tema del proyecto de investigacion: Estrategias comerciales para mejorar las ventas en
tiempos de crisis crediticia en AUTOLASA.

Objetivo de la entrevista: Conocer la opinion basada en la experiencia y percepcion del
entrevistado respecto a la crisis crediticia por la que esta pasando el sector automotriz
durante los afios 2014 — 2016 y cual seria sus sugerencias estratégicas desde la perspectiva

comercial.

Preguntas:

Desde punto de vista, ¢ Como considera usted actualmente al sector automotriz en relacién
al marketing que aplican para alcanzar una mejor participacion en el mercado?

¢Considera usted necesario que el concesionario Autolasa deba realizar un andlisis
situacional del mercado para conocer el estado actual del negocio? ¢Por qué?

¢Qué tipo de analisis situacional de mercado se ajusta mas a la necesidad de la empresa
Autolasa? ;Por qué?

¢Qué tipo de estrategias comerciales considera usted deba emplear el concesionario
Autolasa para incrementar sus ventas ante la crisis crediticia que atraviesa?

¢Como deberia el concesionario Autolasa aprovechar la ventaja competitiva que mantiene
en precios frente a la competencia?

¢ Qué factores claves de éxito contribuirian en la rentabilidad del concesionario Autolasa que
actualmente se encuentra en una etapa de declive?

¢Qué medios publicitarios cree usted deba emplear el concesionario Autolasa con el fin de
llegar a un mayor segmento de mercado y persuadir en la decision de compra de un
automotor?

¢Conoce usted acerca de las estrategias comerciales desarrolladas por el concesionario
Autolasa? ;Cree que son las adecuadas para atraer y convencer a mercado?

¢ Cual es el periodo adecuado en que deberia impulsar Autolasa el plan publicitario a fin de

incrementar ventas y posicionar marca en el mercado?
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B ANEXO 7: Formato de entrevista personal de AUTOLASA
UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
Tema del proyecto de investigacion: Estrategias comerciales para mejorar las ventas en

tiempos de crisis crediticia en AUTOLASA.

Objetivo de la entrevista: Conocer los acontecimientos basados en la experiencia y
percepcion del entrevistado respecto a la crisis crediticia por la que estd pasando
AUTOLASA durante los afios 2014 — 2016 y cudl seria sus sugerencias estratégicas desde

la perspectiva comercial.

Preguntas:

¢Desde qué fecha Autolasa empez0 a sentir las repercusiones de la crisis econdémica en
Ecuador?

¢ Cree usted que existe una crisis econémica que ha afectado el crédito otorgado al publico?
¢Como proyecta la empresa Autolasa las ventas para el afio 2017?

¢Considera usted que el acuerdo comercial Cultiparles entre Ecuador y la Union Europea
fortaleceré el sector automotriz?

¢Autolasa ganaria algo en esta negociacion?

¢Cudl es andlisis ante la actual crisis econémica que estd pasando el Ecuador y cdmo
considera usted ha afectado las ventas de Autolasa?

¢Qué medidas econémicas (salvaguardias) fueron las que mas afectaron a Autolasa y qué
hicieron para afrontar esta situacion?

¢ Qué tipos de estrategias comerciales fueron aplicadas en el afio 2015 y cuales fueron las
efectivas que aun se mantienen en el 2016 para incrementar sus ventas en tiempo de crisis
crediticia que atraviesa Ecuador?

¢Autolasa tiene alguna estrategia para contrarrestar las bajas ventas en el caso que llegaran
a darse?

De las estrategias que usaron para sus ventas en el afio 2016, ¢Cuales fueron los vehiculos

que tuvieron mayor aceptacion? ¢Cudles no tuvieron aceptacion?
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