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RESUMEN

El siguiente proyecto tuvo como finalidad el desarrollo de un plan de Trade
marketing para la empresa comercializadora de aros para vehiculos livianos
Rosswheel en la ciudad de Guayaquil, a través de la implementacion del plan
descrito junto a la gestion en los canales de distribucion, buscando posicionar la
marca en el mercado, creando excelentes relaciones con los miembros del

canal (distribuidores exclusivos y no exclusivos).

El proyecto inicié con la identificacion de la problematica, donde se hallé un alto
indice de devoluciones, ademas del sobre stock de productos de los clientes de
la empresa (miembros del canal de distribucién), seguido del deficiente manejo
de comunicacion y promocién con el canal. La empresa present6 deficiencias
en todas las actividades relacionadas con los canales de distribucion, donde se
pudo evidenciar la falta de gestion por parte de la empresa, seguido de la falta
de asesoria y relaciones con cada uno de los miembros integrantes del canal de
distribucion. Como hallazgo importante se encontré que la empresa no posee
un plan estratégico de mercadeo que permita ejecutar actividades en los puntos
de venta de los canales de distribucién, presentando deficiencia en aspectos
tanto de comunicacibn como de presencia de marca. Se encontrd6 que la
empresa no cuenta con parametros que sirvan para la retroalimentacion de
informacion valiosa (motivos de devoluciones, motivo de sobre stock de
producto, rotacion de producto, actividades que realizan los miembros del canal
de distribucién, etc.). Tomando en consideracién los factores expuestos
anteriormente, se determiné que en la empresa no existen acciones efectivas
para compatibilizar las estrategias de la empresa con los canales de
distribucion, dando como resultado el incremento de la problematica actual de la

empresa.

Se consider6 el analisis e investigacion de la situacion actual de la empresa
para identificar fortalezas y debilidades, ademas del estudio de la industria en la
gue gira el negocio, permitiendo de tal forma presentar las acciones necesarias

para definir la estrategia que genero una ventaja competitiva.
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Para la implementacién de las estrategias de marketing, se desarroll6 una
investigacion de mercado, utlizando herramientas como entrevistas a
profundidad, encuestas, pseudocompra, permitiendo conocer las necesidades,
opiniones, percepciones de los miembros del canal, ademas del consumidor o
usuario del producto. Se obtuvieron resultados como: Los perfiles, preferencias
y motivos de compra de los consumidores por cada tipo de vehiculo. El bajo
posicionamiento de la marca en el consumidor final del producto aros para
vehiculos livianos. El desconocimiento de los beneficios del producto aros de
aleacion. Los factores que inciden en la baja rotacion del producto en el canal
de distribucién. La baja influencia de las acciones de comunicacién por parte de
la empresa para incentivar la compra. El proceso de comercializacion del

producto aros en los establecimientos del canal de distribucion.

Con la obtencién de los datos relevantes provenientes de los miembros del
canal al igual que de los consumidores del producto, se utilizé la informacién

para la elaboracion de las estrategias en el plan de trade marketing.

Con el plan de trade marketing se tuvo como finalidad la reduccién de los altos
niveles de devoluciones por parte de los miembros del canal de distribucion
mediante la retroalimentacién de informacion proveniente de la fuerza de
ventas, seguida de las estrategias tanto push como pull para el canal de
distribucion, ademas de incrementar el posicionamiento de marca con
actividades comunicacionales por medios atl (above the line), otl (on the line) y
btl (bellow the line). Se busco efectuar la conversion de distribuidores no
exclusivos a distribuidores exclusivos de la empresa Rosswheel mediante el

apoyo de la gestion comercial y publicitaria para el canal de distribucion.

Se concluyé con un analisis financiero que permitié verificar la factibilidad del
plan, ademéas de la rentabilidad del mismo, demostrando que las acciones

propuestas son necesarias para el crecimiento 6ptimo de la empresa

Palabras Claves: Marketing, trade Marketing, merchandising, canales de

distribucioén, aros, vehiculos livianos, devoluciones.
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CAPITULO 1. ASPECTOS GENERALES



TEMA

Plan de Trade Marketing para la empresa comercializadora de aros de
vehiculos livianos Rosswheel de la ciudad de Guayaquil.

1.1 Introduccién

Rosswheel es una empresa 100% ecuatoriana, que inicié sus actividades en el
afio 2005 impulsando el mercado de aros para vehiculos livianos del pais, a
través de la marca RW (Rosswheel) con su linea de producto aros de aluminio

y magnesio, ademas de accesorios (tuercas y herramientas).

Rosswheel se desprende de la Corporacién Autoradiador S.A, lider nacional en
comercializacion de accesorios automotrices. A raiz del crecimiento obtenido
durante los ultimos afios, su enfoque diferenciado, ademas de ser el producto
estrella de Autoradiador S.A, nace ROSSWHEEL S.A.

En su linea de negocio, Rosswheel maneja un canal de distribucién indirecto

*

Las fabricas en China son los proveedores de la empresa, resultando ser el

donde se detalla en el grafico siguiente:

llustracion 1: Canal de distribucién

> (>

Fuente: Los Autores

primer miembro del canal (Fabricante), seguido de la empresa Rosswheel
dedicada a la importacion, distribucion de los productos en el mercado
ecuatoriano (Mayorista), el tercer miembro del canal se encuentran los
subdistribuidor que son los clientes de la empresa (Minorista), encargados de
comercializar el producto aros para vehiculos livianos al cliente final.
(Rosswheel, 2015)



1.2 Problemaética

Es importante mencionar que a pesar del liderazgo en su linea de negocio,

Rosswheel presenta muchas dificultades en los canales de distribucion.
Problematica actual de la empresa:

e Alto porcentaje de Devoluciones por parte del canal de distribucion.
e Falta de gestion (actividades de mercadeo) en el canal.
e Falta de asesoria comercial en el canal.

e Gestion de relaciones en el canal.

Tomando en consideracién estos puntos, la empresa Rosswheel debe realizar
acciones en su canal de distribucion para compatibilizar las estrategias de la
compania y brindar el mejor nivel de respuesta posible a los consumidores o

clientes finales.

Los datos descritos en la tabla 1 y 2, presentan las devoluciones generadas en
los meses de enero a abril del 2015, frente a las ventas del mismo periodo. La
informacién proporcionada por el Director de Call Center Ing. Eduardo Gallardo,
detalla parte de la probleméatica actual de la empresa.

Tabla 1. Devoluciones vs ventas

DEVOLUCIONES

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
$39,307.42 | $44,155.42 | $28,326.52 | $32,577.23
VENTAS
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
$69,623.65 | $87,818.85 | $67,120.39 | $80,479.90

Fuente: Informe Call Center Rosswheel, 2015

Tabla 2. Comparativo ventas vs devoluciones
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
56,45% 50,28% 42,20% 40,47%
Fuente: Informe Call Center Rosswheel, 2015




La cantidad en ddlares de las devoluciones efectuadas en los primeros meses
del afio solo se han considerado datos de la ciudad de Guayaquil, esto presenta

se puede observar un alto porcentaje de devoluciones en dicha zona.

Realizando el comparativo con las ventas generadas en dichos meses se puede
encontrar que a pesar de que las ventas tienen una tendencia de crecimiento,
las devoluciones forman parte de un 50% aproximadamente, viéndose afectado

el area comercial cuando realiza su gestion.

En el informe proporcionado por el departamento de Call Center, se
encontraron factores que generan estas devoluciones, donde se detallan a

continuacion:

El 4rea comercial es el principal responsable con un porcentaje del 52%,
presentando deficiente gestion comercial con el canal de distribucion, politicas

de devoluciones y montos de crédito.

El &rea de marketing es responsable de las devoluciones con un porcentaje del
38% debido al deficiente e ineficaz gestion de mercadeo dentro del canal, falta
de material publicitario con acciones que generen representatividad
relacionadas a la marca/producto, inexistencia de publicidad y/o actividades que
impulsen la venta a través del canal, retroalimentacion sobre los requerimientos
de los miembros del canal, estudio de mercado junto con el conocimiento del

consumidor final.

El area de producto presenta un porcentaje del 10% con respecto a las
devoluciones generadas, donde este suele ser por defectos o falla en el
producto. La falta de asesoria por parte de los vendedores que cubren la zona
de ventas dirigida hacia los miembros del canal de distribucion, el sobre stock
de productos en las bodegas de los miembros del canal, la falta de
herramientas, ademas de acciones de marketing que empujen al producto a
través del canal, ademas de la falta de capacitacion al personal del canal de
distribucion (técnicos), son parte de la problematica existente en el canal de

distribucion.



Gréfico 1. Devolucion - Responsable

DEVOLUCIONES - RESPONSABLE

10%

N

m COMERCIAL
® MARKETING
PRODUCTO

Fuente: Informe Call Center Rosswheel, 2015

En este sentido es importante el tipo de relacibn que se maneja cliente-
vendedor con la gestion de venta que realiza, no solo de tomar pedidos o
ejecutar actividades de cobranza, en todo caso el de brindar la asesoria en

temas de producto, exhibicion y servicio post venta generado. (Gallardo, 2015)

Rosswheel actualmente no cuenta con un plan de Trade Marketing dirigido a
sus clientes (corporativos, mayoristas, sub distribuidores), que le permitan
ejecutar acciones en los puntos de venta (tecnicentros), que adicionalmente
asegure una adecuada comunicacion, presencia de marca, que permitan la
rotacion de los productos evitando que el producto retorne como una

devolucion.

Las visitas periodicas, las buenas relaciones comerciales junto con un buen
sistema de retroalimentacion nos permitira desarrollar un plan de Trade
marketing mediante la aplicacion de acciones en el canal que incremente las
ventas, minimizando las devoluciones, con nuevas alternativas de

comunicacion, generando eficiencia en la gestion comercial.

La empresa debera establecer parametros que permitan identificar los
problemas existentes o futuros que se presentaren dentro de los miembros del

canal, brindando soluciones oportunas con rapidez, eficiencia y eficacia.



1.3 Justificacién

Con el paso del tiempo junto a la aparicion de las nuevas tendencias, ademas
de la evolucion de los consumidores, es importante cumplir con todos los
desafios de innovaciones suficientes. Es por eso que a mediados de los afios
80 empieza aparecer un nuevo concepto Trade Marketing, como parte del
Marketing tradicional.

Segun Kotler (2000), mencionado por Castillo (2000), “El Trade Marketing es la
mejor herramienta para obtener una estrecha relacion entre el fabricante, el
canal y el consumidor”. Existen muchos factores que marcan las relaciones
comerciales en la actualidad, algunos de ellos son: la concentracién de la
distribucion, la guerra que existe entre los puntos de venta, el desarrollo o
evolucion de las marcas y algunos compradores infieles que abarcan de un

momento a otra sus marcas. (Castillo, 2000)

Rosswheel basado en que la gestion comercial sea mas visible, accesible para
el canal de distribucién, requiere la planificacion, ejecucién y control de
estrategias comerciales y de marketing, en las cuales la participacién de su

cliente (miembros del canal de distribucion) es esencial de naturaleza vital.

La situacion actual requiere de ciertos cambios para iniciar una nueva etapa,
gue tenga como objetivo dar la posibilidad de captar y satisfacer al consumidor
final (comprador de y usuario del producto aros). Donde la marca y producto

Rosswheel sea el primero, cuando se realice la accion de compra.

El presente proyecto tiene como finalidad la incorporacion de un plan de Trade
Marketing que permitirh a Rosswheel contar con alternativas diferentes en lo
gue respecta a: exhibicién, capacitacion, asesorias, comunicacion, asi como
también generar relaciones estratégicas con sus miembros del canal,
generando impacto positivo, ofreciéndoles alternativas para su negocio,
logrando obteniendo una mejor imagen de su establecimiento, lo cual influira en
una mayor rotacion de producto , incremento en ventas para el cliente y

posicionamiento hacia la marca Rosswheel.



1.3.1 Aspectos empresariales

El impacto de este proyecto generard incremento en las ventas, tanto para la
empresa Rosswheel, como para los canales de distribucion, ademas de
promover mayor recordacion de la marca. Otro aspecto consiste en disminuir
las devoluciones, ademas de mejorar la comunicacion interdepartamental, con
el objeto de brindar una asesoria personalizada hacia los canales de

distribucion.
1.3.2 Aspectos sociales

Se proveera mejoras en el ambiente laboral, tanto para los clientes internos
(colaboradores) y externos (miembros del canal de distribucion y consumidores)
de la empresa. En los clientes internos, estas mejoras se presentaran mediante
un sistema Optimo de comunicacidn interdepartamental, creciendo
eficientemente las gestiones de la empresa, optimizando tiempo, aprovechando
recursos con alta capacidad para entregar un servicio diferenciado. Para los
clientes externos se prevé un plan de responsabilidad social, donde los
integrantes de los canales de distribucidn recibiran capacitaciones por parte de

la empresa, referente a productos y gestion al consumidor final.

Se establecera comunicacion efectiva al consumidor final, transmitiendo
informacion del producto, tales como sus beneficios, mantenimiento o cuidado

del producto.

1.3.3 Aspectos académicos

Este trabajo sera guia base para futuras investigaciones en cuanto a sistemas
de gestion en el canal de distribucién y acciones de Trade Marketing. Los fines
académicos consisten en la aplicacion de todas las materias cursadas dentro
del programa de pregrado, dando soluciones acertadas, buscando la
satisfaccion de los clientes (miembros del canal de distribucién) de la empresa
y/o los consumidores finales del producto aros para vehiculos livianos, donde se

busca la mejora continua de la empresa.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Desarrollar un plan de trade marketing para la empresa comercializadora de

aros para vehiculos livianos Rosswheel de la ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Objetivos especificos

Analizar factores internos y externos en los niveles macro y micro del

entorno empresarial.

Realizar un estudio en los canales de distribucion y sus niveles de

satisfaccion.

Disefar estrategias de trade marketing para los canales de distribucion,
junto con la evaluacion y control de cada una de las estrategias
expuestas en el plan.

Desarrollar un andlisis de factibilidad financiera del proyecto.

1.5 Resultados esperados

Obtener resultados solidos que permitan conocer en qué estado se
encuentra la empresa tanto a nivel externo en el mercado, como interno
en la empresa, identificando las posibles oportunidades o amenazas,
brindando la informacion oportuna a Gerencia para tomar un plan de

accion preventivo y/o correctivo.

Determinar la informacion clave del canal de distribucion, para la
construccion de la propuesta, que permita disefiar los respectivos

sistemas de correccion de los problemas detectados.

Establecer parametros de accion para los canales de distribucion,
aprovechando los recursos de la empresa, minimizando la tasa de
errores, corrigiendo la problematica actual e incrementando los niveles

de satisfaccion.



e Determinar la factibilidad de la ejecucion del proyecto, resaltando las

mejoras financieras y de gestion con los canales.
1.6 Modelo propuesto

llustracién 2. Modelo propuesto

- Entrevistas a
profundidad
- Encuestas
- Mistery Shopper
(Pseudo Compra)

/ Rosswheel y sus
Canales de N

Distribucion
— T
Desarrollo de estrategias de - Canales de distribucidn
marketing en el canal. - Trade markefing
- Informacidn y Planificacidn - Merchandising
- Refuerzo alaventa - Marketing social
(Actividades Push) - Investigacidon de mercados
- Posicionamiento a la marca - Gerencia de marketing
- Asesoria y Capacitaciones
- Exhibicidn y promociones

J

Elaboracion: Los Autores

1.7 Conclusiones del capitulo

La empresa Rosswheel presenta actualmente como problematica altos indices
de devoluciones por parte de los canales de distribucion, donde se plantea
realizar una investigacion de mercados amplia, que permita identificar las
principales causas que generan dicha problematica. Se propone disefiar
estrategias en base a los resultados obtenidos, donde se efectuaran acciones
que permitan reducir los niveles de conflictos, mediante la utilizacion de las

herramientas adquiridas a lo largo de la formacion académica.



CAPITULO 2. ANALISIS SITUACIONAL



2.1 Laempresa
2.1.1 Historia

El grupo empresarial AUTORADIADOR inicia sus actividades en la década de
los setenta con la venta y reparacion de radiadores por lo cual atribuye su

nombre. Fue fundada por el sefior Galo Izquierdo Pugliese.

En la década de los ochenta se incorpora su hijo José Luis lzquierdo
haciéndose cargo del almacén junto con el taller ubicado en esa época en la
interseccion de las calles Quito y Vélez, ya en ese entonces era surtido por las

importaciones que su padre importaba de Argentina y en lo posterior de Taiwan.

En la década de los noventa da comienzo al crecimiento de la compafia ya que

se decide iniciar la expansién comercial del grupo empresarial Autoradiador.

El grupo Autoradiador es una de las principales empresas a nivel nacional,
dedicada a la importacion, distribucion y comercializacion de partes, repuestos
accesorios de lujo y eléctricos para automotores.

Rosswheel inicia sus actividades en el afio 2005, dedicandose a la importacién
y distribucion de aros de aluminio y magnesio, separandose de la Corporacién
Autoradiador S.A, Lider nacional en comercializacibon de accesorios

automotrices.

A raiz del crecimiento obtenido durante los Ultimos afios, su enfoque
diferenciado ademas de ser el producto estrella de Autoradiador S.A, nace la

marca de aros para vehiculos livianos Rosswheel.

Con mas de 70 mil aros vendidos por afo, con una amplia cobertura a nivel
nacional, Rosswheel ha logrado imponerse como la marca lider en el mercado,
contando con la mayor variedad de modelos de aros, en todas sus medidas,
con los mejores acabados, buscando cubrir la demanda y satisfaccion del

consumidor final del producto aros.
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Rosswheel ofrece aros que estan elaborados en base de aleacién de magnesio
son resistentes, ligeros y pueden llegar a pesar el 60% menos en comparacion

a los aros de hierro que existen en el mercado.

Ademas de contar con certificaciones de seguridad y calidad en los productos
certificados por TUV (Agencia Regulatoria Alemana), JWL (Japan Light Alloy
Wheel Standard) y VIA (Vehicle Inspection Association). (Rosswheel, 2015)

2.1.2 Filosofia Empresarial
2.1.2.1 Misidn

Proporcionar respaldo, calidad y la mas amplia variedad de aros para vehiculos
por medio de una eficaz comercializacion, contribuyendo al desarrollo

econdémico de nuestros clientes. (Rosswheel , 2014)

2.1.2.2 Visién

Mantenernos como lideres en la comercializacion de aros para vehiculos en el

mercado ecuatoriano. (Rosswheel , 2014)

2.1.2.3 Valores

e Honestidad
e Responsabilidad

e Perseverancia

e |Lealtad
e Integridad
e Servicio

¢ Disciplina

o Aprendizaje

e Pro actividad

e Auto critica
(Rosswheel , 2014)
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2.1.3 Organigrama estructural y funciones

Direccion
Comercial RW

llustracion 3. Organigrama Rosswheel S.A
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Fuente: Autoradiador S.A, 2014
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2.1.4 Cartera de productos

Rosswheel con el objetivo de cubrir satisfactoriamente las necesidades de sus
clientes cuenta con la mayor variedad de modelos de aros para vehiculos
livianos (autos, camionetas, suv y van) con alrededor de 400 modelos, en todas
sus medidas y/o aplicacion (medidas de llantas desde rin 12 a rin 20) con los
mejores acabados, cubriendo asi totalmente la demanda del mercado para

cualquier tipo de vehiculo liviano.

Rosswheel cuenta con la mayor variedad de modelos de aros tanto en medidas,
disefios exclusivos, colores, con los mejores acabados para satisfacer el deseo

exigente del usuario del producto aros.
Se detalla a continuacion los modelos de aros que posee la empresa:

e B =Black

e BM = Black Machined

e SM = Silver Machined

e CH =Chrome

e VC =Vacum Chrome

e RL =Red Line (aros en color rojo)

e YL = Yellow Line (aros en color amarillo)

e GM = Green Metal (aros en color verde)

e BM = Blue Metal (aros en color azul)

14



2.2 Andlisis del macroentorno
2.2.1 Factor politico - legal

En la resolucion No. 049-2014 del Pleno del Comité de Comercio Exterior se
establece disminuir los cupos de importacion de los vehiculos, partes y piezas.
Este decreto genera un impacto negativo para la industria automotriz, tanto para
los vehiculos importados como para los ensamblados en el pais, pues va a
existir una reduccion de unidades en el parque automotor nacional. (El Pleno

del Comité de Comercio Exterior, 2014)

En el factor antes expuesto, se reducen las unidades nuevas que para la
empresa Rosswheel representa una parte de su mercado potencial, este es

solo un segmento de su mercado.

En la Resolucién No. 011-2015 del Pleno del Comité de Comercio Exterior se
establecen sobretasas arancelarias de caracter temporal y no discriminatoria,
para regular el nivel de importaciones, adicional a los aranceles aplicables
vigentes a los productos importados. Esta medida no incluye a la partida
8708701000 (aros - rines) que es el producto principal que comercializa la
empresa Roswheel. (Ministerio de Comercio Exterior, 2015)

El sector automotor analiza impacto por mas restriccion

Segun la publicacién realizada por Diario El Universo, 2015, en la entrevista
realizada a Nicolas Espinosa, presidente del concesionario Automotores y
Anexos, califica como un “golpe realmente importante® a la industria automotriz,
ya que al reducir los cupos de importacion para los vehiculos ademas de las
partes y piezas (CKD) destinados a la produccion local, la industria se
encontrara seriamente impactada, reduciendo la capacidad de ensamblaje en el

pais hasta en un 22% en comparacion con el afio 2014.

Esta medida tomada por el Comité de Comercio Exterior dard como resultado
una reduccion de las importaciones de vehiculos por un promedio de 52% con

respecto al afio 2014.
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Segun Juan Bermeo, presidente de la Camara de la Industria Automotriz
(Cinae), mencion6 que existiria un recorte del 20%, esto representara una
reduccion de 40.000 unidades, a diferencia de las 55.000 unidades producidas
el afio 2014.

Espinosa menciond que en el periodo comprendido entre el 2013 y 2014 hubo
aproximadamente 112.000 unidades nuevas de vehiculos, tanto importados
como producidos en el pais. Para su opinién, la prevision para el 2015 sera
aproximadamente de 60 mil unidades. Esta medida llevara a tomar acciones
gue contrarresten los efectos para las empresas distribuidoras, en especial a las
pequefias, ya que tendran solo un cupo minimo de unidades para su

comercializacion. (Diario El Universo, 2015)

Dentro del mercado objetivo de la empresa, vemos que existe un efecto
negativo minimo, donde si bien existe la reduccion de cupos de importacién y el
ensamblaje de vehiculos nacionales, tenemos la exclusion de aranceles para

vehiculos eléctricos, brindando oportunidades de comercializacion del producto.
La velocidad del sector automotor se frena nuevamente

En la entrevista realizada por la Revista Lideres al presidente de la Camara de
la Industria Automotriz, Marcelo Ruiz, manifiesta que la reduccion de cupos

para importar vehiculos o CKD tendra tres consecuencias negativas.

Primero, este tendra una reduccién en la produccion local de vehiculos, en
alrededor 20.000 unidades para el 2015. Como efecto, esto resulta como un
incremento en los costos de produccion y pérdida de competitividad. Segundo,
representard la reduccion de personal en las ensambladoras, debido a que la

produccion disminuira.

Los productores nacionales de partes también se veran afectados, ya que al
reducir el nimero de unidades ensambladas, la demanda de los componentes

también se vera reducida.
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Tercero, segun Ruiz como resultado podria existir un incremento de precios,
agregando de que los vehiculos deben contar con nuevos elementos de
seguridad, establecido por el nuevo Reglamento Técnico RTE INEN 034. En

este escenario, el sector de las autopartes también busca oportunidades.

El anuncio del gobierno en la reduccion de los cupos de importacion para los

CKD, presenta un panorama de incertidumbre y optimismos para el sector.

El Ministerio de Industrias y Productividad dicto una rueda de negocios, entre
empresas nacionales fabricantes de autopartes y ensambladoras, donde de alli
nacieron acuerdos de negocios, que a opinién de los empresarios autopartistas

este panorama, si podria impulsar la produccién nacional.

Los autopartistas nacionales proveen actualmente componentes de suspension,

eléctricos, electromecanicos, llantas, luces, sistema de audio y video, etc.

El Ministerio de industrias tiene como meta incrementar la produccién local a un
40%, esto como parte del plan de sustitucibn de importaciones. (Revista
Lideres, 2015)

Se eliminan salvaguardias a llantas de autos livianos

El presidente de la Republica ordend la eliminacion de las salvaguardias
arancelarias que afectaban desde un 25% a 45% a los neuméaticos importados
para vehiculos livianos, resaltando la importancia de proteccion para la industria

llantera nacional. (Diario El Telégrafo, 2015)

Esta medida politica influye de forma positiva a la comercializacién del producto
aros, ya que es un producto adicional, que al momento de adquirirlos

representaria un gasto adicional que podria resultar considerable.

El precio final de la inversion al momento de realizar la adquisicion de nuevos
aros se encuentra ademas ligado a los productos adicionales (llantas, tuercas
de seguridad, valvulas) y estos llegarian a representar un valor adicional en la

compra.
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Tabla 3. Factor politico - legal

Nivel de impacto
Factor Politico - Legal > 4 3 2 1
MUY | ALTO | MEDIO | BAJO | MUY
ALTO BAJO
Restriccion de importacion de 2
vehiculos y CKD.
Ensambladoras y productoras 2
nacionales de autopartes (aros).
Salvaguardias a la partida 1
8708701000 (aros) y llantas.
Reduccion de Cupos de 1
importacion de aros.
Total 4 2
Calificacion: 1.5 (Bajo)

Elaboracion: Los Autores

La industria automotriz actualmente esta atravesando por factores politicos que
afectan su crecimiento, tanto para vehiculos importados, como para los
vehiculos de fabricacién nacional. Segun los decretos anteriormente expuestos
estds medidas seran transitorias, dando como fecha de caducidad el mes de
diciembre de 2015.

Cabe destacar que el mercado objetivo de la empresa Rosswheel se encuentra
conformado por vehiculos nuevos junto a los usados, donde el parque
automotor, si bien no posee los mismos niveles de crecimiento que el afo

anterior, su tendencia se mantiene en niveles altos.

Se desconoce si estos decretos seguirian vigentes para el siguiente afio (2016),
pues factores externos como la caida del precio del petrdleo estan afectando la

economia en escalas globales.
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Dentro del entorno politico legal, se puede encontrar que existen restricciones
de cupos de importacion de vehiculos, CKD'S (partes y piezas para el
ensamblaje de los mismos), donde claramente el sector automotor es el mas
afectado, dando como resultado una disminucidon en su crecimiento. Estas
medidas no han sido favorables para la industria automotriz, pues sufre
reduccion en el numero de unidades en referencia a los afios anteriores. Estas
nuevas medidas, han llevado a tomar acciones a las empresas pertenecientes a
la industria, donde buscan minimizar los efectos para poder mantenerse. Por
estos argumentos calificamos a la restriccibn de importacion de vehiculos,

CKD’S como un impacto bajo.

El gobierno actualmente tiene como premisa principal frenar el crecimiento del
parque automotor nacional, con medidas restrictivas, como las expuestas en
esta investigacion, donde el objetivo es tomar acciones estratégicas que

minimicen este impacto para la empresa sujeta al estudio.

Las salvaguardias, es una medida tomada por el gobierno en el presente afio
que se establece con la finalidad principal de fomentar la produccion, ademas
del consumo del producto nacional. En esta medida la empresa Rosswheel no
se encuentra afectada, ya que la partida (8708701000 — aros) que comercializa

como producto principal esta libre de esta imposicion gubernamental.

Se puede resaltar la importancia que tiene la eliminacion de salvaguardias para
las llantas, este decreto se encuentra activo, brindando la oportunidad de que el
producto no sufra elevacion de precio en los presupuestos de los clientes al
momento de realizar la compra, ya que la venta de los aros va junto con la

venta de neumaticos. Se define este factor como un impacto muy bajo.

En el panorama actual, el gobierno esta brindando mucho apoyo a la
produccion nacional, donde ya existen empresas proveedoras de partes y
piezas para la produccion de vehiculos. En lo referente al sector de aros (rines),
no existe una empresa que fabrique este producto para vehiculos livianos, por

tanto calificamos este factor con un impacto bajo.
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Estas medidas, en términos generales, califican al factor politico legal con un
impacto bajo, donde si bien la unidad de negocios de Rosswheel no se
encuentra afectada por las restricciones, la industria automotriz presenta
reduccion en su crecimiento normal y al ser nuestros principales y unicos
clientes, representara efectos negativos, donde se busca minimizar dichos
efectos, mediante estrategias que permitan mantener la cuota de mercado junto

con una mayor cobertura y expansion a nivel nacional.

2.2.2 Factor Econdmico

La economia de Ecuador creci6 3.8% durante el 2014

Ecuador forma parte de los cuatro paises de América Latina que han crecido
econdmicamente para el afio 2014. La tasa de crecimiento de la economia
ecuatoriana fue del 3.8%, a comparacion con la de Ameérica Latina que fue del
1.1%. A pesar de no tener moneda nacional y factores externos como la caida
del precio del petréleo, al pais ha podido crecer mas que el promedio de

América Latina.

Los sectores que mas crecieron en el 2014 son: agricultura y camaréon 14%;
electricidad y agua 9%, petroleo y minas 8%; servicios 7.7%; alojamiento y
comida 6%; construccion 5.5%; Transporte 4.6%; comercio 4.6%;
administracion publica 4.2%; manufactura 3.9%. (Presidencia de la Republica
del Ecuador, 2015)

El aporte al crecimiento de la economia del pais por parte del transporte es de

4.6%, representando mayores oportunidades para el comercio en dicho sector.

Producto Interno Bruto

El PIB en Ecuador presenta una caida en sus porcentajes de crecimiento
histéricas, tomando como referencia la valoracion comprendida entre los afos
2011 a 2014. En el cuarto trimestre del 2014 las Importaciones representaron
2.14 puntos; las Exportaciones representaron 1.03 puntos. La actividad

econdmica referente a el transporte representd 0.08 (puntos porcentuales)
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como contribucién al crecimiento del PIB, mientras que en la tasa de variacion
por industria represento 1.2 (puntos porcentuales). En la misma actividad para
el cuarto trimestre del 2014 reporto una contribucion de 1.2 (puntos
porcentuales). Para el mismo periodo del 2013 se registra la misma actividad,
mientras que en el 2012 la actividad econdmica referente al transporte
represent6 0.38 (puntos porcentuales) como contribucién al crecimiento del PIB,
mientras que en la tasa de variacion por industria represento 5.7 (puntos

porcentuales). (Banco Central del Ecuador, 2015)

Tabla 4. Producto interno bruto

Tasa de variaciéon anual (USD 2007)
2011 2012 2013 2014
7.8% 5.2% 4.6% 3.8%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015
Elaboracion: Los Autores

llustracion 4. Producto interno bruto

PIB
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015
Elaboracion: Los Autores

Producto Interno Bruto Per Capita

El pais ha tenido un crecimiento sostenido en su PIB per capita que paso de
60.883 en el 2011 a 69.632 en el 2014. (Banco Central del Ecuador, 2015)
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La capacidad de adquirir bienes para los ecuatorianos ha aumentado al paso de
los afios, donde se puede encontrar mayor satisfaccion en la economia de las
familias. Este indicador nos permite evidenciar la reduccion de pobreza y el

crecimiento econdmico de las familias ecuatorianas.

Tabla 5. PIB per cépita

PIB per capita (millones USD 2007)
2011 2012 2013 2014
60.883 64.106 67.085 69.632

Fuente: Banco central del Ecuador, 2015
Elaboracion: Los Autores

llustracién 5. PIB per capita

PIB per capita (millones USD 2007)
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015
Elaboracion: Los Autores

Reporte de Inflacion

La inflacion anual en abril de 2015 es de 4.32% en comparacion con el mismo
mes del afio 2014 que fue de 3.23%, la inflacién del 2013 se ubicé en 3.03% y
5.42% en el 2012 respectivamente. (Banco Central del Ecuador, 2015)

En la tabla e ilustracibn numero 6 se presentan graficamente los datos

anteriormente expuestos.
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Tabla 6. Inflaciéon anual

Inflaciéon anual en los meses de Abril

2011

2012 2013 2014

2015

3.88%

5.42% 3.03% 3.23%

4.32%

Fuente: Banco central del Ecuador, 2015

Elaboracién: Los Autores

llustracion 6. Inflaciéon anual
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015

Elaboracion: Los Autores

En la inflaciébn por division de productos, el transporte registra un 1,70% de

aporte mensual, siendo parte de uno de los sectores con mayor contribucién al

aumento del indice general de precios.

En la ilustracion 7 se puede observar el aporte por producto en referencia a la

divisién del transporte. La inflacion anual del sector representa un 6.91% del

total general. (Ecuador en Cifras, 2015)

23



llustracion 7. Aporte a la inflacion por el sector del transporte

TRANSPORTE
Mensual: 1,70% Anual: 6,91 %

Aporte al Porcentaje

Inflacié
IPC general de aporte | ooon

Producto Ponderacion

TAXI URBANO

TRAMNSPORTE INTERURBANO 0, 0075 0,033 6,08% 6,96%
AUTOMOWVIL 0,0559 0,0308 4,33% 0,61 %
TRANSPORTE URBAMNO o,0220 Q,on 90 2,67% 1,00%
MOTOCICLETA 00,0021 00,0076 1,07% 3,44%
TRANSPORTE ESCOLAR 00,0052 0,0025 0,35% 0,57%
AMORTIGUADORES 0, 0005 0, 0006 0,09% 1,55%
AFINAMIENTO (ABC) 0,00 2 0, 0002 0,03% 0,24%
GASOLINA ALTO OCTAMNAIE 0,0085 0, 00m 0,02% o,02%

LAVADO, ENGRASADO Y PULVERIZADO

Fuente: Ecuador en Cifras, 2015

Referente a la inflaciébn por sectores en la ilustracién 8 se puede observar las
principales divisiones que representaron un crecimiento por encima del
promedio, entre ellos se encuentra los alimentos, bebidas y especialmente el
registro de la divisién de transporte, que en el mes de abril de 2015 fue de 1.70,
cifra que se encuentra sobre el promedio general que se presentd en 0.84%. El
promedio general para el mismo mes en el 2014, se present6 en un 0.30%, lo
gue en incremento porcentual representa un 54% para el mismo mes en el afio
2015. (Banco Central del Ecuador, 2015)

llustracién 8. Inflacibn mensual por divisiones de consumo
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015
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Balanza Comercial

En el primer trimestre 2015 se registré un déficit en balanza comercial de USD -
899 millones, en comparacion con el saldo comercial en los mismos meses del
afio 2014, que fue de USD 469 millones, donde la no petrolera present6 para

los mismos meses -1,558 a diferencia del mismo periodo del afio 2014 que fue -
1,429.

En el 2014 se obtuvo un déficit de -7,612 (No petrolera), mientras en el 2013 -

9,221y -8,791 en el 2012 respectivamente. (Banco Central del Ecuador, 2015)

llustraciéon 9. Balanza comercial

2010- 2014 Enero Marzo 2010- 2015
10,000 r 120
7500 i
5000 K"‘“‘\\
0
0 b4
s C
~ 1500 [
n 9]
n s
: 1
3 ! “ I ™ § ® 3
0 N )
c o N
g 3
2 7
-5,000
- 20
7500
-10,000 |
o0 W un NB Ene-Mar Ene-Mar Ene-Mar Ene-Mar Ene-Mar Ene-Mar
010 2011 2012 0013 2014 00
B Total 199 B0 A 104 ] w7 M43 18 49 8%
[ Pefrolera 5630 788 835  Bl80 6,88 1478 2069 2655 1997 189 658
No petrolera -1009 -G08 -§791 9221 7612 1409 L8 202 -l L4 -L5R
smipem Prom, el p. b crudo facturado (geder) 719 %9 %81 %56 82 0 %6 M4 %2 B3 418
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Tabla 7. Factor econémico

Nivel de impacto
. 5 1
Factor Econdémico 4 3 2
MUY MUY
ALTO | MEDIO | BAJO
ALTO BAJO
Producto interno bruto y el aporte 1
al sector del transporte.
PIB per cépita. Capacidad de 5
compra.
Inflacion por sector del transporte. 3
Balanza comercial 2
Total 3 4 1

Calificacion: 2 (Bajo)

Elaboracion: Los Autores

El producto interno bruto esta sufriendo un declive con respecto a afos
anteriores, comprendidos en los periodos 2011 a 2014, esto se debe a medidas
gue se han tomado para salvaguardar la balanza econémica del pais. Si bien el
gobierno se encuentra en un plan de incentivos a la produccién nacional,
existen muchos factores externos que disminuyen los niveles de crecimiento
normales. En el caso especifico del aporte de la industria automotriz al PIB, es
muy bajo, pues existen pocas fabricas dedicadas a la produccién de estos
componentes para el ensamblaje nacional. Se valora este factor con un nivel de
impacto muy bajo, ya que la produccion de aros para vehiculos livianos no

existe en el pais, ademas del escaso aporte de esta industria al PIB.

Referente al producto interno bruto per capita, se lo valora con un nivel de
impacto bajo. Los niveles de crecimiento de esta variable se han presentado
favorables, dando un escenario prospero para el futuro del negocio. Esto brinda

la conclusion que los ecuatorianos a pesar de tener cambio en los precios, se
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encuentran en la capacidad de adquirir los bienes o servicios ofertados en el

mercado actual.

La variable Inflacion por sector del transporte se encuentra valorada con un
impacto medio, ya que los CKD (partes y piezas de los vehiculos) han sufrido
un incremento, donde este aporta al encarecimiento de ciertos componentes. La
balanza comercial esta calificada también con un impacto medio, esta Ultima
hace referencia a las importaciones que si bien han disminuido, siguen

representando niveles altos.

La calificacion resultante del factor econdmico es de impacto bajo, basado en la
informacion obtenida, variables como la inflacién y la balanza comercial han
sufrido un aporte de crecimiento mayor en relacion a los afios anteriores, donde

esto se ve equilibrado con la capacidad de compra de los ciudadanos.
2.2.3 Factor Social

En el Ecuador entre los afios 2006 y 2014 ha surgido una variacidn en sus
clases sociales media y baja. Un incremento de la clase social media y
disminucién en la clase social baja (Disminucién de niveles de pobreza usando
los datos de la linea de pobreza nacional que se redujo del 37.6% al 22.5%).
(Banco Mundial, 2015)

La poblaciébn econ6micamente activa urbana nacional se encuentra distribuida

de la siguiente forma:

A nivel nacional la investigacion realizada presenta que el empleo adecuado
para el mes de marzo de 2015 es de 43.7% de la poblacion econémicamente
activa, a comparacion con el mismo mes del afio 2014 que representa el 45.5%,
presentando una disminucion de 1.8 puntos porcentuales. El empleo
inadecuado en marzo de 2015 representa el 52.1%, a comparacion del mismo
mes de 2014 que representa el 49.4%, esto evidencia un crecimiento anual de
2.65 puntos porcentuales. La tasa de desempleo para el mismo periodo de

estudio representa el 3.8% en el 2015, frente al 4.9% en el 2014. En la ciudad
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de Guayaquil para marzo de 2015 la tasa de desempleo presenta una reduccién
de 2.35 puntos porcentuales en comparacién al 2014. (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2015)

Tabla 8. Empleo adecuado, inadecuado y tasa de desempleo

. Marzo de Marzo de o
Variable Variacion
2015 2014
Empleo Adecuado de la PEA 43.7 % 45.5% 1.8%
Empleo Inadecuado 52.1% 49.4% 2.65%
Tasa de desempleo 3.8% 4.9% 1.1%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticay Censos, Encuesta Nacional de
Empleo y Subempleo
Elaboracion: Los Autores
El empleo adecuado de la poblacion econémicamente activa ha sufrido una
variacion porcentual minima en comparacion con el afio anterior, mientras que

la tasa de desempleo representa reduccion.

En la ciudad de Guayaquil la variacién histérica de la tasa de empleo adecuado

se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 9. Tasa de empleo adecuado de la ciudad de Guayaquil, marzo 2008-
2015 (En porcentaje de la PEA)

Mar/ Mar/ Mar/ Mar/ Mar/ Mar/ Mar/ Mar/
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Ciudad

Guayaquil = 49.2% @ 43.3%  46.5% 47% | 56.3% 55.1% 59.1% 63.5%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticay Censos, Encuesta Nacional de
Empleo y Subempleo
Elaboracion: Los Autores

Para la variable “Tipo de empleo”, el ingreso laboral promedio por tipo de
ocupacion a nivel urbano comprendido entre los periodos marzo de 2008 a
marzo de 2015 se encuentra representado con un incremento sostenido hasta

marzo de 2014, en el 2015 sufre una pequefia reduccion porcentual.
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Los datos se encuentran representados en el siguiente gréfico:

llustracion 10. Ingreso laboral promedio por tipo de ocupacién a nivel
urbano, marzo 2008-2015 (En délares corrientes)
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
Elaboracion: Instituto Nacional de Estadisticay Censos

El promedio total de los afios de trabajo de la poblacién con empleo a nivel
urbano es de 9 afos (Total a marzo de 2015), este estudio incluye hombres y
mujeres. En el 2013 presento la valoracion mas alta con 9.7, a partir de ese afio

empieza un decrecimiento.

llustracién 11. Promedio de afios de trabajo por sexo a nivel urbano,

marzo 2008-2015
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
Elaboracion: Instituto Nacional de Estadisticay Censos
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Dentro de la investigacion se consideraron variables como: Densidad de la
poblacion, parque automotor, estilos de vida, por citar algunos. Considerando

que el proyecto de estudio se encuentra en el sector automotriz.

En lo que respecta a la informacion de mercado. Segun datos del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, la poblacién del ecuador en el afio 2014 es
de 16°027,466 habitantes, siendo Guayas la provincia con mayor cantidad de
habitantes 3'645.483, y con un (49,8% Hombres y 50,2 Mujeres), seguido de la
provincia de Pichincha con 2°576.287 habitantes y con un (48,7 Hombres y 51,3

Mujeres).

En la ilustracion 12 se puede observar la cantidad de Poblacién del Ecuador
con respecto al afio 2014, ademas de los datos del parque automotor del mismo
aflo. Se puede resaltar la relacion habitantes versus vehiculos, donde se
presentd que una poblacién de 16 millones habitantes obtiene un 7,33% en
relacion a los vehiculos, es decir por cada 7 habitantes existe 1 vehiculo. Esta
informacion presentada en el 2014 en relacion con el afio 2013 sufre una
variacion del 5.49%, mientras que en el 2013 con relacion al afio 2012 sufrid

una variacion de -6.29%.

La poblacién en relacion habitante-vehiculo no ha sufrido variacion considerable
(afio 2013: 7.58; afio 2014: 7.33). (Asociaciéon de Empresas Automotrices del
Ecuador, 2015)

llustracion 12. Relacion habitantes/vehiculos afio 2013-2014

Datos Generales Datos Generales
Poblacion 2013 15.662.618 Poblacion 2014 16.027.466
Parque Automotor 2.065.975 Parque Automotor 2.186.035
Relaciéon Relacién

7.58 7.33
habitantes/vehiculos habitantes/vehiculos
Ventas Totales 2013 113.812 Ventas Totales 2013 120.060
Variacion 2013/2012 -6,29% Variacién 2014/2013 5,49%

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador
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En el ultimo censo poblacional realizado por el Instituto de Nacional de
Estadisticas y Censos en el 2011, se presentaron los siguientes resultados:

Nivel socioeconémico agregado:
A:1.9% B:11.2% C+:22.8% C-:49.3% D:14.9%

Se define que en el estrato A en mas del 80% de los hogares poseen hasta dos
vehiculos exclusivos para el hogar, mientras que el estrato B en promedio los
hogares poseen un vehiculo exclusivo para el hogar. Dentro del nivel C+ los
hogares no poseen vehiculo. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2011)

Tabla 10. Factor social

Nivel de impacto
. 5 1
Factor Social 4 3 2
MUY MUY
ALTO | MEDIO | BAJO
ALTO BAJO
Empleo adecuado de la poblacion 5
econémicamente activa.
Tasa de desempleo. 1
Crecimiento de los ingresos 3
laborales promedios.
Divisiéon de clases sociales. 3
Total 6 2 1

Calificacion: 2.25 (Bajo)

Elaboracion: Los Autores

La calificacion del factor social es baja, ya que existen diversas variables que
permiten inferir que la poblacibn econémicamente activa dispone de ingresos
estables, en condiciones favorables, que permiten mantener su capacidad de
compra, impulsando el comercio interno. La tasa de desempleo ha mantenido la
tendencia a la baja, mientras que las condiciones de clases sociales han visto

un impacto de alto aporte al crecimiento economico. El empleo adecuado se
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representa con un 43.7% con un minimo incremento en referencia con el afio
anterior. Esta variable aporta a un nivel de impacto bajo para la empresa, ya
gue se obtienen ingresos arriba del promedio con capacidad de ser mas activos
en el comercio. La tasa de desempleo sigue decreciendo dando como nivel de

muy bajo impacto.
2.2.4 Factor Tecnologico
El ecuatoriano que compra ‘online’ es de clase media

Segun el articulo publicado por el diario EI Comercio, las compras por internet
se encuentran concentradas en mayores proporciones en Quito y Guayaquil,

donde la tendencia es visitar tiendas virtuales.

Segun Leonardo Otatti, presidente de la Comisién Sectorial d Desarrolladores
de Software de la Camara de Comercio de Guayaquil, cree que la oferta de
productos ‘on line’ basa su crecimiento en sistemas mas seguros y de poca
complejidad en operarlos. Leonardo sefiala que uno de los principales factores
determinantes depende de que la generacion millennials (nacidos a mediados
de los ochenta y noventa) posea la capacidad de utilizar servicios financieros.
Estos son los principales compradores.

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica y censos el grupo que utiliza
mas internet en el pais tiene entre 16 y 24 afios con el 59.4%. (Diario El
Comercio, 2014)

67% de las conexiones a internet en Ecuador se hara a través del celular
en el 2020

Segun datos de GSMA Intelligence difundidos en el marco del Mobile World
Congress, el 67% de las conexiones a internet en el pais, seran a través de
smartphones. Las conexiones a la red mediante celulares inteligentes para
finales del afio 2014 alcanzaron el 35%, cifra que se duplicaria para el 2020.
(Diario El Universo, 2015)
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Este panorama representa oportunidades para establecer ventajas competitivas
en el mercado que maneja la empresa Rosswheel, estableciendo estrategias
gue se encuentren direccionadas hacia las tendencias de los consumidores,

dando mayor agilidad en la comercializacion de los canales de distribucion.

Tabla 11. Factor tecnoldgico

Nivel de impacto
. 5 1
Factor Tecnoldgico 4 3 2
MUY MUY
ALTO | MEDIO | BAJO
ALTO BAJO
Uso de medios web para 4
comunicar los productos.
Sistemas informaticos para
gestionar relaciones con los 3
clientes. (CRM)
Total 4 3

Calificacion: 3.5 (Alto)

Elaboracion: Los Autores

El impacto del factor tecnolégico es alto, ya que el uso de nuevas tecnologias
informaticas para interactuar con el cliente es de vital importancia. La tendencia
creciente en el pais de realizar compras mediante paginas virtuales, hacen que
se genere valor para el cliente al momento de comprar. Estas herramientas
permiten que las empresas puedan retroalimentarse con informacion valiosa de
los clientes, ya que al conocer sus gustos, preferencias, se puede marcar
diferenciacion al ofertar productos, ademas de gestionar buena comunicacion,

alcance y cobertura.

En la actualidad, la tecnologia tiene relacion con las buenas gestiones
operacionales de la empresa. Ello puede influir en el desarrollo 6ptimo de
estrategias y retroalimentacion de la empresa. El conocer al canal de
distribucion y a los propios clientes es fundamental en el desarrollo del modelo
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de negocios, puesto que en base a esta informaciébn se pueden establecer
pardmetros orientados hacia las necesidades de los clientes, brindando
satisfaccion absoluta al momento de comprar y en el servicio post-venta, dando

como premisa, ser la mejor opcion del mercado
2.2.5 Analisis PESTA

Tabla 12. Analisis PESTA

Nivel de impacto
5 1
Factores 4 3 2
MUY MUY
ALTO | MEDIO | BAJO
ALTO BAJO
Politico 2
Econdmico 2
Social 2
Tecnolbgico 4
Total 6

Calificacion: 2.5 (Medio)

Elaboracion: Los Autores

De acuerdo a los datos proporcionados en la entrevista con el Gerente
Comercial y de Marketing de la empresa, se pudo constatar la informacién
recolectada (investigacion secundaria para analisis del macroentorno).
Permitiendo definir los factores de cada una de las variables y calificacion antes
expuestas, para analisis PESTA, informacion detallada en tablas, evaluando el

impacto obtenido.

Después de realizar el estudio de los factores, politico-legal, econémico, social
y tecnoldgico, se obtuvo la calificacion de impacto medio donde se destaca que
en el factor politico mencionado en el punto 2.2.1 las principales regulaciones
establecidas por el gobierno, son de bajo impacto, donde se establece que el
producto Unico, principal de la empresa ROSSWHEEL, no sufre ninguna
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restriccion, tanto en los cupos de importacion, como también en las medidas

arancelarias (salvaguardias).

En la actualidad la economia del pais se ha visto afectada por factores externos
gue han dado como resultado medidas restrictivas en importaciones, donde el
gobierno busca incentivar la produccion y consumo nacional. En nuestro
modelo de negocio no existen empresas dedicadas a producir aros, por lo que
la principal fuente de este producto proviene del exterior.

Lo referente al factor social, se evidencia una perspectiva positiva, ya que los
ingresos de la poblacion no han sido afectados, donde el crecimiento es
sostenido a través de los afios. En los puntos donde se han evidenciado

reducciones, estas representan una minima variacion.

La tecnologia es el factor de mayor impacto que se genera en la comunicacion
y comercializacion del producto. La empresa se ve afectada por la falta de
implementacion de las nuevas tecnologias informaticas, donde lo mas valioso
es entregar valor agregado a su cadena de distribucién y por tanto al cliente

final.
2.3 Andlisis del microentorno
2.3.1 Cinco fuerzas de Porter

2.3.1.1 Rivalidad de la industria (Competencia actual)

Dentro de la industria automotriz, existe un crecimiento sostenido, lo que resulta
atractivo al modelo de negocio. Con las politicas de Gobierno que han
repercutido en una limitacion del parque automotor, por lo que es muy
apetecible para las diferentes marcas de la competencia ganar mejores

posiciones, mediante la aplicacion de nuevas estrategias en el canal.

Aqui es importante mencionar que la competencia, que enfrenta Rosswheel, es
agresiva con una cantidad de 18 competidores, que ofrecen una variedad de

marcas en el mercado y diversidad de modelos de aros en distintas medidas y
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aplicacion al cliente. En el anexo 1 se adjunta el modelo de entrevista realizada
al gerente de mercadeo y comercial de la empresa Rosswheel para la

evaluacion de factores tanto internos como externos. (Ver anexo 1)

La capacidad financiera dentro de la linea de negocio es una variable de alto
impacto ,ademas de la exclusividad de marca que resultan una ventaja
competitiva para la empresa, ya que solo se tiene como Unica unidad de
negocios los aros, que a diferencia de los rivales, poseen diferentes lineas de
producto (llantas, accesorios y aros), lo que reduce su capacidad de
concentracion en el producto clave, que permite establecer diferencias

significativas en las operaciones y gestiones de la empresa.

Tabla 13. Rivalidad de la industria

MUY MUY
o _ _ ALTO | MEDIO | BAJO
Rivalidad de la industria ALTO BAJO
4 3 2
5 1
Cobertura de mercado 4
Los productos de los miembros de
la industria tienen una débil 1
diferenciacion.
Los competidores son numerosos .
0 mas o menos del mismo tamario.
Capacidad de poseer una linea de 1
negocio exclusiva del producto.
TOTAL 5 4 2
Calificacion: 2.75 ( Medio)

Elaboracion: Los Autores

Al momento de realizar el analisis de la rivalidad de la industria el impacto es
medio. La cobertura de mercado que tienen los competidores es muy amplia,

llegan al canal minorista sin ningun inconveniente.
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En la ciudad de Guayaquil existe una gran presencia en percha de los
productos competidores, en las distintas zonas comerciales como: portete y la

17, calle manabi y machala.

Se analiz6 lo innovador y diferente que pueden ser este tipo de producto, los
aros se caracterizan por el disefio, modelo, color y acabado.

Las empresas competidoras no cuentan con la exclusividad de marca por parte
de fabricas que le permitan tener un modelo Unico y diferente, que en el caso de
Rosswheel si las tiene, permitiéndole tener ventaja con diferenciacion, lo

importante es que dicha diferenciacion atraiga y mantenga a los clientes.

Rosswheel es lider en el mercado, en la categoria de aros, pero se encuentran

una cantidad de competidores que participan en el mercado.

Para finalizar se analizé una ultima variable que es la capacidad de poseer una
linea de negocio exclusiva del producto, ademas de poseer capacidad
financiera, cuenta con los implementos, recursos para ser una linea de negocio

independiente.

2.3.1.2 Amenaza de Nuevos Competidores

El parque automotor se relaciona de forma directa con el flujo de negocio de la
empresa. El crecimiento sostenido del sector influira en la atractividad para

nuevos competidores.

Se puede observar a empresas que no han participado en el mercado, que en
la actualidad comienzan analizar la posibilidad de ingresar como nuevos

competidores.

Se resalta la dificultad de acceso a los canales de distribucion, ademas de la
dificultad que representa ser un importador exclusivo del producto aros para

vehiculos livianos.

La capacidad de poseer alta fortaleza financiera resalta entre uno de los
factores necesarios para poder ingresar al sector de comercializacion de aros.
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Tabla 14. Amenaza de nuevos competidores

MUY MUY
Amenaza de Nuevos ALTO | MEDIO | BAJO
_ ALTO BAJO
competidores 4 3 2
5 1
Acceso a los canales de 4
distribucion de la industria.
Lealtad del canal a la empresa 3
Rosswheel.
Ventaja significativa basada en la 1
experiencia.
Capacidad Financiera de ingreso al L
negocio.
TOTAL 4 3 2
Calificacion: 2.25 (Bajo)

Elaboracion: Los Autores

Al analizar las variables de la amenaza de nuevos competidores se tiene como

resultado un impacto bajo.

Se considera que un nuevo competidor entrante para poder iniciar en la
comercializacion de aros para vehiculos livianos, tendra que realizar un largo
proceso en cuanto a capacidad de cobertura de zona, estudio de la misma,
canal de distribucién, capacitacion a personal de ventas, producto por citar

algunos puntos.

Se puede notar que los actuales miembros del mercado ya tienen afos de
experiencia en el area, permitiéndoles ganar cierto grado de confianza y lealtad

con sus clientes.

Como se mencion0 anteriormente se necesita de una fuerte capacidad
financiera, ya que este es otro de los requisitos importantes para poder
convertirse en un distribuidor exclusivo, puesto se debe cumplir con un ndmero

alto de cantidad de importacién del producto, adicional de un espacio fisico.
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2.3.1.3 Poder de negociacion de los Proveedores

En este punto el nivel de impacto de este segmento podria considerarse como
bajo, debido a que se posee varios proveedores, limitando por ende el poder de
negociacion de la competencia. En este sector de la economia, practicamente
todas las decisiones de la relacibn comercial entre Rosswheel con los
proveedores, las define e impone la primera de ellas, sobre todo en lo relativo a
volumen negociado, zona donde se puede comercializar el producto, precio de

compra de las unidades, plazo de pago de las mismas, etc.

En definitiva, es este escenario donde el poder de negociacion lo impone
Rosswheel, ademas de condiciones o decisiones. Ahora bien, en la actualidad
existe una tendencia a tratar de analizar a los proveedores mas como un aliado
gue como una fuerza competitiva con quien hay que rivalizar, intentando
generar una relacion mutuamente benéfica de colaboracién. Actualmente se
cuenta con siete fabricas que le proveen los productos. Con 2 de ellas mantiene
la exclusividad (solo puede vender a Rosswheel y disefiar modelos exclusivos

para la marca).

Tabla 15. Poder de negociacion de los proveedores

o MUY MUY
Poder de negociacion de los ALTO | MEDIO | BAJO
ALTO BAJO
Proveedores 4 3 2
5 1
Los productos del proveedor son 5
diferenciados — Exclusividad.
Los costos de cambiar de proveedor
son bajos para los miembros de la 2
industria.
Gran numero de proveedores. 1
TOTAL 3 2 1
Calificacion: 1,99 (Bajo)

Elaboracion: Los Autores
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Los resultados de esta variable se consideran como de impacto bajo.

El poder de negociacion con las fabricas proveedoras se fundamenta en la
produccion de modelos exclusivos para la empresa Rosswheel. Son dos
fabricas proveedoras con las que se establecié este criterio de negociacion.
Con ello se tiene la ventaja de obtener productos diferenciados (disefios
exclusivos) en el mercado, de tal forma que permita marcar ventaja competitiva

de poseer un producto diferenciado e innovador.

Existen un gran numero de fabricas proveedoras que permiten obtener una
amplia capacidad de negociacibn con mejores precios, plazos de entrega,
compensaciones, formas de pago.

2.3.1.4 Poder de negociacion de los Clientes (Canal de Distribucién)

El poder de los clientes en la actualidad se califica de impacto medio.

Este impacto se debe basicamente a que existe gran cantidad de empresas
competidoras dentro del mercado, que si bien estas se dedican a comercializar
accesorios adicionales para vehiculos, esto genera una fuerte competencia, lo
gue permite a los clientes obtener una gran variedad de opciones donde se
presentan la diversidad de marcas, diferentes tipos de disefios, calidad y precio.

Es importante destacar que el miembro del canal valora enormemente la
variable precio como elemento fundamental a la hora de decidir la compra, por
lo tanto las comercializadoras deben trabajar sobre esta situacion para ofrecer
un producto que se adecue a esta circunstancia, ya sea a partir del
otorgamiento de algun descuento o bonificacion, sin que esto altere
sustancialmente su rentabilidad, es comin que en estos modelos los
descuentos los soporte la propia marca Rosswheel, o bien con el desarrollo de

planes de pago que se ajusten al poder adquisitivo de los clientes, etc.

Actualmente Rosswheel cuenta con una cartera de clientes de 431 miembros
del canal de distribucién a nivel nacional, solo en la ciudad de Guayaquil cuenta

con 60 miembros.
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Tabla 16. Poder de negociacion de los clientes

Poder de negociacion de los MUY ALTO | MEDIO | BAJO MUY

Clientes ALTO 4 3 2 BAJO
5 1

Los costos de cambiar a

productos competidores son 1

altos.

Los compradores estdn bien

informados sobre, precios y 3

costos.

Los productos de la industria se

encuentran estandarizados 0 no 5

estan diferenciados.

Los compradores son sensibles

al precio. 4
TOTAL 5 4 3 1

Calificacion: 3,25 (Medio)

Elaboracion: Los Autores

Al analizar este factor, el impacto es medio.

Los miembros del canal al momento de elegir un nuevo proveedor (empresa

distribuidora) tendran altos costos de cambio. Lo que una empresa proveedora

evalla son los montos de créditos, garantias, transportacion, porcentajes de

descuentos, cantidad de pedidos, por citar algunos.

Los productos o marcas competidoras con presencia en el canal se encuentran

estandarizadas, diferenciados solo y Unicamente en lo que respecta a modelos

0 acabados del disefio del producto (aro de magnesio). El factor precio es uno

de los criterios con mayor valor para los miembros del canal al momento de

tomar su decision de compra, debido a los voliumenes de compras que realizan,

donde estos esperan mayores beneficios en lo que respecta a descuentos.
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2.3.1.5 Disponibilidad de Sustitutos

Cuando se habla de los tipos de aros, existen muchos, donde cada uno se usa
para diversas aplicaciones. El mercado no cuenta con productos sustitutos, en
este caso se puede mencionar a los aros de acero que cubren la misma

necesidad del cliente, que son muy diferentes a los aros de magnesio.

Los aros de acero han sido populares debido a que son mas faciles de fabricar
(consisten principalmente en un reborde circular), tienen menores costes de
material, adicional son mas faciles de reparar, desde que se doblan, se pueden
vencer de nuevo en forma. Este tipo de aros no constituyen ningan tipo de
riesgo como un sustituto principal, ya que poseen muchas deficiencias. A lo
largo de la vida util del vehiculo hace que sus partes, piezas o componentes
resulten afectadas de forma prematura. Este producto, desde el punto de vista
estético, es muy simple, presentando una simplicidad en su fabricacion, donde
la materia prima principal es el acero junto con la soldadura, que si bien

garantizan economia, no garantizan seguridad.

Tabla 17. Disponibilidad de sustitutos

MUY MUY
Disponibilidad de Sustitutos | ALTO ALTO | MEDIO | BAJO BAJO
c 4 3 2 L
No se encentran disponibles con )
facilidad o no existen.
Sustitutos tienen precios
atractivos. 4
Sustitutos tienen disefos
comparables o mejor. !
TOTAL 4 2 1
Calificacion: 2.32 (Bajo)

Elaboracion: Los Autores
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Al analizar el factor de disponibilidad de sustitutos se encuentra con impacto
bajo, debido a que no existen sustitutos para el producto, solo se consideran los
aros de acero que como se menciono anteriormente la ventaja que tienen con
los aros de magnesio o0 aleacion es que son mucho mas econémicos, pero las
tendencias del mercado, junto al cliente exigente, prefieren los aros de

magnesio debido a las ventajas o beneficios que ofrece:

Aros de aleacién no necesitan tapacubos, son mucho mas ligeros cuanto menor
es el peso ayuda a aumentar la aceleracion, mejorar el manejo, aumentar la
eficiencia de combustible. Son mejores conductores del calor que las ruedas de
acero. Esto se traduce en la reduccion de la probabilidad de fallo de los frenos,

que es esencial en situaciones de conduccion mas exigentes.

Tabla 18. Andlisis fuerzas de Porter

Nivel de impacto
MUY MUY
Fuerzas de Porter ALTO | MEDIO | BAJO
ALTO BAJO
4 3 2
5 1
Rivalidad de la Industria. 3
Amenaza de nuevos 5
competidores.
Poder de negociacion de )
proveedores.
Poder de negociacién de clientes. 3
Disponibilidad de sustitutos. 2
Total 6 6

Calificacion: 2.40 (Medio)

Elaboracion: Los Autores

Al finalizar el analisis de cada una de las variables que corresponden a las
fuerzas de Porter, se encuentra en un impacto medio (2.40), donde la rivalidad

de la industria, el poder de negociacion con los clientes son los factores de
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mayor influencia, mientras que la amenaza de nuevos competidores, poder de
negociacion de proveedores, disponibilidad de sustitutos poseen un nivel de
influencia de bajo impacto. Se puede establecer como indicadores de
oportunidad la informacion obtenida por medio del analisis de cada fuerza, con
esto se puede disefiar estrategias que permitan reducir los mas altos niveles de
impacto que posee actualmente la empresa mediante la creacion de acciones
ofensivas, con la finalidad de incrementar las fortalezas de la empresa frente a

las fuerzas competitivas existentes.

La calificacion de cada una de las variables se las puede determinar mediante
los resultados de la entrevista realizada al Gerente Comercial y de Marketing de
la empresa Rosswheel. (Hurtado, 2015)

Como se menciona en la rivalidad de la industria, existe una extensa cantidad
de competidores existentes en el mercado, ofreciendo al cliente beneficios o
productos similares a los que oferta la empresa Rosswheel. Esto les permite
ocupar posicidn considerable en el tamafo total del mercado, teniendo
presencia en los puntos de comercializacion de los distintos canales, pudiendo
llegar al cliente final con mayor agresividad.

Los beneficios con los proveedores permiten establecer una ventaja competitiva
para la empresa al poder adquirir modelos exclusivos para la marca Rosswheel,
convirtiendo en atractivo, el portafolio de productos (mejores acabados,

diferentes colores, disefios deportivos, modelos innovadores).

Los miembros del canal son muy sensibles al precio, donde esperan que la
empresa ofrezca mayores beneficios como descuentos o garantias recibidas.
Pasando por un estudio de analisis exhaustivo por parte del area de créedito de
la empresa, el area comercial, si se asigna un mayor porcentaje de cupo en sus
compras analizando el riesgo de pago del cliente. El costo de cambio de
proveedor es de impacto medio debido al tiempo, documentacion, referencias,
beneficios que puede solicitar un proveedor hacia el cliente, que preferira

mantener relaciones comerciales con la empresa.
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Los clientes poseen un poder de negociacion medio, donde el elegir un precio
mas bajo, influira en recibir un producto de baja calidad. Se tiene un alto costo
de cambio de proveedores, ya sea este por varios motivos como el cupo de
crédito, presupuesto de compra, plazos de pago, descuentos adicionales o

negociaciones puntuales de acuerdo al tipo de cliente (miembro del canal).

El factor de productos sustitutos posee el mas bajo impacto, ya que al no existir
un sustituto directo se convierte en fortaleza para la empresa comercializadora.
Se puede establecer la diversidad de beneficios que ofrece el tener un producto

de alta calidad.

2.3.2 Andlisis de la cadena de valor

llustracion 13. Cadena de valor

INFRAESTUCTURA: MANTENIMIENTO DE LAS
INSTALACIONES
ACTIVIDADES (Administracidn, costos y elaboracién de presupuestos)
9%
DE
APOYO ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS
(Reclutamiento y seleccion de personal, remuneracion
de empleados y capacitaciones)
\_ J
Logistica Logistica Marketing y Servicio
Interna Externa Ventas Post Venta
- N p N ) N e
- Seleccion y
evaluacion de - Identificar Alici
proveedores  de planear la red - Andlisis  de )
productos. de distribucién. mercado. - Garantias
- Ejecuta el pedido 3 Canal - Fuerza de ventas - Recepcion de
s - . p : d Devoluciones.
- Importacion de minorista. {omouones e
productos. - Distribucion de venta en
- Recepcién de productos. producto; L
pedidos. - Comunicacion
- Control de pago
\ J \ J \ y, \ /

Fuente: Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores
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Logistica Interna

La empresa cuenta con una cantidad de alrededor de 7 proveedores (Fabricas
que elaboran los rines) de origen China, con 2 de ellas se mantiene una
exclusividad, donde solo pueden vender a la empresa Rosswheel.

Dos veces al afo el presidente de la compaiiia, junto al jefe de producto viajan
hasta Shangai a ferias, con el objetivo de iniciar relaciones comerciales con
nuevos proveedores, analizar la calidad, disefios y modelos del producto.

El jefe de producto es el encargado de las compras donde se realizan pedidos 2
veces al afio (cada semestre).

Cada mes llegan de 1 a 3 6rdenes nuevas al puerto con alrededor de 20 a 40
modelos de productos (juegos de aros por modelo).

El departamento de importaciones es el encargado de coordinar la recepcion
del producto del puerto hacia la bodega, que es el responsable del conteo,
ademas de la verificacion del producto. Una vez finalizado el proceso de
bodega pasa al area de producto que es el encargado de revisar el producto

(control de calidad).
Logistica Externa

Una vez que al producto se le realice la verificacion de calidad por el area
encargada, previa su aprobacion, este se ingresa al sistema de inventario de la
empresa (Bodega), luego se procede a realizar la distribucién hacia los canales
de distribucion. (Cuando el producto se empiece a facturar en una orden de
pedido emitida por el area comercial).

Marketing y Venta

El 4rea de ventas es el responsable de gestionar la comercializacion del
producto a cada uno de los integrantes de los canales de distribucion. Se
cuenta con una red de 6ptima de vendedores. Marketing disefa la herramienta
(catalogos de productos digitales) para entrega a cada uno de los asesores una

vez que la orden de producto se encuentre liberada para la gestion de venta.
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La presencia de material publicitario en el canal, capacitacion de merchandising
a los vendedores, incentivos, activaciones de marca son muchas de las
variables que no se estan tomando en consideracion para que la comunicacion

0 acciones en el canal lleguen de manera oportuna.
Servicio Post Venta

El Servicio que la empresa proporciona es mediante la garantia que se les da a
los productos, donde el miembro del canal puede contactar al Call-Center
donde se atenderan los requerimientos, en temas de devoluciones, faltantes de

mercaderia o falla del producto.

Tabla 19. Andlisis cadena de valor

CADENA DE Logistica _ Logistica | Marketing o
Operaciones Servicio
VALOR Interna Externa | y Ventas
Infraestructura 3 3 4 4 4
Talento
4 3 4 2 2
Humano
Desarrollo
o 2 2 2 3 2
Tecnologico
Abastecimiento 4 3 3 2 2

Fuente: Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores

Cada aspecto de la cadena de valor se encuentra representada con la siguiente

escala de incidencia: 1 muy baja, 2 baja, 3 media, 4 alta y 5 muy alta.

La infraestructura representa una de las principales fortalezas de la empresa, ya
que se dispone de bodegas propias con grandes capacidades fisicas, con

espacios adecuados para el correcto almacenamiento del producto.

En referencia con la logistica interna, se valora con un nivel medio de
incidencia, ya que no se realiza la correcta gestion logistica interna para
disponer de la cantidad adecuada de producto, es decir es muchas ocasiones
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no se cubre la demanda por falta de producto. Las operaciones se manejan a
niveles de media incidencia, se puede mencionar que la falta de prevision,
estudio de mercado, hace que las operaciones no sean Optimas, dando como

resultado la afectacion a la logistica interna.

La logistica externa posee alta ponderacion, ya que esta se la realiza con
proveedores externos, que cumplen con la correcta distribucion del producto a
los canales, cumpliendo con tiempo de entrega junto con la correcta

manipulacion del producto.

El servicio en relacion a la infraestructura se encuentra valorado con un nivel
alto, ya que la capacidad fisica para atender a los clientes tanto internos como
externos, son Optimos, siendo esta una fortaleza para entregar un valor

agregado a los procesos internos y comerciales.

El talento humano es calificado con un nivel alto en relacion con la logistica
interna, este cumple con los indicadores establecidos al realizar sus actividades

laborales, seguido de un nivel medio con respecto a las operaciones.

En los niveles bajos se encuentran las areas de marketing, ventas y servicio,
puesto que se presentan problemas como: respuesta tardia a reclamos,
devoluciones en cantidades numerosas, falta de gestion en los canales de

distribucion.

La falta de capacitacién al personal, afecta al desarrollo de cada una de las
actividades, lo que influye en la reduccion de la ventaja competitiva de la

compaifiia.

El factor tecnoldgico representa una de las mayores debilidades para la
empresa, puesto que no se utilizan nuevos sistemas y/o herramientas
tecnologias, lo que disminuye la efectividad en la gestidbn de comercializacion

en aspectos generales de la empresa.
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La empresa cuenta con el sistema (Dobra), que es vital para toda la empresa en
cada una de sus areas, actualmente se encuentran creados modulos, que en
muchos de los casos se requieren de un analisis, ya que estos resultan

obsoletos.

Si existe un requerimiento por parte del personal, el departamento de desarrollo
se encuentra presto a atenderlo, permitiendo que se ajuste a las necesidades

del mismo.

Actualmente no existe un manual sobre la funcién de cada uno de los reportes
gue generan o crean los programadores, resultando molestias al personal por la

falta de comunicacion y capacitacion de los mismos.
A continuacién se muestra el sistema utilizado por la empresa.

llustracion 14. Sistema DOBRA

3 DOBRA Empresarial - Autoradiador - Version 722951 SE=

Archivo  Ver | Herramientas | Gerencia  Favoritos

AREA FINANCIERA
ico [N .—
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Organizador Empresarial »
il ActivosFijos 3 Facturas de Venta Copyriht®) 2000 Laborserios Codetek 5. A, Tods ks derechas reservadcs
Proveeduria 3 Facturas de Venta OUTLET
:;‘;ﬁg:f”;f‘?’“ Acreedores ¥ nerse informado todo ¢ tempo: Devoluciones
DOBRA® y para Servicio de Rentas Intemas » Comisiones
campeender bs proc )
el sisema. Control de Vehiculo 4

eluniverso.com
Ordenes de Venta
i |a empresa, El acontecer nacona
Bcados, ete. losmayores diarios ¢ Ordenes-Productos No Despachados

Asistencia técni( AREA OPERATIVA

Si necesita ayuda, Productos facturados
puede solicar ecuatorianos.com
Asistencia Téeica Clientes ¥ |para medir y Un portal l directori Productos Devueltos
telefGnica decta al; H i Ventas .
553 (4 16788 0 Cobranzas 3 turfstico del pais. Ventas de Productos
tambien, puede Productos } tesarial Ventas Mensuales Clientes
enviamas s .
omentzres y Compras » Baueusted Grafico Mejores Productos
sugerencias 3 b \ < v Costos
ERm Comisiones y Bonos 3 Ventas Mensuales Productos
Opciones 7
CODETEKS.A.|  Comisiones y Bonos Almacenes ’ Pr’ " Ventas por Proveedor
Candztess 2 nuestr arimetros e P
I Importaciones » Ventas por Proveedor (Costos)
it en Intenet® P 5 o
] p| e P Mddulos generados
servicos, -
promaciones, me) Logistica & Bodega » Lol Productos Facturados
al prochto Marketing »|  DOCUMENTOS Ventas Mensuales Clientes (Costos) (|nf0l‘me)
Pedidos de Clientes
AREA GERENCIAL Cotizacion de Venta
Ordenes en Proceso
Orden de Venta CTRL+O
z Gerencial 4 Orcen de Venta Empleadis Pedidos en Procesos
Areaspg o — FHEM; :n @ mpieados . Pedidos Procesados
AREA SISTEMA Fa(tula dEVEnla - trl+ Ventas Perdidas
Sequridad » adurz N e Venta a Empleados Ventas de estricto contado por periodo
Devolucion en Venta ’
Sistema } c Ventas de estricto contado (pendientes)
Help Desk » s Refacturar Orden

Devolucién de Dinero

. Andlisis de Ventas V5 Stock
Comisiones -
T Consolidacién de Ordenes
onitadevespactio Catélogo de Ventas por Cliente
Devoluciones de Empleados
Productos Facturados por vendedor

Factura de Venta QUTLET - S
Cupos y Condiciones

Proceso de PROCESOS ¥ Ventas Netas

Productos en Despacho

Facturacion EEE (o< oo e

——

Fuente: Rosswheel, 2015
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2.4 Andlisis estratégico situacional
2.4.1 Ciclo de vida del producto

Para realizar el analisis del ciclo de vida del producto en la ciudad de Guayaquil,
se consideraron los datos proporcionados por la empresa Rosswheel, estos
datos son las ventas del mercado total en los ultimos 5 afios (2010-2015).
Segun el analisis de la curva de crecimiento, el producto se encuentra en una

etapa de crecimiento.

Tabla 20. Ventas mercado Guayaquil

ANO VENTAS

2010 $ 2,955,647.78
2011 $ 3,840,253.74
2012 $ 3,875,699.21
2013 $ 4,179,629.73
2014 $ 4,340,765.32

Fuente: Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores

llustracion 15. Ciclo de vida del producto
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Fuente: Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores
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2.4.2 Participacion de mercado

Segun datos proporcionados por la empresa Rosswheel, donde se detalla la
participacion de los competidores en el mercado ecuatoriano la empresa es

lider en la categoria de aros de vehiculos livianos.

llustracion 16. Participacion de mercado

PARTICIPACION

W ROSSWHEEL

m AROMOTOR

m JIMENEZ

B FERREMUNDO S.A

B LITOREY S.A

B COMERCIAL SURTILLANTA

W FEGOAUTO

B COSMOLLANTA IMPORTADORA
B COMERCIAL BELEN

B VEGA IMPORTADOR

m COMERCIAL CISNERO - KUMHO
IMPORTADORA

B AUTOLLANTA

W JIMENEZ CARLOS IMPORTADOR

 RIOFRIO IMPORTADOR

Fuente: Rosswheel, 2015
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En el presente informe se detalla el porcentaje de participacion de la empresa
comprendido del mes de enero de 2015 a marzo de 2015 a nivel nacional.

Tabla 21. Participacion en unidades importadas

N Soc UNIDAI?)ES %

RAZON IAL ENERO - ,
MARZO PARTICIPACION

ROSSWHEEL 13112 24%

IMPOR EXPORT AROMOTOR CIA. 8927 16%

LTDA

JIMENEZ FRANKLIN 5181 9%

COMPANIA FERREMUNDO S.A 4488 8%

LITOREY S.A 3668 7%

COMERCIAL Y DISTRIBUIDORA 3567 7%

SURTILLANTAS CIA. LTDA

/ISURTITONER&COPIER CIA LTDA

FEGOAUTO S.A 2512 5%

COSMOLLANTA IMPORTADORA 2286 4%

CIA. LTDA

CABRERA MARCO ANTONIO / 2224 4%

COMERCIAL BELEN

VEGA JORGE PATRICIO 1556 3%

COMERCIAL CISNEROS 1465 3%

IMPORTADORA KUMHO CIA LTDA.

AUTOLLANTA 1324 2%

JIMENEZ CARLOS ROBERTO 1012 2%

RIOFRIO ZOLIA AMADA 868 2%

LOZADA EDWIN EMILIO 867 2%

IMPORTADORA FABRICIO GUZMAN 744 1%

MR. TIRES S.A

POSSO MARCELO 576 1%

BONILLA LAMAS LUIS 489 1%

TOTAL 54866 100%

Fuente: Corporacion Aduanera del Ecuador, 2015

La empresa Rosswheel posee un 24% de particion de mercado, seguido por
Aromotor en segunda posicion con un 16%, en tercera posicion se encuentra el

importador Jiménez Franklin con un 9%.
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2.4.3 Anélisis F.O.D.A.

4 A

- Condicién financiera solida,

FORTALEZAS

con amplios recursos para
crecer.

- Alta capacidad de
infraestructura.

- Numero Optimo de personal
en la gestion de logistica.

- Amplia Cobertura geogréfica.

- Fuerza de ventas optima, en
namero de integrantes y en
cumplimiento de presupuesto.

\_ /
4 A

- El producto (Aros) no posee

barreras de importacion
(salvaguardias - Ccupos
limitados).

- No existen fabricantes

nacionales de aros deportivos.

- Exclusividad de disefios por
parte de proveedores.

- No existen
sustitutos.

- Importante dinamismo del

productos

sector automotriz.

OPORTUNIDADES
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DEBILIDADES

( Desatrrollo Tecnoldgico

deficiente.

- Falta de
sobre las
devoluciones en el
distribucion.

- Alta tasa de devoluciones del
Producto

- Tiempo  deficiente
abastecimiento del producto.

- Falta de capacitacion al
personal.

- Carencia de actividades de
comunicacién en el canal de

retroalimentacion
causas de
canal de

de

4 A

- Incremento de la rivalidad en
la industria debido a las
minimas barreras de entrada
del producto (importacion).

- Gran numero de proveedores
gue podrian establecer politicas
de comercializacion iguales a
las de la empresa.

- Mantener la reduccion de
importaciéon en el numero de

vehiculos para el 2016.

AMENAZAS



F.O.F. A-D.O.D.A
Fortalezas — Oportunidades

En la relacion de estos cuadrantes podemos utilizar estrategias ofensivas, ya
gue el producto no posee barreras de importaciones, donde se posee una fuerte
condicion financiera, seguido de un capital humano apto tanto en nimero como
en capacidades. Se obtiene una fuerte diferenciacion en cuanto a producto, ya

gue se tiene exclusividad en disefios por parte del fabricante.

Las estrategias a desarrollar en estos cuadrantes son:

e Ampliar los canales de distribucién detallistas, con mayor cobertura del

mercado local, mediante el incremento de volimenes de importacion.

e Al no existir productos sustitutos en el mercado, la exclusividad que nos
ofrecen nuestros proveedores, se estableceran disefios innovadores para
cada uno de los segmentos, con la ayuda de una investigacion de
mercado brindando los resultados en base a gustos, preferencias o

tendencias.
Fortalezas — Amenazas

Si bien la empresa tiene condiciones financieras solidas, claramente puede
expandir su mercado nacional, desarrollando sus sistemas tecnoldgicos,
obteniendo valiosas mejoras en las operaciones. La estrategia consiste en
utilizar todas las altas capacidades para minimizar los problemas existentes en

el canal de distribucion.

e Actividades de comunicacidon en relacién con el canal, con el fin de

obtener ventaja competitiva, minimizando el riesgo con los competidores.

e Apoyo en actividades de Trade en el canal (capacitaciones vy

activaciones).

54



Debilidades — Oportunidades

La estrategia consiste en obtener retroalimentacion de parte de los canales,
para poder atacar a las principales causas que generan la baja rotacion en el
punto de venta. Se debe establecer una mejor gestion de abastecimiento en

cuanto a cantidad de producto en bodega.

e Plan de pedidos de productos, presupuesto de compras semestral,
gracias al poder de negociaciéon con los proveedores del producto,
generando el abastecimiento de modelos nuevos e innovadores de

acuerdo a las necesidades del mercado

e Campafia con Call-Center (recordacion de politicas de devoluciones y

garantias), ademas de una encuesta de satisfaccion.

Debilidades — Amenazas

Con la elaboracion de una Optima gestion en los canales de distribucién junto
con los clientes finales, se lograra crecer en posicionamiento, lo que permitira
ser mas agresivos con los rivales de la industria en un mercado que podria
seguir sufriendo cambios negativos. El uso de nuevas tecnologias permitird
reducir las debilidades de la empresa, permitiendo establecer ventaja frente a

las posibles amenazas que podrian afectar a la empresa.

e Ampliar el conocimiento del mercado, los integrantes de los canales de
distribucion, los consumidores finales para alinear estrategias
promocidénales que empujen al producto a través del canal de

distribucion.

e Fortalecer imagen del producto y/o marca mediante publicidad tradicional
mediante el uso de medios radiales y publicidad no tradicional como

activaciones de marcas en el sitio (canal de distribucion)
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2.4.4 Analisis EFE - EFl y McKinsey
2.4.4.1 Andlisis EFE

Tabla 22. Analisis EFE

o Valor
OPORTUNIDADES Peso | Calificacion
ponderado
El producto (Aros) no posee barreras de
importacion  (salvaguardias - cupos | 0,15 4 0,6
limitados).
No existen fabricantes nacionales de aros
, 0,15 4 0,6
deportivos.
Exclusividad de diseiflos por parte de
0,15 4 0,6
proveedores.
No existen productos sustitutos. 0,1 3 0,3
Importante  dinamismo  del  sector
. 0,08 3 0,24
automotriz.
AMENAZAS 0
Incremento de la rivalidad en la industria
debido a las minimas barreras de entrada | 0,15 2 0,3
del producto (importacion).
Gran numero de proveedores que podrian
establecer politicas de comercializacion | 0,12 2 0,24
iguales a las de la empresa Rosswheel.
Mantener la reduccién de importacién en
7 Ve 0,1 1 0,1
el numero de vehiculos para el 2016.
TOTAL 1 2,98

Elaboracion: Los Autores

El resultado de la matriz de evaluacion de factores externos es de 2.98. Los
factores que poseen mayor ponderacion en los factores externos de la empresa

son las barreras de importacién con una valoracién de 0,15. La fabricacion del
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producto aros para vehiculos livianos a nivel local, recibe un calificacion de
0,15, seguido de la exclusividad de disefios por parte de los proveedores con la

misma calificacion.

El resultado demuestra que el mercado es atractivo, esto se debe al crecimiento
histérico sostenido de la industria automotriz, que si bien en los ultimos afios la
industria estd sufriendo una desaceleracion en su crecimiento normal, esta
sigue aumentando en cantidad, lo que representa mayor diversidad en nameros

de clientes.

El producto (aros para vehiculos livianos) no posee salvaguardias, lo que
resulta en la reduccién de los efectos negativos sobre el mismo, a diferencia de
las medidas impuestas para otros productos importados que si han sufrido

incremento en sus precios.

Dentro de la industria local, aun no existen empresas que fabriquen este tipo de
productos (aros para vehiculos livianos), solo existen empresas de fabricacién
de aros para vehiculos pesados, de fabricacion artesanal para vehiculos
livianos, donde la materia prima principal de fabricacién es el acero (convierte a

los aros mas pesados).

Si bien el mercado presenta barreras de entradas minimas (importacion sin
salvaguardias) para formar parte de la distribucion del producto (aros para
vehiculos livianos), se requiere de fuerte capacidad financiera junto a exigentes

condiciones de negociacion con las empresas fabricantes.

La empresa debe establecer estrategias que permitan defender la posicion
actual, donde se busque sinergizar las acciones con los canales de distribucion,
mediante el aprovechamiento de las fortalezas que actualmente posee la

empresa con la busqueda eficiente de brindar apoyo a los clientes externos.

Ademas se busca incrementar la participacion de mercado, aprovechando la

posicion de liderazgo que actualmente posee la empresa.
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2.4.4.2 Anédlisis EFI

Tabla 23. Anélisis EFI

o Valor
FORTALEZAS Peso | Calificacion
ponderado
Condicion financiera solida, con amplios
0,12 4 0,48
recursos para crecer.
Buen manejo de logistica interna y alta
. . 0,1 4 0,4
capacidad en la infraestructura.
Numero oOptimo de personal en la gestion
. 0,08 4 0,32
de logistica.
Amplia Cobertura geogréfica. 0,12 4 0,48
Fuerza de ventas optima, en numero de
integrantes y en cumplimiento de| 0,1 4 0,4
presupuesto.
DEBILIDADES
Desarrollo Tecnolégico deficiente. 0,05 2 0,1
Falta de retroalimentacion sobre las causas
de devoluciones en el canal de distribucion.
Alta tasa de devoluciones del producto 0,12 1 0,12
Tiempo deficiente de abastecimiento del
0,03 1 0,03
producto.
Falta de capacitacion al personal. 0,08 1 0,08
Carencia de actividades de comunicacion
L 0,1 2 0,2
en el canal de distribucion.
TOTAL 1 2,71

Elaboracion: Los Autores

El resultado de la matriz de Evaluacion de Factores Internos de 2.71, lo que

representa a una empresa competitiva que se encuentra por encima del

promedio.
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Los factores que poseen una calificacion ponderada de 0,12 son la condicion
financiera solida de la empresa, amplitud de cobertura geogréfica y la alta tasa
devoluciones del producto, seguido de una ponderacién de 0,08 para los
factores como el numero 6ptimo de personal en la gestion de logistica, la falta

de capacitacion del personal.

La matriz es de vital importancia como una herramienta de posicion estratégica
interna, indicando, calificando las fortalezas y debilidades de la compafia

Rosswheel.

Si bien existe una condicion financiera sélida, con capacidades para expansion
también existen debilidades notables, donde estas aportan a mermar la
capacidad competitiva, donde se ha visto afectada directamente la participacion

de mercado.

La capacidad de poder invertir en acciones que permitan establecer ventaja
frente a los competidores actuales es de gran importancia para la empresa,
donde se pueden aprovechar las fortalezas actuales como el talento humano
gue posee la empresa junto a la amplia cobertura de mercado para establecer
mejoras con los miembros del canal, corrigiendo los problemas actuales y/o

minimizando los posibles problemas.

A partir de estos resultados y la influencia de los factores externos, la empresa
deberd cambiar la estrategia, corrigiendo en la prontitud los problemas

evidenciados en esta investigacion.

Considerando las variables de mayor peso y con mayor influencia en la matriz,
analizando cada uno de los procesos junto a las acciones de negocio que se
tomarian en cada uno de los factores, donde se busca la mejora continua de los
procesos deficientes que posee la empresa, buscando el beneficio entre la
empresa, sus clientes (canal de distribucion) y los consumidores finales, donde
a estos ultimos se tiene como prioridad comunicar los beneficios que brinda el

producto (aros para vehiculos livianos).
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2.4.4.3 McKinsey

llustracion 17. Matriz McKinsey

Desarrollo Crecimiento

Alto Selectivo Ofensivo

Competitividad

Perfil Bajo

Bajo Medio Alto
Atractividad

Fuente: Mckinsey
Elaboracion: Los Autores

En la matriz McKinsey la ubicacion de la empresa Rosswheel esta en el
cuadrante medio con tendencia al cuadrante alto en referencia a su atractividad,
en lo referente a la competitividad se puede observar una empresa competitiva
pero con falencias que pueden reducir la participacion del mercado,

presentando efectos negativos para el desarrollo de la unidad de negocios.

En base a estos resultados se debera tomar un plan de accion que permita
establecer un enfoque diferencial al momento de realizar las operaciones, para
asi brindar un valor agregado a nuestros clientes a través de nuestros canales
de distribucién, creando lealtad, posicionamiento, representatividad de la marca
frente a un mercado que esta sufriendo los efectos restrictivos de factores

externos.

60



2.5 Conclusiones del capitulo

Los factores politicos legales amenazan con el crecimiento normal de la
industria automotriz, siendo las unidades nuevas (vehiculos) comercializadas un
segmento importante de la empresa. Cabe destacar que este segmento no es el
Gnico de la empresa, pues existe un parque automotor extenso, dejando

muchos segmentos donde se pueden dirigir las estrategias.

En el presente capitulo se puede observar la posicidon de la empresa frente a los
factores tanto internos como externos, donde se puede concluir que la empresa
se encuentra en estandares equilibrados, existen factores externos que
amenazan con su crecimiento donde se deben tomar acciones tanto correctivas
como preventivas para poder incrementar su posicion en el mercado ademas de

ser mas agresivos.

Se puede observar las falencias de la empresa como un indice medular de su
bajo rendimiento, a pesar de poseer una fuerte capacidad financiera, la
empresa debe re direccionar la estrategia, corregir estos problemas expuestos,
ya que si bien se goza de ser lider en el mercado ecuatoriano, la empresa
posee un porcentaje bajo de participacion de mercado en comparacion con el
total de mercado. Esto nos lleva a concluir que existe variedad de rivales que
compiten agresivamente para aumentar su participacion en una industria de

crecimiento sostenido.

Los estudios revelan alta capacidad de la empresa por estar concentrado en
una sola linea de producto (aros para vehiculos livianos), ademas de poseer
amplia experiencia en el mercado, a pesar de esto, se evidencia problemas en
los canales de distribucion, presentado una alta tasa de devoluciones del

producto debido a la baja rotacion en el punto de venta.

La comunicacion de la empresa hacia el cliente final (consumidor del producto
aros para vehiculos livianos) estd dando paso a que la competencia crezca,

tornandose esta, mas agresiva.
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CAPITULO 3. INVESTIGACION DE MERCADO



3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo General

Determinar los factores que influyen en la baja rotacion del producto en los
canales de distribucién de la empresa Rosswheel de la ciudad de Guayaquil

para el mes de Julio del 2015.
3.1.2 Objetivos Especificos

1. Determinar los motivos de devoluciones generadas en el canal de

distribucion.
2. Conocer el proceso de comercializacion en el canal de distribucion.

3. Definir los perfiles, preferencias y motivos de compra del consumidor

final del producto aros.

4. Determinar si las acciones de comunicacién han influido en la compra del
cliente final y evaluar la gestiébn de comercializacion en los miembros del

canal de distribucion.
5. Definir la presencia de marca en el canal de distribucion.
3.2 Disefio investigativo
3.2.1 Tipo de investigacion

“La investigacion descriptiva es aquella que busca definir con claridad un objeto,
el cual puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o

débiles de empresas, algun medio de publicidad o un problema de mercado.’
(Benassini, 2009, p. 45)

Se realizo el tipo de investigacion descriptiva, con el fin de identificar los perfiles
de las personas que consumen el producto aros de vehiculos livianos, ademas

de recopilar informacién sobre los factores que causan la baja rotacion del
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producto en el canal de distribucién, seguido de variables importantes en la
decision de compra, donde se utilizaron las herramientas de investigacion

adecuadas, definiendo estrategias que permitan aplicar correctivos en el canal.
3.2.2 Fuentes de informacion
Primarias

“‘Fuentes primarias: En este caso es necesario recopilar directamente del
mercado los datos necesarios para solucionar el problema planteado. Esta
tarea se realiza utilizando algin procedimiento o técnica de obtencion de

informacion”. (Fernandez, 2004, p. 24)

La informacion primaria se obtuvo a través de los miembros del canal de

distribucion y los consumidores del producto (clientes del canal).
Secundarias

“Fuentes secundarias: proporcionan informacién ya recogida y elaborada
previamente (estadisticas, libros, revistas, estudios anteriores...). En ocasiones
este tipo de fuentes proporciona la informacion necesaria para la realizacion del
estudio y, por tanto, son innecesarias las etapas cuarta y quinta del proceso

metodoldgico”. (Fernandez, 2004, p. 24)

Para la informacion secundaria, se la obtuvo de fuentes como la Asociacion de
Empresas Automotrices del Ecuador y la Comisién de Transito del Ecuador
donde se consiguié informacion con respecto al parque automotor (vehiculos
nuevos y usados) de la provincia del guayas, ademas de informacion relevante

relacionado al desarrollo del proyecto proporcionadas por la empresa.
3.2.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

De acuerdo al tipo de estudio, se realizdé un estudio mixto, donde se trabajaran

con datos cualitativos y cuantitativos.
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3.2.4 Herramientas investigativas

En la tabla 24 se detalla un resumen de la etapa investigativa.

En esta tabla se detalla la fuente de los datos (primaria 0 secundaria), los tipos

de datos (cualitativa y cuantitativa), la herramienta a utilizar (encuesta,

pseudocompra, entrevista a profundidad) y el nUmero de sujetos muéstrales.

Tabla 24. Investigacién de mercados

Objetivos Tipos de .
. Fuente Herramienta Muestra
especificos datos
Primaria | Cuantitativo Encuesta 59
n Entrevista a profundidad
Primaria | Cualitativo (Administradores, 3
propietarios)
Primaria | Cualitativo Pseudocompra 6
Entrevista a profundidad
5 Primaria | Cualitativo (Administradores, 3
propietarios)
- o Entrevista a profundidad
Primaria | Cualitativo o 3
(técnicos)
3 Primaria | Cuantitativo Encuesta 384
Primaria | Cuantitativo Encuesta 384
4 o o Entrevista a profundidad
Primaria | Cualitativo o 3
(técnicos)
Primaria | Cuantitativo Encuesta 59
c Primaria | Cuantitativo Encuesta 384
Primaria | Cualitativo Pseudocompra 6
Primaria | Cualitativo Entrevista a profundidad 3

Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores
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3.2.4.1 Herramientas Cuantitativa
Encuesta

“‘La encuesta es una técnica de investigacion cuantitativa que cumple las
caracteristicas anteriormente comentadas. En ella, el encuestador se pone en
contacto con el encuestado con el fin de obtener informacion, ya sea escrita 0
verbal.” (Merino, Pintado, Sanchez y Grande, 2015, p. 76)

La aplicacién de esta herramienta se encontré dirigida a los miembros del canal
y al consumidor final del producto aros para vehiculos livianos, donde se busco

determinar los comportamientos, motivos y perfiles de compra.
3.2.4.2 Herramientas Cualitativas

La investigacion cualitativa es una “Metodologia de investigacién exploratoria
sin estructura, basada en muestras pequefas, proporciona conocimientos y

comprension del entorno del problema” (Malhotra, 2008).

A continuacion se detallan las herramientas que se utlizaron en la

investigacion:
Entrevista a profundidad

“Es una conversacion que, una vez lograda la confianza entre el entrevistador y
el entrevistado, permite que fluya la informaciébn que no podria obtenerse

mediante un cuestionario tradicional”. (Benassini, 2009, p. 68)

Herramienta que se direcciond para los miembros del canal de distribucion
(administradores, propietarios y técnicos de los establecimientos), en la ciudad
de Guayaquil, para posterior analisis del canal, definiendo la importancia de
apoyo por parte de la empresa en acciones que impulsen la marca Rosswheel a

través de los miembros del canal.
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Pseudo compra

Segun Béez y Pérez de Tudela, (2009) mencionado por Delgado y Buil, (2013)
“En la pseudocompra, el investigador se hace pasar por un cliente potencial que
solicita un presupuesto o simplemente se informa sobre determinados aspectos,

pero no se produce ninguna compra real” (p.12).
3.3 Target de aplicacion
3.3.1 Definicién de la poblacion

Investigacion al canal de distribucion de la empresa Rosswheel.

La poblacibn meta se encontré representada por 60 miembros del canal de

distribucion.
Investigacion al cliente final del producto aros.

La poblacion se encontr6 compuesta por el parque automotor liviano, usados y

nuevos de la provincia del guayas. A continuacion se lo detalla en la tabla 25.

Tabla 25. Poblacion meta
Parque automotor de la provincia del guayas por servicio y

tipo de vehiculo del afio 2014

o _ _ Total
Provincia | Automévil | Camioneta SUV Van
general

Total
274.825 122.286 90.696 | 12.795 | 500.602
Guayas

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador
Elaboracion: Los Autores

El tamafio poblacional es de 500.602 vehiculos livianos, usados y nuevos,

comprendidos en: automovil, camioneta, suv y van.

Se seleccion6 toda la poblacion de la provincia de guayas, ya que existen
factores como la matriculacion de vehiculos de la ciudad de Guayaquil en

localidades aledafas a la ciudad (agencias de matriculacién de la CTE) debido
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al estricto control de la agencia de transito municipal, esto hace que los
propietarios de vehiculos realicen el trdmite en las agencias ubicadas en toda la

provincia del guayas, siendo estos habitantes de la ciudad de Guayaquil.

Segun el articulo publicado por el Diario ElI Universo la mayor parte de
guayaquilefios hacen filas para matricular sus vehiculos en agencias de la
Comision de Transito del Ecuador ubicadas en diferentes ciudades o cantones
de la provincia del guayas, debido a que los usuarios temen que la
matriculacion sea mas estricta en la Agencia de Transito Municipal de la ciudad

de Guayaquil. (Diario El Universo, 2014)

Debido a este factor se determind extender la poblacién meta al nimero total de

vehiculos livianos matriculados en la provincia del guayas.

3.3.2 Definicion de la muestra y tipo de muestreo

Se realiz6 el estudio con un 99% de confianza y el 1% de error. Se utilizé la

herramienta de censo para encuestar a los miembros del canal de distribucion.

Por ser una poblacion finita, es decir menor a 100.000 unidades muestrales se

utilizé la siguiente formula:

ZZ*P*Q*N
T e2(N—1)+ Z2xPx(Q

n

B 2.582 % 0.50 * 0.50 * 60
"= 0.012(60 — 1) + 2.582 = 0.50 = 0.50

6.65 *0.50*0.50* 60
n =
0.0001 (59)+ 6.65 =*0.50*0.50

97
"= 0.0059 + 1.66
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Investigacion a consumidor final del producto aros.

“La muestra de juicio es aquella cuyos elementos se eligen mediante el juicio
personal. Un especialista selecciona la que él considera como muestra ideal

para un estudio especifico”. (Benassini, 2009, p. 192)

El tipo de muestreo que se selecciond para realizar el estudio investigativo
dirigido al consumidor final, es el muestreo no probabilistico, por juicio, basado
en la informacion de fuentes secundarias (Ventas Rosswheel y Parque
automotor). La variable para definir los elementos a investigar, se encuentran

representados por tipo de vehiculos, es decir, automadvil, camioneta, suv y van.

En la investigacion de campo, especificamente para los consumidores finales
del producto aros para vehiculos livianos, la poblacion general que se
selecciond para realizar las encuestas, debieron cumplir como caracteristica
principal la intencion positiva de compra del producto, mientras como variable

diferenciadora, se presentan los distintos tipos de vehiculos.

En la tabla 26 se presentan los datos de vehiculos matriculados, ventas de aros

en doélares y venta de aros en unidades del 2014 por cada tipo de vehiculo.

Tabla 26. Vehiculos matriculados 2014 - Ventas de aros 2014

” Y go3 oL v & c3 3
233 | 0893 So8 [58c | 0o23| 0%328
o SSR | 852R| 8¢ |83,3 292K | S8@ER
=3 235 | E2335| 2l8c |0S83/ 83805 | 8REog
285 | £285| ©2%9 |[c2 FZ289g5| Fzlag
= £ E 25S (263 55 S8 5
Automoévil | 274.825 55% $ 792.354 65% 17.946 69%
Camioneta | 122.286 24% $271.741 22% 5.049 19%
SuUVv 90.696 18% $ 149.616 12% 2.828 11%
Van 12.795 3% $12.260 1% 261 1%
Total
500.602 100% $1.225.971 | 100% 26.080 100%
general

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador - Rosswheel
Elaboracion: Los Autores
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Definicidén de los elementos de investigacion:

Basado en informacion secundaria tomada de la empresa Rosswheel (Cantidad
total de ventas en el 2014 y su representacion porcentual) se establecieron los
elementos por tipo de vehiculo y la proporcién definida por el porcentaje de

ventas de aros comercializados (volumen de ventas).

Se toma un criterio proporcional ya que se tiene la informacién de ventas y
unidades totales comercializadas por cada tipo de vehiculo, donde el
comportamiento de las ventas en el mercado automotriz por tipo, es similar a
las ventas de la empresa Rosswheel. La poblacion meta es de 500.602
vehiculos livianos que es el total del parque automotor de la provincia del

guayas.

Se utilizo la férmula de obtencion de muestra infinita ya que la poblacion es
mayor a 100.000 unidades muéstrales. Se trabajara con el 95% de confianza y

con el 5% de error

72 % P x Q
n =
eZ

1,962 % 0.50 * 0.50
n= 0.052

_3.84%0.50 * 0.50
n= 0.0025
n = 384
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En la tabla 27 se presenta la definicibn de las proporciones establecidas
mediante las ventas totales en ddlares de aros, la representacion porcentual de
las mismas y la definicion de la proporcion del nUumero de encuestas por cada

tipo de vehiculo.

Tabla 27. Definicibn de muestra

Definicion de
Ventas totales en | Ventas totales en i
_ ) namero de
Tipo délares de aros en el porcentaje de
encuestas por
2014 aros en el 2014 .
proporcion
Automovil $792.354 65% 249
Camioneta $271.741 22% 85
SUV $ 149.616 12% 46
Van $12.260 1% 4
Total general $1.225.971 100% 384

Fuente: Rosswheel
Elaboracion: Los Autores

3.3.3 Perfil de aplicacion

La investigacion de mercados se encuentra dirigida a los miembros del canal de
distribucion (Administradores y técnicos), ya que son la fuente de informacién
primaria para conocer con mayor profundidad la problemética actual de la

empresa.

Como actividad adicional se realizara un estudio investigativo al consumidor

final del producto aros para vehiculos livianos.

Se detalla a continuacion en las siguientes tablas los perfiles de los sujetos a
investigacibn donde se especifican las caracteristicas demogréficas de los
sujetos a estudio, el cargo que desempafian en los establecimientos miembros
del canal de distribucion o el cargo que desempefian en sus plazas de trabajo,

la cantidad de individuos sujetos al estudio, junto a la ubicacion.

71



Tabla 28. Perfil de aplicacién de encuestas a los miembros del canal de

distribucién
Sexo Indistinto
Edad Indistinta
Cargo Administradores, propietarios, técnicos.
Tipo de clientes Clientes tipo A, By C
Cantidad 59
Ubicacién Guayaquil

Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

Tabla 29. Perfil de aplicacion de encuestas al consumidor del producto
aros para vehiculos livianos

Sexo Indistinto

Edad Indistinta

Cargo Indistinto
Profesion Indistinta
Cantidad 384
Ubicacion Guayaquil

Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

Tabla 30. Perfil de aplicacién de entrevistas a los miembros del canal de

distribucion
Sexo Indistinto
Edad Indistinta
Cargo Administradores, propietarios, técnicos.
Tipo de clientes Clientes tipo A, By C
Cantidad 3
Ubicacion Guayaquil

Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

72



Tabla 31. Perfil de aplicacién de entrevistas a los miembros del canal de

distribucion

Sexo Indistinto

Edad Indistinta

Cargo Administradores, propietarios, técnicos,

vendedores.
Tipo de clientes Clientes tipo A,By C

Cantidad 6
Ubicacion Guayaquil

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

3.4 Resultados relevantes

Con la investigacion de mercados se esperd determinar los factores que
influyen en la baja rotacion del producto aros para vehiculos livianos en el canal
de distribucién, los motivos que lo generaban, conocer el proceso de
comercializaciéon, definir los perfiles del consumidor final del producto y
presencia de marca, ademas de determinar si las acciones de comunicacion de

la empresa han influido en la compra del producto.

Los resultados relevantes se presentan basados en los objetivos planteados

anteriormente, respondiendo a cada uno de ellos.

La estructura de presentacion de los resultados se encuentra en el siguiente

formato:

¢ Resultados Cuantitativos: Investigacion dirigida a los miembros del canal

de distribucion y los consumidores finales del producto.

¢ Resultados Cualitativos: Investigacion dirigida a los miembros del canal

de distribucion.

Esta informacion se utilizo para la construccion de las estrategias del capitulo 4.
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Resultados cuantitativos (Ver formato de cuestionarios anexo 2)

En el primer objetivo se deseaba determinar los motivos de devoluciones
generadas en el canal de distribucion. De acuerdo a las encuestas realizadas
por la herramienta investigativa del censo a los 59 miembros del canal de

distribucion, se detallan los resultados obtenidos.

Tabla 32.Conoce politicas de devoluciones

DETALLE CANTIDAD |%

No 47 80%
Si 11 18%
Tal véz 1 2%
Total general 59 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

Gréfico 2. Conoce politicas de devoluciones

Cuenta de ID

Devoluciones

Conoce_politicas_devoluciones  ~

ENo mSi mTalvéz

2%

-

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

De los 59 miembros del canal el 80% (47 miembros del canal) no conocian las
politicas establecidas por la empresa en comparacion con un 18% (11

miembros del canal) que si las conocian.
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Relacion conoce las politicas de devoluciones vs calificacion

Se pretendié estudiar, ademas de cruzar variables como el conocimiento en lo
que respecta a politicas y la calificacion asignada por los miembros del canal,

donde se obtuvo lo siguiente.

Tabla 33.Relacion conocimiento y calificacion

DETALLE BUENA MEDIA[N/R Total general
No a7 47
Si 2 9 11
Tal véz 1 1
Total general 2 10 47 59

Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

Gréfico 3. Relacidén conocimiento y calificacion de politicas

Cuenta de ID

CONOCE VS CALIFICACION DEVOLUCIONES

Califica_politicas_devoluciones

B Buena W Media

10

Si Tal véz

Conoce_politicas_devoluciones Y

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

De los 11 miembros del canal que conocian las politicas de devoluciones las
califican como media y solo 1 persona como tal vez, donde esta califica las
politicas como media. Donde se obtuvo un alto indice de desconocimiento por

parte de los entrevistados 47 clientes de la empresa.
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Relacién conoce politicas de devoluciones vs motivo de devolucion

Se analizaron dos tipos de variables de influencia al estudio, el conocimiento
previo de las politicas de devoluciones de la empresa, ademas del motivo por el

cual los miembros del canal devuelven el producto.

Tabla 34.Relacién conocimiento y calificacién

Etiquetas de fila ~ No Si Tal véz Total general
Calidad 2 2
Faltante de Producto 10 10
Mal asesoramiento 8 1 9
Mal Facturacién 1 1
Pedido Mal tomado 1 1 1 3
Rotacién de producto 18 18
Sobrestock de mercaderia 7 9 16
Total general 47 11 1 59

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

Gréfico 4. Relacidén conocimiento y motivo de devolucién

Cuenta de ID

) Conoce_politicas_devoluciones N/

© a mNo
& usi
| HTal véz
I | | H N

CALIDAD FALTANTE DE MAL MAL PEDIDO MAL ROTACION DE SOBRESTOCK DE
PRODUCTO ASESORAMIENTO FACTURACION TOMADO PRODUCTO MERCADERIA

Motivo_devuelve v

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

Los miembros del canal que no conocian las politicas de devoluciones estan
devolviendo el producto por la baja rotacién en el punto de venta, seguido del
sobre stock del producto.

Los miembros del canal que si conocian las politicas de devoluciones en un
gran porcentaje estan devolviendo por causas de sobre stock y el mal
asesoramiento del producto por parte de los agentes vendedores.

76



Relacién motivo de devolucién vs marca

Se determin6 la marca que mayor devolucidén registraba, se cruzaron dos

variables, motivo de devolucion y la marca, donde se obtuvo como resultados lo

siguiente.
Tabla 35.Relacion motivo de devolucion y marca
Faltante de Mal Mal PedidoMal  Rotacionde  Sobrestockde  Total
Etiquetasdefila - Calidad  Producto  asesoramiento Facturacion  tomado producto mercaderia  general
Ballistic 1 1
CapriX 1 2 3
Cobra 1 2 2 1 3 9
Rosswheel 1 7 5 1 1 15 16 46
Total general 2 10 9 1 3 18 16 59
Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores
Gréfico 5. Relacion marcas y motivo de devolucién
(uentadeld
Hotio devuehe !
[ [k}
WFkantsde Producto
M ssesovamient
el Facturacin
WPedido Mal tamado
NN } i de producto
"] B! [ l _ H H ‘mn WSobvestockde mercaderia
BALLISTC CARRIN COBRA ROSSWHEEL
Nora epesents s devolicires 7

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

La marca de mayor devolucion es Rosswheel por rotacion de mercaderia en el
canal de distribucion, seguida del sobre stock de producto.
Caprix y Cobra son otras de las marcas que también devuelve el cliente por la

calidad o el mal asesoramiento.
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Presencia de marca

En el quinto objetivo se desea definir la presencia de marca en el canal de

distribucion, donde se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 36. Calificacion material publicitario

DETALLE CANTIDAD %

Bueno 2 3%
Malo 15 25%
Medio 4 7%
Muy Malo 21 36%
No realiza 17 29%
Total general 59 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

Gréfico 6. Calificacion de material publicitario

Cuenta de ID

Material Publicitario

Negociacion_Material_publicitarioc ~

EBueno ®Malo Medio ™ Muy Malo ™ No realiza

3%

AN
‘ 7%

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

La calificacion que le dan al material publicitario un 36% la califica como muy
mala y un 29% como no realizadas. La empresa Rosswheel no se encuentra
realizando gestién en el canal de distribucion, especialmente con clientes

calificado como C (ley de Pareto - data de la empresa).
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Relacion de la empresay beneficios

Se determind analizar dos tipos de variables que respondan la calificacion en lo

gue respecta a la relacién que tiene la empresa con los miembros del canal y

las distintas opiniones de los clientes que permitié determinar los beneficios que

buscan al momento de realizar una compra, presentandose los resultados de tal

manera en la tabla y grafico siguiente.

Tabla 37. Calificacion relacion y beneficios

Etiquetas de fila ~ Descuentos adicionales Exhihidores Productos complementarios Productos exclusivos Promociones Total general

Excelente 2 2 2
Mala 4 1 1 1
Media 11 1 3 5 10
Muy Buena 5 2 3 3 2
Muy Mala 1

Total general 2 b 1 9 15

Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

Grafico 7. Calificacion relaciéon y beneficios

b
1
30
15
1
59

(uenfa de ID

RELACION V'S BENEFICIOS

Beneficios_qustaria

1 Descuentos adicionales W Exhibidores B Productos complementarios B Productos exclusivos B Promociones

1
e

Brcelente Mala Media Niuy Buena Muy Mala

(alfica_relecion_empresa v

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

79



Descuentos adicionales y promociones son las variables de mayor peso para
los encuestados. Los miembros del canal que califican la relacion de la empresa
como media alrededor del 50% (30 miembros del canal), les gustaria recibir
mayores promociones y descuentos, seguido de productos exclusivos por la

empresa.

Resultados de encuestas al cliente final

Perfiles del consumidor del producto aros para vehiculos livianos

En el tercer objetivo se desea definir los perfiles, preferencias y motivos de
compra de los consumidores finales, donde se obtuvo la siguiente
informacion: Se realizaron 384 encuestas a consumidores que desean comprar
el producto (aros para vehiculos livianos), donde el 88% de los encuestados
son de género masculino, frente al 12% de encuestados que son de género
femenino. De los 384 encuestados el 93% poseen vehiculo propio, mientras

gue el 7% no poseen vehiculo propio, pero son usuarios del vehiculo.

El 77% de los encuestados de género masculino se encuentran en un rango de
edad entre 24 a 29 afios de edad. El género femenino consta del 23% de los
encuestados en el mismo rango de edad. Para el rango de edad comprendido
entre 30 a 39 afios, el género masculino es del 85% mientras el género
femenino es del 15%. En el rango de edad de 40 a 49 afios el género masculino
es del 99% mientras que el femenino es del 1%. En el Ultimo rango de edad de
60 a 65 afios el 100% son hombre. En los perfiles que se identifican los
encuestados a nivel general sin distincion de sexo, en la variable “deportivo” es
del 24%, el 20% con la variable “elegante”, 4% para la variable “clasico”, 17%
para la variable “exclusivo”, 16% “extremo” y 19% “original” .

En lo referente a los motivos de compra de los encuestados, el 67% lo haria por
personalizacion, el 19% por duracion, el 5% por maniobrabilidad y rendimiento
respectivamente, mientras que el 4% por la funcionalidad del producto (aro para
vehiculos livianos). En la tabla 38 se presentan los resultados referentes al

perfil del consumidor antes explicados.
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La explicacion de esta tabla se encuentra en el texto anterior (Pag. 80), donde se detalla la informacion presentada.

Tabla 38. Perfil del consumidor

Vehicul : ; e
eniculo Perfil que se identifica
propio
Edad 2 = S = = ©
Si No (@] @)} % = — (@]
8 Q -— [3) 1% fu

24 a?29 66% | 34% | 33% | 16% | 2% | 21% | 12% | 16%

30 a39 98% 2% | 23% | 22% | 5% | 18% | 14% | 18%

40 a 49 100% | 0% | 23% | 20% | 4% | 11% | 21% | 21%

50 a 59 100% | 0% | 12% | 13% | 6% | 13% | 25% | 31%

60 a 65 100% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 50% | 50 %

93% 7% | 24% | 20% | 4% | 17% | 16% | 19%

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

TOTAL
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Factores de importancia para el consumidor del producto aros para

vehiculos livianos

En la investigacion realizada en referencia a la evaluacion del nivel de
importancia en los diferentes factores, el 43% de encuestados califica de
muy alta importancia al factor “precio”, seguido de un 19% de encuestados

que lo califica de alta, 28% de medio, 9% de baja y un 1% de muy baja.

El factor “calidad” es calificado por el 83% de los encuestados con un nivel de
importancia muy alto, seguido de un 17% que considera un nivel alto de

importancia.

En referencia al factor “diseno” el 73% de encuestados lo califica de muy alta

importancia, 24% de alta importancia y el 3% de importancia media.

El “producto adicional” es calificado de muy alta importancia por el 49% de
encuestados, 18% de importancia alta, 28% de importancia media y 5% de baja

importancia.

Tabla 39. Factor de compra — Niveles de importancia

Nivel de Importancia

Factor Muy Alta | Alta | Medio | Baja | Muy Baja
Precio 43% 19% | 28% 9% 1%
Calidad 83% 17% - - -
Disefio 73% 24% 3% - -
Color 30% 15% | 43% 12% -
Disponibilidad de
producto 54% 27% | 18% 1% -
Producto
Adicional 49% 18% | 28% 5% -
(Llantas)

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores
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Medios de comunicacion Rosswheel

En el cuarto objetivo se desea determinar si las acciones de comunicacion de
la empresa Rosswheel han influido en la compra del producto (aros para

vehiculos livianos) donde se presentan los siguientes resultados:

Tabla 40. Medios de comunicacidon Rosswheel

DETALLE CANTIDAD %
NINGUNO 333 87%
OUTLET (FERIA) 1 0%
PTO. DEVENTA 14 4%
REFERIDOS 36 9%
Total general 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

Grafico 8. Medios de comunicacién Rosswheel
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® REFERIDOS

Fuente: Investigacién de mercados
Elaboracion: Los Autores

En la encuesta realizada a las 384 personas con intenciéon de compra, 87% no
ha recibido informacion del producto/marca Rosswheel, el 9% ha recibido
informacion por medio de referidos (personas que han consumido el
producto/marca), 4% ha recibido informacion en el punto de venta, mientras que
el 0% (1 persona) ha recibido informaciéon por medio de la feria (outlet)

realizada por la empresa.



Resultados cualitativos (Ver formato de cuestionarios anexo 2)

A continuacién se presentan

los

resultados de

la herramienta de

pseudocompra, realizada a los seis establecimientos miembros del canal de

distribucion (tipo a, b y c).
Dia: Sabado 11 de julio Hora:

Cliente: Cuenca Llanta

15:00 pm

Investigacion: Cualitativa

Tipo de cliente: A

Direccion: Febres Cordero 4001 entre la 17ava y la 18ava

ubicacion, defacil accesoal cliente.

EXTERIOR

DESCRIPCION Sl NO OBSERVACIOMNES
1.-El motulof letrero principal) se encuentra en *
buen estado
2.- Se promociona alguna marca en & noiulo
{letrero principal). x Marca Rosswhes
3.- Poseeiluminacién exterior X
4- El punto de wenta (tecnicentro)} posee % Exhibidor genérco (sin promocidn de marca
exhibidores del producto (aros) distribuidora)
E.- El punto de venta (tecnicentro) poses buena x Ubicacién esquinera

INTERIORES

saladeespera.

DESCRIPCION Sl NO OBSERVACIOMNES
= = iz Se encuentran los productos ehibidos en unade
;'élafoadﬂﬁdﬂf'm ISR ) (Rl o) [ e ] X las puertas principales, que bloquean el acceso
P de la entrada. Entrada dd tecnicentroamplia.
2.- Poseeiluminacioninterior it
3.- Limpieza del local
. L . RV, Cobra, POV, ademas de publicidad de
r;;plg:;:;‘gaapuuludaﬂ relacionada a una marca marca de llantas Maxis, General Tire, Sood™ear,
Bosch.
= - Se identifican varas marcas: Competencia Aro
IEa—cinilradedor de cuantas marcas identifica en el motor (PDW, IOM, MAYHEM), Cobra, Caprix,
Momo.
§.- Bl punto de venta (tecnicentra)} cuenta con X Espacioun pocoreducidocomosala de espera.

PE|

RES0ONA — SERVICIO

marcas.

DESCRIPCION | NO OBSERVACIONES

1.- Ideniifica del vendedor la afinidad por una

marca en especificadel producto. X Ry PO
En este caso los tecnicos son las pesonas

2.- Considera usted qgue el vendedor fue un w gl;carg_aﬂats de atg-u:ller Ejdf:’“a;ﬂe' mTpDrtat':n'aT'm

influyente en su decision de compra. 1ente ':'T'D glo, diseno, ':’D'jr.:" SCnich
asesora en el ipo de aplicacion y medida para €
tipo delvehiculo,

3.- El vendedor demostro conocimiento en sus x

dudas uobjeciones.

4.- H wendedor demostrd amakbilidad v buena w

actitud de servicio.

5.- Buena Apariencia del pesomal (uniformes). X Bgﬁ?ﬂ?%u;};ﬂfggfﬁ polc (loge  Cuenca

PERFIL DE LA MARCA
DESCRIPCIOMN 51 NO OBSERVACIONES

1.- ldentifica la marca Rosswhed en el local por L

algin mediowisual o material publicitario. ® Letrera Principal

2 - El producto Rosswhed se enconfraba en =

. H Se encontraba en la enfrada del tecnicentro

g;j:pamo ¢ zona atractiva (entrada o zona de = {exhibiciona la altura de los ojos del cliente)

3.- Puede identificar & porcentaje de producto Alrededor del &0% de presencia en percha

Rosswhes en el local en comparacion con otras -4 {tomando en consideracion que es el mejor diente

delaempresal
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Andlisis de resultados de pseudo compra

El dia sabado se realizo la visita a las instalaciones de este punto de venta a las
15:00, se escogio este dia por ser el de mayor afluencia de personas en los

tecnicentros, se analizaron 4 tipos de variables que se detallan en la ficha.

La fachada del punto de venta cuenta con un letrero proporcionado por la marca

Rosswheel, poca iluminacion en la parte interior.

El espacio es un poco reducido en su puerta principal, cuenta con dos entradas
(espacio del tecnicentro donde se exhiben alrededor de 10 marcas de aros de

magnesio, ademas de variedad de llantas en distintas marcas).

Los técnicos son el primer punto de contacto desde que se ingresa, a pesar de
gue no poseen la cultura de servicio, son un influyente en las decisiones de
compra del cliente final, asesoran en la parte técnica (tipo de medida y

aplicacion del producto).

Se pudo analizar el comportamiento de dos clientes que se encontraban
realizando mantenimiento a su vehiculo, enllantaje, balanceo especificamente,
observaron los modelos de aros que se encontraban exhibidos donde preferian
el disefio o el modelo del aro, el técnico era la persona que mostraba el
producto, hasta lo ubicaba en el vehiculo, al cliente le gusto un modelo de aro
(aro de color negro), medidas rin 16, resulté que no era la aplicacion para su

vehiculo, por lo cual decidi6 por otro modelo.

Luego de haber escogido el modelo el técnico procedié a enllantarlo, alrededor

de una hora tarda en realizar la instalacion.

Se pudo constatar que el producto Rosswheel se encuentra exhibidor alrededor
de un 60% en el tecnicentro.

Se considera un espacio atractivo en las entradas o perchas al nivel de los ojos.

La atencién es uno de los factores de los que carecen los vendedores del
establecimiento. (Ver anexo 4 imagenes de la Pseudo compra)
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Dia: Sabado 11 de julio

Cliente: Zeta Llantas

Hora: 11:00 am

Investigacion: Cualitativa

Tipo Cliente: A

Direccion: Av. Plaza Daiiin # 712y Av. de las América

EXTERIOR

DESCRIPCION Sl NO OBSERVACIONES
1.- El ratulo {letrero principal) se encuentra en ¥
buen estado.
2.- Se promociona alguna marca en el ratulo ] ;
{letrero principal). X Solo promociona el local comercial.
3.-Poseeiluminacion exterior X
4.- El punto de wventa (tecnicentro) posee T -
exhibidores del producto (aros). X Exhibidor poco atractivo.
E- El punto de wventa (tecnicentro) posee : : : :
buena ubicacion, defacilacceso al cliente. A Amplio e5pacio para estacionamiento.

INTERIORES

DESCRIPCION 5l NO OBSERVACIONES
1.- Espacio fisico adecuado para la - e
presentacian del produdio. X Amplitud para exhibirlos aros.
2 .- Poseeiluminacion interior. b Mo existe iluminacion interior.
J.-Limpieza del local. X Buenalimpieza.
4 - Existe publicidad relacionada a una marca . . PP
especifica. x Mo existe material publicitanio.
5 - Se puedeidentificar marcas en el local. x
S;&ég;ﬁ;;:vmta (tecnicentro) cuenta con X Mo existe sala de espera

PERSOMNA - SERVICIO
DESCRIPCION 5l NO OBSERVACIONES
y . El cliente es la pesona que gige & modelo que
1 .- Identifica del vendedor la afinidad por una - ek
marca en especificadel produdio. A gusta y & asesor solo offece |a disponibilidad de
producto.

2.- Considera usted que el vendedor fue un
influyente para la decision de compra. X Es &l que conoce el producta.
3.- El vendedor demostrd conocimiento en sus f
dudas u objeciones. = IETEI S
4 .- El vendedor demostrd amakbilidad ¥ buena X
actitud de servicio.
5.-Buenaaparienciadel personal {uniformes). X FPoseen camisetas viejas.

PERFIL DE LA MARCA

DESCRIPCION Sl NO OBSERVACIONES
1.- Identifica la marca Rosswhed en d local par - - .
algin mediovisual o material publicitario. X Mo existe publicidad de la marca Rosswheel
2 .- El producto Rosswheel se encontraba en un . e
espacio o zona atractiva (entrada o zona de caja). = SRR EE G DR TR
3.- Puede identificar & porcentaje de productos
Rosswhee en el local en comparacion con otras X B0% de espacio ocupado porla marca.
MAarcas.
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Andlisis de resultados de pseudo compra

El establecimiento en su aspecto exterior posee letreros que identifican la

marca propia del establecimiento.

Poseen exhibidores genéricos (metalicos muy simples) ubicados en los accesos

principales del local, estos exhibidores son muy simples.

El establecimiento posee buen espacio fisico, tanto como para los productos
como para el confort de los clientes. En el interior del establecimiento se posee

poca iluminacion (luz natural).

No existe ningun tipo de material publicitario referente a los productos o marcas
que ofertan, esto dificulta la identificacion de marcas.

El servicio al cliente es bueno, donde el cliente es el que guia la compra, es
decir, el vendedor no hace referencia a ninguna marca en especial de aros, el
cliente elige el disefio, el técnico brinda la asesoria pudiendo definir si el
producto elegido se encuentra disponible para la venta (si el aro que se eligi6é es

aplicable para el uso del vehiculo).

No se identifica algun tipo de preferencia por alguna marca por parte del
vendedor, pero este es el que define como resultado final el producto disponible
para el cliente. En el establecimiento no se identifica la marca Rosswheel por
ningun medio publicitario, pero el producto en los exhibidores es el que ocupa la

mayor parte del espacio fisico.

Se pudo observar que el vendedor puede influir en la compra, ya que este es el
gue posee el conocimiento técnico para definir cual es la medida adecuada de

acuerdo al tipo de vehiculo del cliente.

Los vendedores o técnicos pueden identificarse como influyentes en el proceso
de compra, ya que es el guia en aspectos técnicos la aplicacion del producto de

acuerdo al tipo de vehiculo. (Ver anexo 4 imagenes de la Pseudo compra)
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Dia: Sabado 11 de julio Hora: 11:00 pm Investigacion: Cualitativa
Cliente: Comercial Mogro Tipo de cliente: B

Direccion: Av. Quito y Manabi

EXTERIOR

DESCRIPCION 3l NO OBSERVACION
1.-El rotulo (letrero prncipal) 5e encuentra en ¥
buen estado.
2 - Se promociona alguna marca en el ratulo :
(letrero principal). X Proporciono letrero marca Rosswheel.
3.- Poseeiluminacion exterior. X
4- El punto de venta (tecnicentro) posee ¥ Cuenta con un solo exhibidor en la entrada. (Mo
exhibidores del producto (aros). existe publicidad)
5- El punto de wventa (tecnicentro) posee % Se encuentra ubicado en la Av. Qluito v Manabi
buena ubicacion, deficilaccesoal cliente. (no existe disponibilidad de parqueo)

INTERIORES

DESCRIPCION E NO OBSERVACION
1-Espacio  fisico adecuado para  la w Espacio muy pequefio. Local con muy poco
presentacion del producto. espaciopara exhibir el producto.

Solo posee luminacion basica, no hay ningun fipo
2 - Poseeiluminacioninterior. ® de iluminacion que llame la atencion en los
exhibidores del producto aros.

3.- Limpieza del local. X
4.- Existe publicidad relacionada a una marca i ;
especifica. X Rosswheel proporciono de un letrero.
gi—mi.larladadnr de cuantas manzas identifica en 7 marcas (RW,  HRS, PDW.ION, otras)
&.- El punto de venta (tecnicentro) cuenta con ¥

sala deespera.

PERSONA — SERVICIO

DESCRIPCION Sl NO OBSERVACION

1.- Identifica del vendedor la afinidad por una ¥
marca en especificadel producto.
2.- Considera usted que el vendedor fue un i Por conocimientos técnicos acerca del producto
influyente para la decision de compra. que esti ofreciendo.

; - - Conocia del products, modelos,  colores
3.- El vendedor demostro conocimiento en sus : - i ! - !
dudas u objeciones. X medidas. Ademas de las recomendaciones

dadas.

4- Elvendedor demostrd amakilidad y buena ¥
actitud de servicia.
5.- Buena Apariencia del pesoral (uniformes). X Mo contaban conuniforme alguno.

PERFIL DE LA MA

RCA

DESCRIPCION Sl NO OBSERVACION
1.- Identifica la marca Rosswhesd en el local A
poralginmediovisual o material publicitario. ® Letrero principal
2.- H producto Rosswhed se encontraba en
un espacio o 2ona atractiva (entrada o zona de X Zona caliente (entrada)
caja).
3.- Puede identificar el porcentaje de producto s
Rosswhesl en el local en comparacion con X Alrededor del 80% de participacion en &l punto,

otras marcas.

exhibicionprincipal completade aros Rosswheel,
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Andlisis de resultados de pseudo compra

Se realizo la visita a Comercial Roberth en la mafana (11:00 am), al realizar la
observacion directa, en la fachada del establecimiento se pudo notar la variedad

de modelos o disefios de aros de distintas marcas del mercado.

Entre las marcas identificadas se encontraron PDW, Ballistic, Cobra, HRS,

Pepe Racing, otros, ofreciendo de tal forma al cliente los distintos modelos.

Se pudo constatar alrededor de 8 marcas, lo interesante es que la exhibicién de
la entrada se encuentra con alrededor de un 80% participacion de la marca

Rosswheel en el punto de venta.

A diferencia del primer establecimiento, este miembro del canal no cuenta con

espacio para realizar el servicio automotriz al vehiculo.

Solo un vendedor se encontraba disponible en el almacén, fue la persona que
se acerc6 muy amable a atender los requerimientos que los clientes se
encontraban solicitando. El nimero de vendedores es reducido, lo que dificulta
la efectividad de atencion cuando existen mas de dos clientes en el

establecimiento.

La primera pregunta realizada fue el tipo (marca y modelo de vehiculo con el
cual contaba), con base a la respuesta nos mostré los distintos modelos de aros
para el tipo de vehiculo mencionado.

En lo que respecta al precio oscilaban de $ 400 a $ 600 por juego de aros.

El vendedor se mostroé seguro en cada una de las preguntas realizadas como el
mantenimiento o cuidado de los aros, dando el por qué escoger unos aros de
aleacién en comparacion con un aro de acero. Sus respuestas fueron que son

livianos, dan mayor rendimiento al motor del vehiculo.

En el cuidado de los aros se recomendd realizar el balanceo del vehiculo cada
10,000 km. Entregd una tarjeta en caso de tomar una decision. (Ver anexo 4

imagenes de la Pseudo compra)
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Dia: Sabado 11 de julio Hora: 12:30 pm Investigacion: Cualitativa

Cliente: Oscar Valdez Tipo de cliente: B

Direccion: Av. Quito # 2018 Y 2026 E/ Manabi y Huancavilca

EXTERIOR
DESCRIPCION Sl NO OBSERVACION
1.-El rotulo( letrero principal) se encuentra en ¥
buen estadao
2- Se promociona alguna marca en & ratulo . )
(letrera principal). X Mombre comercial del negocio.
3.- Poseeiluminacion exterior s
4- El punto de venta (tecnicentro) posee -
exhibidores del producto (aros) = AT
E- El punto de venta (tecnicentro) posee s . )
buena ubicacion, defacil accesoal cliente. X Ubicacion (Mo disponible parqueas)
INTERIORES
DESCRIPCION K NO OBSERVACION
) ) Local muy pequeno para la echibicion de
1.—Epatc1n_‘ ;Tsllm 4 ;da:uadn para Ia ® productos. Espacio fisico reducido para & transito
presentacion del producto -
2.- Poseeiluminacion interior X
3.- Limpieza del local X Local en condciones de limpieza aceptables.

Marcas de Uantas Maxis, General Tirg,

4 .- Existe publicidad relacionada a una marca ¥
Yokohama, Caprix.

especifica

Se identifican varas marcas: Capric, R, 10N,

5.- Alrededor de cuantas marcas identifica en ¥
HRS POV, otras

el local

&.- El punto de venta ({tecnicentro) cuenta con ¥

Mo poseensala de espera.
saladeespera. P P

PERSONA — SERVICIO

DESCRIPCION 3l NO OBSERVACION

1.- Identifica del vendedor la afinidad por una ¥
marca en especifica del producto.

2.~ Considera usted que el vendedor fue un ¥
influyente en su decision de compra.

3 - El vendedor demostrd conocimienta en sus « Mo despejo dudas ni offecid recomendacion
dudas u objeciones. alguna.
4- Elvendedor demostd amakilidad v buena ¥
actitud de servicia.

S 5 Sin uniforme de la empresa ni de marcas
5.- Buena Apariencia ddl pesoral (uniformes). X proveedoras,

PERFIL DE LA MARCA

DESCRIPCION Sl NO OBSERVACION

1.- Identifica la manza Rosswhed en el local ¥ Ninguno

poralginmediovisual o material publicitario.

2.~ El producto Rosswhed se encontraba en

Ciertos productos en la enfrada principal y 2 de

un espacio o z2ona atractiva (entrada o zona de X los productos se exhibian enllantados

caja). )

3.- Puede identificar & porcentaje de producho .
Rosswhesl en el local en comparacion con ® Alrededor de un B0% de presenca en

otras marcas.

establecimiento.
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Andlisis de resultados de pseudo compra

Se realiz6 la visita a las instalaciones de Oscar Valdez, cliente Tipo B de la

empresa. Se analizaron las 4 variables detalladas en la ficha de pseudocompra.

La fachada principal del local no cuenta con iluminacion exterior, se exhiben de

forma atractiva en exhibidores los aros para los vehiculos (enllantados).

Se observé que el establecimiento posee fuerza de venta en lo que respecta a
las llantas, seguido de aros, ademas de ofrecer accesorios (tuercas y

mufiones).

El local visitado cuenta con variedad de productos relacionados a los aros, ya
que se puede realizar una compra conjunta de los productos adicionales

necesarios al momento de decidir la compra.

Existe publicidad de varias marcas en especial de marcas de llantas, solo un
cartel de la marca Caprix, competencia de Rosswheel.

Local fisicamente pequefio no cuenta con sala de espera para el cliente.

Alrededor de 3 técnicos se encontraban en el establecimiento, uno de ellos con
una edad de unos 45 afios, fue la persona encargada de atender al cliente.
Desde el primer contacto no mostro amabilidad, se not6 inseguridad en algunas
de las preguntas realizadas. No mostré asesoria, ademas del conocimiento del
tipo del producto. Mostro 10 modelos de aros que se ajustaban al modelo del

vehiculo.

Los precios del juego de aros oscilaban de $350 a $ 600, no entregd ningun tipo
de tarjeta, solo un papel con los contactos del establecimiento en caso de tomar

una decision.

Se encontré grandes deficiencias en las capacidades técnicas para atencién al
cliente y conocimiento del producto, puesto que se realizaron algunas
preguntas, donde el vendedor no tuvo la capacidad de aclarar las dudas que se

tenian del producto. (Ver anexo 4 imagenes de la Pseudo compra)
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Dia: Viernes 10 de julio
Cliente: Antonio Pino Icaza

Direccion: JTM y Justino Cornejo

Hora: 14:00 pm

Investigacion: Cualitativa

Tipo Cliente: C

EXTERIOR

DESCRIPCION Sl NO OBSERVACIONES
1.-El rotulo (letrero principal) se encuentra en L
buen estado X Se presenta solola marca del establecimiento.
2 - Se promociona alguna marca en el ratulo . -
(Ietrero principal). X Mo existe promocion de la marca Rosswheel.
3.-Poseeiluminacion exterior X lluminacion propia del local.
4- El punto de venta (tecniceniro) posee ¥ Exhibidor genérico (sin promocion de marca
exhibidores del producto (araos) distribuidaora)
5- El punto de venta (tecniceniro) posee ¥ Wia principal JTM con amplic espacio para
buena ubicacion, deficiaccesoal cliente. estacionamiento. Via defacil accesibilidad

INTERIORES

DESCRIPCION E NO OBSERVACIONES
1-Espacio  flico  adecuado para  la ¥ Amplio espacio para realizar la echibicion del
presentacion del producto producto.
2.- Poseeiluminacion interior X Pocailuminacion en el area de exhibicion de aros.
3.- Limpieza del local X
4 .- Existe publicidad relacionada a una marca ¥ Publicidad de llantas, baterias, lubricantes.
especifica Mo existe publicidad relacionada con Rosswheel.
5.~ Se puedeidentificar marcas en el local X Goadyear (marca de llantas) es la marca que mas

sobresale.
.- El punto de venta (tecnicentro) cuenta con N .
saladeespera. X Area climatizada. Con bebidas.
PERSONA - SERVICIO

DESCRIPCION Sl NO OBSERVACIONES
1.- Identifica del vendedor la afinidad por una ¥
marca en especifica del producto.
2.~ Considera usted que el vendedor fue un ¥ El asesor busca la aplicacion para el tpo de
influyente para la decision de compra. vehiculoy recomienda los modelos.
3.- El vendedor demostrd conocimiento en sus I
dudas u objeciones. X Alto conocimiento en el producto.
4- B vendedor demostrd amabilidad y buena .
actitud de senvicio. X Buen servicio.
5.- Buena aparienciadel personal (uniformes). | X Uniformes que representanala marca APY.

PERFIL DE LA MARCA

DESCRIPCION Sl NO OBSERVACIONES
1.- Identifica la marca Rosswheel en & local ¥ Mo se encuentra publicidad referente a los aros
por algin mediovisual o material publicitaro. Rosswheel.
2.~ El producto Rosswhedl se encontraba en )

) : Se encontraba en la enfrada del tecnicentro

gg}.:’fpﬂ“'” © 20na atractva (enfrada o 2onade| X exhibicibna la altura delos ojos del cliente)
3.~ Puede identificar & porcentaje de
productos  Rosswhed en & local en| X El15% delamarca mencionada.
comparacion con otras marcas.
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Andlisis de resultados de pseudo compra

El local mencionado maneja una linea de marca propia muy fuerte donde
resalta la publicidad propia del establecimiento, son minimas las cantidades de

marcas adicionales que se promocionan.

Las marcas que ocupan mayor parte de la publicidad del local, son marcas de

llantas y accesorios para vehiculos.

La exhibicién del producto aros se la realiza en exhibidores genéricos, que si

bien mantienen un alto grado de organizacion, estos no llaman la atencion.

En cuanto a las actividades de mercadeo de los productos exhibidos, son

deficientes, pues no resaltan atencion especial.

El espacio fisico del local es adecuado pues presenta mucha amplitud tanto
como para los productos ofertados, como para los espacios de estacionamiento
y sala de espera. Las salas de espera son muy confortables, climatizadas, con
centro de entretenimiento para que la espera pueda ser mas cémoda al

momento de utilizar algun servicio que el establecimiento oferta.

No se logra identificar claramente las marcas de aros que ofertan ya que se

tiene poca infografia del producto.

Se puede evidenciar la presencia de la marca Rosswheel en el producto como

tal, pero no existe algun tipo de publicidad que llame la atencion.

Los técnicos no presentan algun tipo de afinidad por alguna marca, pues
esperan la decision propia de los clientes, en caso de requerir alguna
recomendacion estos hacen referencia a alguna marca. El personal que labora
en el establecimiento en términos generales posee uniformes en buen estado,

brindando servicio con amabilidad y respeto.

Se pudo resaltar como una gran fortaleza, la buena atencién del personal del
establecimiento, ademas de poseer instalaciones adecuadas. (Ver anexo 4

imagenes de la Pseudo compra)
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Dia: Sdbado 11 de julio Hora: 14:00 pm Investigacion: Cualitativa
Cliente: Comercial Israel Tipo Cliente: C

Direccion: Manabi y Machala

EXTERIOR
DESCRIPCION Sl NO OBSERVACIONES
1.- El rotulo (lefrero principal) se encuentra en " .
buen estada X Letrero pequeno pocovisible,
2 - Se promociona alguna marca en & rotulo : - .
(letrero principal). X Mo existe promocion de marca especifica.
3.- Poseeiluminacion exterior. X lluminacion basica.

4- El punto de venta (tecnicentro) posee ¥

exhibidores del producto (aros). ExiibiaESBEREnos

E- El punto de venta (tecnicentro) posee ¥ Mo edste espacio adecuado para panqueo. Via
buena ubicacion, de facil acceso al cliente. con mucha afluencia de transitovehicular,
INTERIORES
DESCRIPCION 5l NO OBSERVACIONES

1- Espacio fisico adecuado para la ¥ Local pequefio, poco espacio para edhibir el
presentacion del producto. producto.

L Deficients sistema de iluminacién en & area de
2.- Poseeiluminacion irteriar. X producto,
3.-Limpieza del local. X
4 - Existe publicidad relacionada a una marca -
especifica. X Mo hay publicidad de marcas.

- - Mingin tipo de manza. Mo edste informacion

5.- Se puede identificar marcas en el local. X sobre los productos ofertados.
&.- El punto de venta (tecnicentro} cuenta con ¥ Poca comodidad en el local

salade espera.

PERSONA — SERVICIO

DESCRIPCION 5l NO OB 3SERVACIONES

1.- Identifica del vendedor la afinidad por una ¥

. Mo existen preferencias por marcas.
marca en especificadel producto. P P

2.- Considera usted que & vendedor fue un ¥ Es & que guia la disponibilidad de products v
influyerte para la decision de compra. define cual marca comprar.

3 - El vendedor demostrd conocimiento en sus ¥

dudas u objeciones. Gestion deventa muy basica.

4 - El vendedor demostrd amakbilidad v buena

actitud de servicio. X Poco dialogo.

PERFIL DE LA MARCA

DESCRIPCION 3l NO OB 3ERVACIONES

1.- Identifica la marca Rosswhes en e local

por algin mediovisual o material publicitario. = ) R LT [RUE (R T

2.~ El producto Rosswheel se encontraba en
un espacio o zona atactva (entrada o zona X
decaja).

Los aros Rosswhed se encuenfran en la entrada
principal dellocal.

3- Puede idenfificar & porcentaje de
productos  Rosswheel en el local en X
comparacion con ofras marcas.

Se puede idenfificar un &0% de espacio en los
exhibidares.

5.-Buenaaparienciadel personal (uniformes). X Mo hay uniformes.
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Andlisis de resultados de pseudo compra

El local en sus exteriores se encuentra en mal estado, letrero pequefio y en mal

estado.

La zona es de dificil acceso para el cliente. Los exhibidores del producto son
pequefios, muy sencillos, en general no llaman la atencion y resultan poco

atractivos.
Las dimensiones del local son muy pequenias.

El interior del establecimiento se encuentra casi ocupado en su totalidad por el
almacenaje del producto, es decir el espacio del local se lo utiliza para

almacenar el producto y exhibirlo al mismo tiempo.

El local posee poca iluminacion, carece de publicidad de la marca Rosswheel o

competidores.
Es muy dificil identificar las marcas del producto en el local.

Se puede determinar que el vendedor posee influencia al momento de decidir la
compra de aros, puesto que las aplicaciones técnicas dependen del tipo de

vehiculo que se posea.

El asesor comercial no posee afinidad por alguna marca, al momento de
realizar la cotizacién permite que el cliente elija el producto que desee, luego el
técnico realiza la asesoria de si el producto elegido es aplicable al vehiculo del

cliente. El personal no posee uniformes.

No se puede identificar la marca Rosswheel por ningdn medio publicitario

dentro del local, solo en los exhibidores, en el producto como tal.

Los aros Rosswheel se encuentran en el ingreso principal del local, son de facil
visibilidad, ocupan la mayor parte de exhibicién. Si bien la marca Rosswheel
ocupa la mayor parte de los exhibidores, no existe publicidad que permita

resaltar la marca. (Ver anexo 4 imagenes de la Pseudo compra)
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Resumen de resultados de la pseudocompra

Variables Clientes Tipo “A” Clientes Tipo “B” Cliente Tipo “C”
-Letreros grandes en excelente estado. Marca de -Letreros pequefios pocos visibles (razén
distribuidor (Rosswheel). - Letrero en buen estado (razén social del social del I%c?:\l Sin mgrca de distribuidor
. -Poca iluminacion exterior. local, actividad que realiza, contactos). L P ; :
Exteriores o . . A - . -Exhibidores genéricos sin marca de
-Exhibidores pocos atractivos sin marca de | -Deficiente iluminacion exterior. L
L L . C distribuidor.
distribuidor. -Exhibidores sin marca de distribuidor. o .
-Excelente ubicacion y espacios amplios para | -Calificacion Media en ubicacién. - o |!um|naC|on ext.erlor. . .
: . - Espacios para estacionamiento amplios.
estacionamiento.
-Espacios amplios para exhibicion de productos.
-lluminacién interior deficiente. -Espacios reducidos para exhibicion de | -Poco espacio asignado para exhibicion.
-Excelente limpieza. productos. -Sistema de iluminacion deficiente.
Interiores | -Variedad de publicidad de marcas distribuidoras | - Poca iluminacion interior. -Cliente pequefio poca publicidad de
(PDW, Cobra, Caprix). Ademéas de publicidad de | -Publicidad limitada de marcas. marca de distribuidor.
llantas reconocidas en el mercado. -No cuentan con sala de espera. -No cuentan con sala de espera.
- Espacio reducido de sala de espera.
] 3 -Vendedor no muestra afinidad por marcas Ve ol no siente SHTmGER] FoT U7
- El cliente es la persona que elige el modelo que marca especifica.
gusta y el asesor solo ofrece la disponibilidad de Gl U (e UEs, : - -El vendedor se considera como un
roducto WengcE [FESllE GilbEns [FEp7 o Srs osible Influyente en las decisiones de
P : ) . conocimientos técnicos del producto. P Y
Personay | -El vendedor con perfil de posible influyente. ! . .| productos.
L . . L -Vendedor demostré conocimiento amplio o .
servicio -Vendedor demostr6 amplio conocimiento del . - Gestion de venta muy basica (no
L . del producto (medidas, colores, modelos, S :
producto y servicio al cliente. . responden dudas ni objeciones del cliente)
. q marcas y recomendaciones) o . ; e
-Técnicos cuentan con camiseta (logo nombre del 2 . / - -Poco didlogo y media actitud de servicio
. -Demostré amabilidad y actitud de servicio. . :
negocio) - al cliente. Técnicos no cuentan con
-No contaban con uniforme. .
uniformes.
-No cuenta con material publicitario de la . T
- -No cuentan con material publicitario de la
-Publicidad de Rosswheel (letreros) marca Rosswheel.
e ; ) S o . marca Rosswheel.
' - Exhibicion amplia y atractiva (exhibicion a la altura | -Exhibicion atractiva (aros enllantados), .
Perfil de . . - -Aros Rosswheel en zonas calientes
de los ojos del cliente). exhibidos en la entrada (alrededor de 5 a 6 -
marca - . (entradas de establecimientos).
-Identifica alrededor del 60% al 90% de presencia de | marcas) - .
-ldentifica en un 60% de presencia de
producto en locales. - Alrededor del 50% de aros de la marca d hibicid
Rosswheel. producto en exhibicion.

Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores
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En el segundo objetivo se plante6 conocer el proceso de comercializacion en
los miembros del canal de distribucién, se lo representa en la ilustracion 18.
Esta grafica se la pudo realizar mediante la obtencién de los resultados de la
herramienta de pseudocompra. Con esta herramienta se pudo observar como
se realiza la gestion de venta en el establecimiento donde se comercializa el

producto aros.

llustracién 18. Proceso de compra

Cliente final decide ubicar aros a su vehiculo, proyectando estatus y

RECONOCER LA NECESIDAD
estilo a su vehiculo.

Visita de tecnicentros o puntos de venta del producto, consultas con
el técnico o vendedor del cliente (rol influyente), ademas de

BUSQUEDA DE INFORMACION
referencias.

Evaluacion y comparacion de precios, modelos, colores, disefios,
ademas de aspectos técnicos del producto (aplicacién y medida).

EVALUACION DE ALTERNATIVAS
Muy poco se fijan en la marca del producto.

DECISION DE COMPRA

Cliente final una vez evaluando las opciones y distintos modelos del
producto, toma la decision de compra del producto (aros para su

[ vehiculo) . )

COMPORTAMIENTO POST-COMPRA

Si el cliente final se siente a gusto con el producto (aros), existira
una recompra satisfecha, ademas de referir el producto, en caso
contrario buscara un nuevo proveedor (canal) u otra marca.

Fuente: Pseudocompra, investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores
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Resultados de la entrevista a profundidad a los administradores.
(Entrevista completa ver anexo 3)

llustracion 19. Resultados entrevista a miembros del canal

FORTALEZAS DEBILIDADES

/ \ - Falta de gestion en el canal
- Alrededor del 80% de especialmente con clientes
presencia de productos en tipo C de la empresa.
puntos de venta. - Falta_de publicidad y apoyo
- Entrega del producto rapido e comunicacional con los
inmediato. miembros del canal.
- Relacion con la empresa de - Desconocen politicas de
clientes tipo A la consideran devoluciones.
como excelente, el costo de - Devoluciones de productos
oportunidad se ve reflejado Rosswheel altos, por el
con clientes mas pequefios. sobrestock en bodegas del
- Marca de mayor venta cliente..
Rosswheel. - Productos comerciales sin

suficiente stock por parte de la
\ / @presa.. /
-/Cam pafia Informativa 3 / \

clientes sobre Politicas de - Competencia numerosa.

Devoluciones y Garantias de - Acciones de comunicacion

la empresa. por parte de la competencia

- Acciones de comunicacion en - Descuentos y promociones

el canal. Estrategia Push. constantes generadas por la
competencia. (Productos

- Asesorias y capacitaciones a ,
miembros del canal y a su complementarios). _
personal de venta. Rosswheel ya no realiza (la

- Andlisis (Segmentacion de entrega de accesolrlos por
producto) y establecer negociaciones puntuales)

presupuestos de compras de

™ AN /

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores
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Resultados de la entrevista a profundidad a los técnico

Como parte del estudio, en la etapa de investigacion de mercados se plantea
realizar entrevistas a los técnicos de los establecimientos de los canales de
distribucion, para identificar factores positivos y negativos por parte del
personal, ya que como resultado de la investigacion de mercados se los ha
identificado como influenciadores en el proceso de compra del producto aros

para vehiculos livianos.

En la ilustracion 20 se detalla los resultados de la entrevista realizada a los

técnicos de los miembros de los canales de distribucion.

llustracion 20. Entrevista técnicos

ASPECTOS POSITIVOS

- Marcas que prefieren el cliente
final: Rosswheel, Caprix, PDW.

- Atributos de importancia:
Modelos y disefios del producto
son las variables que motivan al
cliente al decidir su compra.

- Técnico , tiene un rol influyente
en la decision de compra.

- Calificacién con respecto a
atributos es la variedad de
modelos (disefios y colores) que
ofrece Rosswheel.

- Proceso de compra (ver
llustracién 18)

ASPECTOS NEGATIVOS

- Amplia competencia. Alrededor
de 6 a 8 marcas competidoras
en el punto de venta.

- No utilizan ninguna herramienta
de apoyo para la gestion de
venta.

-No se brindan las
recomendaciones de uso y
mantenimiento del producto.

- Técnicos no tienen ninguna
afinidad con una marca, ( uno de
ellos del punto de venta de
distribuidor exclusivo , refiere la
marca Rosswheel , Gnico
producto en punto de venta)

- No conocen los beneficios del
producto Rosswheel.

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

99



3.5 Conclusiones de la investigacion

En la etapa de investigacion dirigida al canal de distribucion se encontraron
resultados relevantes como los motivos de las devoluciones del miembro del
canal por el sobre stock en sus bodegas, en un gran porcentaje la falta de
conocimiento de informacién de politicas de devoluciones o garantias por parte
de la compafia. La baja rotacién del producto es uno de los principales factores
por la cual también se registran devoluciones, ya que el producto se lo entrega
en cierta cantidad a consignacion. Se denota la falta acciones de comunicacion,
donde atrae mucho la idea de las promociones o descuentos que se entregaren
a los miembros del canal. En un gran porcentaje se califica la relacién de la

empresa con los miembros del canal como de nivel medio.

El proceso se encuentra establecido por un primer punto de contacto que el
técnico (vendedor) que se muestra con un perfil de influyente en las decisiones

de compra del cliente final, por el conocimiento técnico del producto.

Como resultado de la etapa investigativa direccionada hacia el consumidor final,
se pudo obtener informacion que determina que la mayor proporcion de clientes
oscilan entre los 24 a 49 afos de edad, donde todos los encuestados son
profesionales, poseen trabajo estable.

Lo referente a los perfiles con los que se identifican los encuestados, no poseen
mucha variacion, excepto en el perfil con la variable “clasico”, donde este se
identifica con la menor representatividad del total de encuestados. En cuanto a
los otros perfiles, poseen baja variacion. Como indica la tabla de perfiles de
clientes en los resultados expuestos anteriormente, el género que representa

mayor volumen de compra es el masculino.

Los motivos de compra junto con la edad y género se encuentran muy
relacionados, donde se establece que a menor edad el perfil se encuentra
acorde a la imagen que proyectaria el uso del producto, mientras que a mayor

edad se define la compra mas racional, es decir acorde a duracion del producto.
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CAPITULO 4. PLAN DE MARKETING



4.1 Objetivos

Actualmente la empresa Rosswheel posee un alto indice de devoluciones (un
promedio del 50% de las ventas mensuales), donde se busca plantear objetivos
que permitan reducir la problematica al fin del primer afio del plan (2016). La

implementacion del plan sera para el mes de septiembre de 2015.

1. Reducir en un 52% (25% area comercial, 20% area de marketing y 7% area
de producto) las devoluciones de productos generadas por parte de los

miembros del canal de distribucién para el mes de julio de 2016.

2. Posicionar la marca Rosswheel con un incremento del 20% referente al
16% actual, a los consumidores del producto aros para vehiculos livianos, a

través del canal de distribucion para el mes de julio de 2016.

3. Convertir cinco miembros del canal tipo A, B y C de distribuidores no
exclusivos a distribuidores exclusivos y diez miembros tipo C a clientes tipo
B, para el mes de agosto del 2016.

4.2 Segmentaciéon
4.2.1 Estrategia de segmentacion

La estrategia que se aplicara es la de agregacion, donde se buscar aumentar la
cuota de mercado, con las acciones propuestas en el canal de distribucion, que
permitiran que Rosswheel sea considerada la primera opciéon de compra del

cliente final antes que elija productos competidores.

4.2.2 Macrosegmentacion

A continuacién se detalla la macrosegmentaciéon tridimensional del producto
aros de la empresa Rosswheel, en la cual se identificara el mercado objetivo
para la aplicacion del plan. En la ilustracion 21 se representa de forma grafica la
macrosegmentacion de los miembros del canal de distribucion, ademas de los

consumidores del producto aros para vehiculos livianos.
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llustracion 21. Macrosegmentacion

¢ Qué satisface?

e Comercializacion de  producto.

_ _ (rotacion de producto)
¢ Variedad de modelos y disefios.

. i » e Mejorar las acciones de
e Exclusividad e innovaciéon de comunicacién y promocion.
modelos.
e Plazos de pago.
¢A quiénes

e Cupos de crédito.

satisfacer?
60 Minoristas (Miembros del canal
Guayaquil).

e Clientes tipo “A” - 10 clientes
e Clientes tipo “B” - 5 clientes

ot e Clientes tipo “C” — 45 clientes
¢, Coémo satisfacer?

Fuente: Investigacion de mercados - Direccion Comercial y Marketing
Rosswheel, 2015

Elaboracion: Los Autores

Los 60 miembros del canal (cliente de la empresa), son el segmento escogido
para la aplicacion del plan de Trade Marketing, estos buscan comercializar el
producto, ofertandolo al cliente final (consumidor de aros de vehiculos livianos),
se logra satisfacer esta necesidad a traves de los productos exclusivos ademas
de la variedad en disefios, colores y modelos, sin dejar de lado los beneficios

gue la empresa Rosswheel ofrece a los miembros del canal.

4.2.3 Microsegmentacion

En la tabla 41 y 42 se representa de manera sintetizada algunas de las
caracteristicas distintivas de los potenciales clientes, para los productos que

ofrece la empresa que constituyen el segmento de mercado:
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Segmento minoristas — miembro del canal

Tabla 41. Microsegmentacion canal de distribucion

Caracteristicas Demogréficas

Nivel de Compra

e Montos de compra-Detallistas
grandes: ($ 5,000 a $ 10,000
promedio mensual de compra).
Tipo “A”

e Montos de compra-Corporativo:
($3,000 a $ 5,000 promedio
mensual de compra). Tipo “B”

¢ Montos de compra-Pequefios
negocios: ($500 a $2,000 promedio
mensual de compra). Tipo “C”

Sexo

Indistinto

Edad

28 a 54 anos

Nivel de Instruccién

Secundaria / Superior

Caracteristicas Geograficas

Ubicacién Geografica

Cliente corporativo: Ubicacion en la
zona Norte y Centro de la ciudad de
Guayaquil.

Detallista Grande: Ubicados en la
zona Sur — Centro de la ciudad de
Guayaquil.

Peguefios negocios: Ubicacién en la
zona Sur, Norte.

Caracteristicas Psicograficas

Estilos de Vida

Diferenciacion - Innovacion — Reflejar
status - El primero en tener un nuevo
producto.

Motivos de Compra

Atributos del producto — Variedad —
Precio — Crédito - Descuentos

Variables Conductuales

Lealtad a la marca - RW como
referente.

Conocimiento del producto

Alto

Fuente: Investigacion de mercados - Direccion Comercial y Marketing
Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores
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Tabla 42. Microsegmentacién canal de distribucién

Caracteristicas Conductuales

Tipo “A” (Mensual — 2 a 3 pedidos al
mes)
Tipo “B” (Mensual — 1 pedido al mes)
Tipo “C” (1 pedido cada 2 meses 0
pasando 1 trimestre)

Frecuencia de compra

Tipo “A” Crédito- Cheque al dia
Tipo “B” Crédito- Cheque al dia

Forma de compra Tipo “C” Crédito- Cheque al dia

Descuentos y promociones
Calidad de producto

Beneficios esperados . .
Precios accesibles

Tipo “A” (Distribuidor exclusivo)
Relacién con la empresa excelente
(Distribuidor no exclusivo) relacion
con la empresa muy buena

Lealtad a la marca Tipo “B”
Relacion con la empresa media
Tipo “C”
Relacion con la empresa media,
mala y muy mala la califican
Fuente: Investigacién de mercados - Direccion Comercial y Marketing

Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores

Distribuidores exclusivos

Se denomina a los clientes que ofertan en su portafolio de productos los
modelos o disefios de la marca Rosswheel, siendo esta la Unica marca que
comercializan, califican la relacion con la empresa como excelente. A nivel
interno  se manejan negociaciones puntuales con este tipo de clientes,
descuentos adicionales por montos de compras superiores al de la meta

establecida. Es un grupo importante en la base de clientes de la empresa.
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Distribuidores no exclusivos

Este tipo de clientes se dedica a comercializar la marca de la empresa ademas
de marcas competidoras (alrededor de 6 a 8 marcas), califican la relacién con la
empresa como media y mala, no se encuentran realmente satisfechos con las
acciones en el canal, actualmente hay un numero representativo en este
segmento de clientes, lo que se busca es convertir un porcentaje de este tipo de

clientes de distribuidores no exclusivos a distribuidores exclusivos.

En la ilustracion 22 se define la microsegmentacién de los consumidores del

producto aros para vehiculos livianos.

llustracién 22. Microsegmentacion consumidor de producto aros para
vehiculos livianos

Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores
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4.3 Analisis de proceso de compra

En esta seccion se define los roles del cliente de la empresa Rosswheel, donde
se detallan todas las variables desde el inicio de la compra, su proceso, la toma

decisiones hasta llegar a la entrega al consumidor final del producto aros para

vehiculos livianos.

4.3.1 Matriz roles y motivos

Tabla 43. Matriz roles y motivos

Variables ¢,Quién? cCoémo? SPor qué? ¢Cuando? ¢;Dénde?
: Relacion .
Cliente : Actividad de
El que S existente con . En su lugar
inicia Minorista la  empresa | M€90Cio Mensualmente de trabaio
(Administrador) | . . . P (comercial). 0.
distribuidora.
Observacion
directa de
Vendedor productos
(Asesor exhibidos en | Conocimiento
) - Punto de
comercial - el local del | técnico  del
El que : venta del
. Rosswheel) detallista. producto. Mensualmente .
influye P oy miembro
Técnico - Por la | (Beneficios y
. . : del canal.
(canal de asesoria en | funcionalidad)
distribucion) la gestién de
venta del
producto.
Cliente e precio,
T por calidad,
El que Minorista or disefio
deci (Administrador b ' | Satisfaccion a
ecide por ;
o Jefe de di ibilidad | SYs clientes.
compras) 'sponibtiica Presencia de En su lugar
de producto. Mensualmente 7
- T producto en de trabajo.
Cliente Crédito
S local de
El que Minorista Contado —
combra (Administrador | (Efectivo o ’
P o Jefe de Cheque al
compras) dia)
Exhibiéndose | Innovacion, Distintos
El que Cliente Final el producto Dls_eno y A diario tecnicentros
usa en el local de | estilo a su 0 puntos al
venta. vehiculo. detalle.
Fuente: Investigacién de mercados, 2015

Elaboracion: Los Autores
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4.3.2 Matriz FCB

Gréafico 9. Matriz FCB

Aprehension

Intelectual Emocional

4 N\ )

‘% Aprendizaje Afectividad
T (ie,a) (e,i,a)

N\ J 8
o
£

4 N\ )

Rutina Hedonismo
_ (ai.e) (a,e,)
§

. AN _/

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

Al realizar el analisis de la matriz se determina que los miembros del canal
(clientes de Rosswheel), se encuentran en el cuadrante de aprendizaje, donde
se tiene una implicaciéon fuerte y el modo de aprehension es intelectual, antes
de tomar la decision de compra, se informan sobre las novedades de productos,
precios, disefios, modelos y aplicacion (medida de rin), después evalian con
empresas competidoras variables como descuentos, disponibilidad de producto,

modelos y disefios innovadores, el Gltimo paso es actuar a la compra.
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4.4 Anédlisis de Competencia

4.4.1 Matriz de perfil competitivo

Tabla 44. Matriz perfil competitivo

ROSSWHEEL ARO MOTOR IMPORTADORA JIMENEZ
- Valor - Valor - Valor
Factores Peso |Calificacion Calificacion Calificacion
ponderado ponderado ponderado
Participacion de mercado 0,2 5 1 3 0,6 2 0,4
Variedad Producto que
0,25 5 1,25 4 1 3 0,75
ofertan/ Marcas Segmentadas
Precios 0,2 0,6 4 0,8 4 0,8
Cobertura de mercado 0,15 4 0,6 0,45 2 0,3
Descuentos / Productos
_ 0,2 2 0,4 4 0,8 3 0,6
complementarios
TOTAL 1 3,85 3,65 2,86

Fuente: Direccion Comercial y Marketing Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores
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Al realizar el analisis de la matriz competitiva se tomaron en consideracion los

dos primeros competidores, el retador (Aromotor), el seguidor (importadora

Jiménez), evaluando 5 variables que se detallan a continuacion:

Participacion de Mercado: Durante los ultimos 3 afios Rosswheel es el
lider en la categoria de aros de magnesio en el mercado ecuatoriano, por
tal motivo tiene la mayor calificacion, seguido de AroMotor e importadora

Jiménez.

Variedad Producto que ofertan/ Marcas Segmentadas: Aromotor es el
anico competidor que tiene segmentada muy bien las marcas que ofrece
para los distintos tipos de vehiculos (autos, suv y camionetas), ademas
oferta aros con medida rin 14 -15 automovil, camioneta rin 16-17 para la
Ford rin 17.

Importadora Jiménez en tipo de aros que comercializa se encuentra las
de medidas rin 15, 16, 17 para automévil y camioneta, no posee

variedad de modelos y colores.

Rosswheel posee su ventaja competitiva de importar modelos insignias
Unicos de la marca, ademas de la variedad de modelos y medidas,
desde rin 12 a rin 20 cubriendo la necesidad para cada tipo vehiculo

(autos, camionetas, van y suv).

Precios: Al analizar esta variable, segun datos proporcionados por el
Director Comercial y de Marketing de la empresa, el precio que maneja
Rosswheel es un poco alto en comparacion con los aros que se ofertan
en el mercado, con una diferencia de $20 a $40 dependiendo del

modelo.

En la ilustracion 23 se encuentran los precios comparativos de la
empresa Rosswheel frente a los precios de la competencia, en este caso
se encuentran como principales competidores Aromotor e importadora

Jiménez. Como referencia se han tomado solo medidas rin 13 y rin 14.
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Rosswheel posee un precio mas alto, debido a la mejor calidad del
producto, sus disefios exclusivos, la variedad de medidas y aplicacion

para cada tipo de vehiculo liviano (autos, camionetas, suv y van).

llustracion 23. Precios Rosswheel vs competencia

Con 10% después $3000 PYM  RW  Aromotor Diferencia %
Rin13porjuegoinc. IVA 731 $206.31  $186.27  $20.04  9.7%
Rin 14 porjuegoinc. VA 858 $242.16  $22865  $1351  5.6%

Con 10% después $3000 PYM  RW  AroMotor Diferencia %
Rin13porjuegoinc. IVA 734  $217.77  $186.27  $31.50  14.5%
Rin 14 porjuegoinc. VA 858 $255.61 $22865  $26.96  10.5%

Con 10% después $3000 PVM  RW RJ Diferencia %
Rin13porjuegoinc. IVA 731 $206.31 $19496  $11.35  55%
Rin 14 porjuegoinc. VA 858 $242.16  $230 $1216 5%

Con 10% después $3000 PVM  RW RJ Diferencia %
Rin 13 porjuegoinc. VA 731  $217.77  $19496  $2281  10.5%
Rin 14 porjuegoinc. VA 858  $256.61 $230 $25.61 10%

Fuente: Direccién Comercial y Marketing Rosswheel, 2015

e Cobertura de mercado: Aromotor llega a sus miembros del canal en 4
ciudades principales (Guayaquil, Quito, Ambato y Cuenca). Importadora
Jiménez posee cobertura en 3 ciudades principales (Guayaquil, Quito y
Ambato).

La empresa Rosswheel posee cobertura a todo el mercado ecuatoriano.

e Descuentos / Productos complementarios: Los dos competidores
AroMotor e importadora Jiménez estan realizando actividades de
promociones en el canal, como la entrega de valvulas por la compra de
cada juego de aros. Ademas de los descuentos atractivos hacia el cliente
por montos de compra puntuales (10% adicional). En esta variable
Rosswheel necesita un mayor impulso en acciones de promocion para

captar al miembro del canal y la compra sea atractiva.
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4.5 Ventaja Competitiva

4.5.1 Modelo CANVAS

llustracién 24. Modelo Canvas empresa Rosswheel

RED DE ASOCIADOS CLIENTE
PROPUESTA DE OBJETIVO

CAPACIDAD Fabricas de China VALOR

BASE (exclusividad de - _ e Estrategias push
proveedor) Distribucion y e Acciones de y pull.

~EaaeEtEG) comercializacion Trade
P de modelos Marketing. Hombres (24 — 65

Financiera _ Unicos de e Comunicacion anos)

e Infraestructura VALOR Rosswheel en el canal. profesionales y

. _ que posean
(exclusividad de e Promociones vehiculo, gusten

modelos) e Publicidad de la
personalizacion

e Talento Humano Disefios de producto

Aros exclusivos

FLUJOS DE EGRESO CORRIENTE DE INGRESO
UTILIDAD

Importacion del producto / Logistica / Ventas de producto (aros) de acuerdo
Desarrollo de acciones de trade marketing. al gusto y preferencia del cliente.

Fuente: Direccion Comercial y Marketing Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores
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4.6 Posicionamiento
4.6.1 Estrategia de posicionamiento

La estrategia que aplicard Rosswheel es la estrategia de posicionamiento
diferenciado, lo que se desea comunicar son los atributos del producto como
sus modelos, disefios exclusivos, variedad, seguridad y funcionalidad del

producto.
4.6.2 Posicionamiento publicitario: eslogan
Rosswheel — “Estilo y sequridad sobre ruedas”

Lo que se desea comunicar con el mensaje es que, se tendrd un producto (aros
Rosswheel) como el mejor aliado, que aportard estilo y seguridad para el

vehiculo.

Gréfico 10. Posicionamiento publicitario de la marca Rosswheel

TU EsTILo

Fuente: Rosswheel
Elaboracion: Los Autores
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4.7 Estrategias de marketing
4.7.1 Estrategia Basica de Porter

llustracion 25. Estrategia basica de Porter

LIDERAZGO EMN
COsSTO

DIFEREMNCIACION

021931v4153
OAILIO

CONCENTRACION O ENFOQUE

oxypadsa owmulos eS| Jojoes [0 opoL

Valor agregado diferenciado Bajo costos

WENTALA COMPETITIVA

Fuente: Porter
Elaboracion: Los Autores

En lo que respecta a la estrategia basica de desarrollo de porter, se
implementard, la estrategia de diferenciacion, donde se destacara los atributos
de los productos de Rosswheel como la innovacion de modelos, aros insignias
(exclusivos de la marca), variedad de modelos, disefios, colores y seguridad de
tener un producto con certificaciones internacionales de calidad. Se establecera
el criterio de diferenciacion del producto, basado en la exclusividad de disefios,

diversidad de tipos y medidas.
4.7.2 Estrategia competitiva

llustracion 26. Estrategia competitiva

Toda la industria

RETADOR

NICHO DE MERCADO

Segmento especifico

Fuente: Kotler
Elaboracion: Los Autores
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Rosswheel es el lider en su categoria, la estrategia competitiva que se aplicara,
es la de lider ofensivo, puesto que se desea aumentar la participacion de
mercado (quitar mercado a competidores pequefios), marcando tendencias en

disefio, modelo, calidad y seguridad.

La estrategia consiste en que los miembros del canal compren en mayor
volumen el producto de la empresa Rosswheel, de esta forma se reduce el
espacio en percha de productos de las marcas competidoras, resaltando la

marca propia.

4.7.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

llustracion 27. Matriz de Ansoff

& DESARROLLOS DE
=
. § INTENSIFICACION TS
[
=
L]
(= =
Ll
= 3
g '}Eﬁ;:;%gi DE DIVERSIFICACION
Actuales Muevas
PRODUCTOS

Fuente: Ansoff
Elaboracion: Los Autores

La estrategia de crecimiento de Ansoff que se aplicara, es la estrategia de
intensificacion, mejorando las acciones de ventas en el canal de distribucion
con gestion de promociones, comunicacion e informacion del producto como los

atributos y beneficios que estos poseen.
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4.8 Marketing Mix
4.8.1 Producto

Rosswheel es importador directo, Unico distribuidor de su propia marca de
producto aros de aleacién para vehiculos livianos, estos son elaborados en
base de un compuesto de aluminio y magnesio. Cuenta con alrededor de 400
tipos diferentes de modelos, entregando gran variedad de producto.

La empresa posee distintas medidas desde el RIN 12 a RIN 20 para todo tipo
de vehiculos, como autos, suv, camionetas y van. A continuacion se detalla el

producto:
Manual de producto

1.- (,Qué es un Aro?
Es la pieza, normalmente metalica, sobre la que se asienta un neumaético o

llanta y que forma parte de la rueda de un coche.

2.- ¢ Cuantas clases de aros hay y de que esta compuesto el aro?
En el mercado existen 2 tipos, los de hierro y los de aleacion. Los aros de
aleacion estan fabricados por varios compuestos, pero en su mayor porcentaje

de aluminio y magnesio.

3.- ¢ Cudles son las caracteristicas de un aro de aleacion?

Mejoran la apariencia de su vehiculo, por la creacién de modelos que se puede
hacer. Alargan la vida util del tren delantero, piezas y partes.

Construidos con estandares precisos para obtener un ajuste exacto y cumplir
con las necesidades de rendimiento. Pesan menos y tienen mayor fortaleza que
los rines de acero. Puede ser la opcion preferida para su vehiculo, basado en
requerimientos de ajustes. Mejoran el rendimiento del vehiculo ya que es
mucho mas ligero por lo tanto es menos desgaste para el motor vehiculo.
Requieren mantenimiento durante el invierno en areas que utilizan sal y arena,

ya que, su acabado final se puede dafiar.
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4.- ¢ Cudles son las caracteristicas de un aro de fierro o acero?

Cumple con las necesidades basicas de conductores que desean la
conveniencia de tener un juego de aros, sin el costo de un rin de aleacion.
Disponibles en acabado negro, blanco o plateado. Cuestan menos que los rines
de aleacién, por su mayor facilidad de construccion y un costo menor de los

materiales.

5.-Descripcion y significados:
En la empresa Rosswheel se establece al producto con las siguientes

descripciones:
e 803.2626 14X5.5 100X4 ET35 CB67.1 BM/DOUBLE BLUE LINE

llustracion 28. Aro de aleacién

Fuente: Rosswheel

803.2626 = Caodigo correspondiente al producto.

14 = Es la medida en pulgadas de la altura

5.5 = Es la medida en pulgadas del ancho

100 = Es la distancia en milimetros de hueco a hueco
X 4 = Que el aro es de 4 huecos

La union de 100X4 = Es conocida como el PCD o aplicacion del aro.
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El ET u OFFSET tiene un significado mas técnico, que se detallara a
continuacion: El offset en los aros es la medida que hay entre en centro del aro
y su borde exterior. La medida es tomada en milimetros y dentro de los aros
encontrara en sus especificaciones el offset marcado con un ET que quiere
decir en aleman “Einpresstiefe” o profundidad de la insercién, ademas de su

peso, tamafio, ancho y su capacidad para soportar el peso del vehiculo.

llustraciéon 29. Especificaciones del offset

Fuente: Rosswheel

El offset puede ser positivo, como en la mayoria de los aros de produccion y de
venta popular y estardn marcados por ejemplo con un ET+45, lo que significaria
es que entre el centro del aro y el borde exterior hay 45 milimetros. El offset
cero 0 negativo pueden ser visto en autos casi todos de traccidn trasera y en si
en Pick Up o Camionetas. A continuacion las imagenes para que se visualice un

aro positivo, neutral y negativo.

llustracién 30. Especificaciones offset positivo, neutral y negativo

Straight Edge

Back %pacmg

Center Line Centerline Centerline

N

Positive Zero Negative
Offset Offset Offset

Fuente: Rosswheel
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CB = Es la medida en milimetros de la circunferencia del aro.

llustraciéon 31. Ubicacion del CB

Fuente: Rosswheel

BM/DOUBLE BLUE LINE = En la ilustracion 31 se puede visualizar el tipo de
aro descrito. Black (negro) Machined (maquinado, es la parte plateada del aro) /

doble linea Azul (linea interna y en el filo).

5.- ¢, Cuantas Aplicaciones hay?

Actualmente se maneja mas de 12 aplicaciones, debido a que cada vehiculo
lleva una medida o PCD especial, no todos son universales, por las mas
comerciales se encuentran las siguientes: 100X4 - 139.7X5 - 100X5 - 114.3X4
- 114.3X6 - 139.7X6 - 98X4 - 135X6 - 108X4 - 120X5 - 114.3X5 - 112X5 -
100/114.3X8 (aro doble aplicacion 100x4 y 114.3x4).

6.- Nomenclaturas en las descripciones gue maneja Rosswheel
B= Black

BM = Black Machined

SM = Silver Machined

HS = Hyper Silver

HB = Hyper Black

CH = Chrome / Cromado

RL = Red Line
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B = Black

Modelo de aro en color negro incluido la tapa y el acabado, su aplicacion y
medida exclusiva para camionetas todo terreno, traccion normal y automoviles.

Se caracteriza por su aspecto rustico, resistente e imponente.

llustracion 32. Modelo black

Fuente: Rosswheel

BM = Black Machined

Modelo de aro en color negro con la diferencia que en su disefio (bordes con
color metalizado), tapa y borde de la tapa en color negro. Modelo para

camionetas y Suv.

llustracion 33. Modelo black machined

Fuente: Rosswheel
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SM = Silver Machined

Modelo de aro en color Silver (color plata), con un disefio elegante en su
acabado color metalico y color negro alrededor de los huecos y tapa del aro.

Modelos para autos, camionetas y suv.

llustracion 34. Modelo silver machined

Fuente: Rosswheel

CH = Chrome

Modelo de aro con material cromado (metal duro- mate azulado), aspecto
brillante y de lujo con el fin de dar una buena presentacion al vehiculo, acabado
decorativo, otorgando mayor dureza y exigente acabado liso ademas de la
proteccion ante la corrosion.

llustracion 35. Modelo chrome

Fuente: Rosswheel
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VC = Vacum Chrome

Modelo Vacum Chrome no es un aro cromado, es un aro con apariencia del
mismo, pero solo es pintado sobre la base, posee laminas de cromado, cuenta

con los siguientes colores:
* RL =Red Line (aros en color rojo)
* YL =Yellow Line(aros en color amarillo)
*+ GM = Green Metal (aros en color verde)
*  BM = Blue Metal (aros en color azul)

Estos modelos estan disefiados de manera exclusiva para vehiculos livianos
tipo automdviles sedan o hatchback en diferentes colores en medidas de aros
rin 14 arin 17.

llustracion 36. Modelo vacum chrome

Wi 14X6 100X4 » 14X6 100X4 W 15X6.5 114.3X4
AZIETEY ET20CB73.1 ATINYOY ET20CB73.1 ATISIIY ET20C873.1
GREEN VACUM CROME Y/VACUM CHROME R/VACUM CHROME

Fuente: Rosswheel

El producto no sera sujeto a cambios en el plan. Se mantendra las politicas

actuales sin presentar cambios en el desarrollo del proyecto.
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Los productos con mayor demanda por parte de los clientes son los de medidas
de rin 13 y 14, debido a que esta aplicacion se utiliza para el tipo de vehiculos

autos.

En la ilustracion 37 se presentan los aros insignias, con exclusividad de disefios

para la empresa Rosswheel.

llustracion 37. Modelos de exclusividad Rosswheel

Fuente: Rosswheel

Empaque

La presentacion del producto viene condicionada con el logo de la imagen
corporativa de la marca (Rosswheel), donde se ubica el aro con un protector

(plastico que cubre todo la superficie y borde del aro).

llustracién 38. Empaque del producto

DISENO ESCALA PROPORCIONADA

0711453 n41

’

€1 Rosswheel Aros de Mognesio

info@rosswheel.com.ec
I3'WOI TIIHMSSOU MMM

\ \
woot MODEL 1
st szt
orrser ormsin
WL HOLE
Co 0.
BORL: BORE. l
N s

TU ESTILO ; = TU ESTILO
VIA UL LT WWW.ROSSWHEEL.COM.EC | VIA JIL LT WWW.ROSSWHEEL COM.EC

) inforosswheel.com.ec | infosrosswheel.com.ec
****** [i Rosswheel Aros de Magnesio e e R Ti Rosswheel Aros de Magnesio

Fuente: Rosswheel
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Propuesta de mejora en el empaque

En base a los datos resultantes de la investigacion de mercados (entrevista a
profundidad), actualmente no se realiza ninguna actividad para informar sobre

recomendaciones, mantenimiento y uso del producto.

Se propone ubicar una etiqgueta dentro de las cajas del producto con

recomendaciones de uso del producto. En la ilustraciéon 39 se pueden observar
la propuesta expuesta.

llustracién 39. Etiqueta para producto

RECOMENDACIONES ADVERTENCIAS

* Lavar Unicamente con agua y shampoo.
* Proteger con plastico sirech en caso de que se
encuentren en exhibicién, esto protegerd el aro.

= Evitar llevar mas peso del que se indica en la ficha -~
técnica de su vehiculo. (

* En caso de querer realizar cualquier tipo de
cambio en sus aros y llantas, hadgalo con un técnico
especializado.

* Realizar el balanceo de los neumdticos cada
10.000 km para limpiarios, eliminar el poivo de los
frenos y el alquitrdn del asfalto.

* No usar écidos o quimicos comrosivos al aluminio.

* No usar escobillas duras que puedan malograr el

acabado especial del aro.

* No exponerios en zonas de alta salinidad (mar).

ya que las sales son cormosivos al Aluminio, Machi-

nado, Cromado y Vacum Cromados.

= /77

TU ESTILO

8CM

8CM

Fuente: Rosswheel

El departamento de compras es el area encargada de adquirir el producto. En

esta area se define el stock de la empresa, disefios, medidas y aplicacion.
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Politicas de devoluciones del producto.
La empresa acepta devoluciones de productos por:

e Error de facturacion o despacho.
e Entrega fuera de término.
e Devolucion de muestras acordadas con los clientes (producto a

consignacion al 60% de clientes).

La empresa no acepta devoluciones cuando:

Se presenta el reclamo fuera del tiempo establecido.

No fuese presentado el reclamo por medio del departamento de call center.

Se evidencie golpes, quemaduras, o cualquier deterioro causado por el

cliente.

Se presente faltantes de alguno de sus componentes.

El producto haya sido manipulado por personal no autorizado de la empresa.

De aceptarse la devolucion, se emitirA una nota de crédito que podra

utilizarse en el lapso de 360 dias calendario.
Tiempos para Devoluciones

e El cliente tiene 8 dias laborables desde el momento de la recepciéon del
producto, para revisar y presentar su solicitud de devolucion al
departamento de call center, a excepcion de los clientes de Guayaquil con
entrega personalizada, quienes deberan revisar el producto y presentar sus
reclamos en el mismo momento de la recepcion.

e El servicio técnico revisara el producto reingresado a la empresa dentro de
los 3 dias, aprobando o no la devolucién y otorgando solucion inmediata.

e EIl departamento de call center hara las correspondientes investigaciones y
determinara el reconocimiento o no del reclamo dentro de los 15 dias

laborables de presentado el reclamo. (Rosswheel, 2015)
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Propuesta: Eliminar la politica de entrega de producto a consignacion. En caso

que el vendedor incurriere en esta falta, se aplicara una sancion correctiva.

Comunicar las politicas de devoluciones a los miembros del canal por medio del

call center y al cliente interno (drea comercial).

4.8.2 Precio

El precio en este proyecto no tendra ninguna modificacion, se seguira con las

politicas actuales de la empresa.

El precio lo define la gerencia general en asistencia con el coordinador de

producto. Existe variedad de precio en la amplia cartera de producto.

Los precios son muy variables en cuanto a factores como:

e Medida

e Modelo

e Tipo

e Color

Tabla 45. Precios de producto
DETALLE PVM (Unidad) | PVM (juego- 4 unid)

RIN 12 $60-%$70 $ 240 - $ 280
RIN 13 $60-$130 $ 240 - $ 520
RIN 14 $85-%$125 $ 340 - $ 500
RIN 15 $ 100 - $ 200 $ 400 - $ 600
RIN 16 $ 100 - $ 240 $ 400 - $ 960
RIN 17 $130-$ 195 $ 520 - $ 390
RIN 18 $ 160 - $ 240 $ 640 - $ 960
RIN 19 $ 200 - $210 $800 - $ 840
RIN 20 $220 - $ 345 $880-$1,380

Fuente: Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores
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4.8.3 Plaza

Para el canal de distribucion se utilizard la estrategia de distribucion intensiva.

Desde la tabla 46 a la 50 se detallan cada uno de los miembros del canal de

distribucion, ubicacion y su respectivo tipo.

Tabla 46. Clientes tipo A

# Cliente Direccién
1 Zhirzhan Coronel Miguel Febres Cordero 4001 entre la 17ava y la
Rodrigo 18ava
2 :\g?fglo Caraguay Wendell Manabi 1515 y Machala
3 er_anda SR LR Calle 17 ava. y Febres Cordero
Alejandro
4 | Mogro Carpio Jhon Robert | Avenida Quito 2002 B y Manabi
5 | Fomentcorp S.A Av. ,P!aza Dafin # 712 y Av. de las
Ameéricas
6 | Carshop Sociedad Anonima | Esmeraldas #1222y Aguirre
7 Importador de Llantas Av. Carlos Luis Plaza Daiiin #810 y
Borbor S.A Pelicano Este
8 | Juela Bravo Luis Enrique 17 ava. # 805 y Cuenca
Importadora Audio-Alarmas :
9 Auda S.A Esmeraldas # 1222 y Aguirre
10 | Mogro Valdez Oscar Av. thq #2018 Y 2026 E/ Manabi y
Huancavilca
Fuente: Rosswheel, 2015
Tabla 47. Clientes tipo B
# Cliente Direccion
11 | Brodmen S.A. La Garzota, Etapa 2da Solar 2
12 | Inmoplatinium S.A. 17 ava. # 807 y Cuenca
13 ir)usrézhan FEIEEES (DR Coop. Brisas del Norte Mz. C Solar 19
14 devedo Pacheco Adrian Esmeraldas 1222 y Aguirre
Michael
15 ORI @ (RO ATREE Cdla. Vernaza Norte Mz. 14 S| 13

Modesta

Fuente: Rosswheel, 2015
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Tabla 48. Clientes tipo C

# Cliente Direccion
Coba Coba Tarquino La 14_1 ava. # 916 e_/Cuenca y Brasil
16 Ramiro esquina, local esquinero, frente a bazar la
nueva esperanza.
17 | Megarrines S.A. La 17 ava. y Brasil (esquina)
. L Mucho Lote Mz. 2345 Solar 3. Diagonal
Ruiz Centurion Oscar . D
18 al parque. Frente a la unidad de policia
Alfredo o
comunitaria.
Mero Cevallos Antonia Av. Isidro Ayora, Cdla. Albonor Mz. 7
19 :
Tulmira S.1
o | San Lucas Pinela Simon Cuenca # 3909 e/ 12 y 13
Bolivar
Comercial Bateria Ledesma .
21 S A Cobale Los Rios # 1400 y 10 de Agosto
29 Antonio Pino Ycaza Cia. Av. Juan Tanca Marengo # 107 y Justino
Ltda. Cornejo
23 Quimis Chévez Luis Cdla. Municipal Club Rotario Mz. 163 Villa
Armando 5
S.A. Importadora Andina L.
24 SAIA Av. las Américas s/n
Fernando Pinoargote Cia. Av. Carlos Julio Arosemena S/N Km. 1.5
25 L :
Ltda. edificio Fernando Pinoargote
26 | Ferremundo S.A. Km. 16.5 Via a Daule Mz. C3 Solar 28
Bastidas Aguirre Diego Av. Juan Tanca Marengo Km. 2.5 Mz.226
27
Fernando Solar 14
28 :\;Iggjé?la HEERTEM U El Oro # 1803 y Esmeraldas
29 Rodriguez Mufioz Marcos Juan Montalvo Cdla. La Alegria Avenida
Stalin principal
30 | Villamar Pluas Reinel Luicin Garc!a Loyl entr,e J21 S L [l
ava. junto a ferreteria Paredes
31 | Dillon Coba Pablo Eduardo Iéos Rios # 2019 y Capitan Najera Local 2-
32 | Tecnogama S.A. Av. Gunle_rmo Pareja Rolando Solar 23-24
y Hno. Miguel
33 | uenca contreras Pamela | cuenca # 5321 E/ calle 26 Y 27
Automotores de la Costa .
34 Autocosta S.A. Los Rios # 900 y Hurtado
35 | Bradaus S.A. Urdenor 2 Mz. 303 A Solar 1

Fuente: Rosswheel, 2015
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Tabla 49.

Clientes tipo C

36 | Duefias Borbor Isabel Elisa | Urdesa Central Calle 6ta 302 Y Cedros

37 Rl_era e e 17 ava. # 722 y Febres Cordero
Giovanny

38 Juela Bravo Rosa 17 ava. y Febres Cordero
Francelina

39 | Cely Galarza John Alberto Alborada 7 ma. Etapa Mz745 Solar 2

. , Febres Cordero entre Medardo Angel

40 | Pineda Poveda Julio Cesar Silva 2201 y la 17 ava.

41 Plgua,ve Martinetty Hugo Coop. Pastor Vera Mz 6 SL 21
Hernan

4 | Santana Cabello Marcos Sauces 6 Mz. 320 Solar 14

Antonio

Murillo Bravo Roger

43 Leoni Av. Quito 1500 y Portete
eonidas

44 | Intriago Vera Maisha Jeanly | Cuenca 1605 y Machala

45 | Poliauto Accesorios S.A. Av. Agustin Freire Mz. 33 solar 15-18

46 Maldonado Sanchez Johnny | Coop. Bastion Popular solar 19 mz. 1103
Jose bloque 8

47 Jiménez Jiménez Pedro Pa_scuales Av. Principal Gamote Calle
Yovany Primera

48 Tecniguay Tecnicentro Fae - Av. Carlos Luis Plaza Dafin Mz.13
Guayaquil S.A. S.9 -F/Bolocentro

49 | Chafla Guaman Juan Km 8.5 Via Daule (Juan Montalvo Mz. Ct

Solar 4)

50 Flores Hernandez Florida Norte Av. Juan Pablo Mz. # 408
Emperatriz del Pilar V.3

51 | Arias Cabello Alex Eduardo | Bastién Popular Bloque 5 Mz. 872 Sl. 18

Palomino Yanez Fabian

52 Eduardo Esmeraldas # 1204 y Luque
53 | Stradauto S.A. Aygcucho #2610 E/ Andrés Mariny
Asisclo Garay
54 Quichimbo Aguirre Angélica | Capitan Najera # 3209 E/ Gallegos Lara y
Maria Leonidas Plaza
. Av. Hermano Miguel Cdla. Simon Bolivar
55 | Apavial S.A. Mz. 2 Solar. 95
56 Cardenas Delgado Maria Villa Espafia (Valencia Mz. 2239 Solar 16)
del Carmen
57 | Borbor Esteves Alan David Urb: (_3|rasol y Av. Portete Junto Policia
Judicial
58 Olivares Mendoza Luis La 46 ava. E Oriente y Sedalana
Alfonso
59 | Valle Lara Veronica Patricia | Ayacucho # 504 y Callejon 10 ma.

Fuente: Rosswheel, 2015
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Tabla 50. Clientes tipo C

Parrales Lino Antonio Nicolas Segovia # 1427 e/ Gomez Renddn
Gerardo y Maldonado

Fuente: Rosswheel, 2015

60

Para el desarrollo de este proyecto se establece que las acciones ofensivas se
encuentran direccionadas a los miembros del canal de distribucion actual,
donde se desea quitar participacién a las marcas competidoras mediante la
conversion de clientes no exclusivos a exclusivos e incrementando el volumen
de compra en los clientes no exclusivos. Segun los resultados de la
investigacion de mercados (ver pag. 79 investigacion de mercados, calificacion
relacion y beneficios) se propone las siguientes acciones promocionales en los
miembros del canal de distribucién de la empresa Rosswheel. En la tabla 51 se
detalla las lineas estratégicas donde se desarrollaran las diferentes acciones

para cada tipo de cliente miembro del canal.

Tabla 51. Actividades para miembros del canal no exclusivos

Clientes No exclusivos
NUmero Tipo
P ) Resultados
de de Acciones
: . esperados
clientes cliente
Lineas 5 B Merchandising | 3 exclusivos
estratégicas
P.O.P 15
45 C .
exclusivos
Capacitaciones

Elaboracion: Los Autores

Se espera convertir a tres clientes tipo B en distribuidores exclusivos con las
actividades mencionadas, adicional se espera convertir a 15 clientes tipo C. Son
de gran numero los clientes tipo C que se esperan convertir, ya que su monto
de compra es muy bajo, pero en nimero son representativos para la empresa.
El objetivo del plan es incrementar los clientes exclusivos, brindando apoyo al
canal con actividades que incrementen la rotacién del producto, ademas de

apoyar la comunicacién del producto hacia cliente final.
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Rosswheel se encuentra ubicado en la ciudad de Guayaquil, sector centro
direccion Esmeraldas 1222 y Aguirre (esquina), contando con el departamento

comercial, crédito y cobranzas, marketing, importaciones y producto.

El modelo de negocio de la compaifiia es la distribucion del producto al canal de

distribucion (detallistas - 60 miembros del canal en la ciudad de Guayaquil).
Tipo de canal de distribucion que aplica la empresa Rosswheel en la actualidad:
Canal Indirecto

Rosswheel aplica una estrategia de distribucién indirecta, llegando a través de
los 60 minoristas de la ciudad de Guayaquil (ubicados en distintas zonas: norte,

sur y centro), y estos a su vez ofrecen el producto al consumidor final.

Fuente: Rosswheel

Propuesta:

Mejorar la apariencia external/interna de puntos de ventas de los miembros

del canal

Desarrollar un esquema de publicidad dirigida a los clientes (miembros del
canal), segmentados en clientes tipo a, b y ¢ — distribuidores exclusivo. La
publicidad se centrara en productos de merchandising que realmente sean
atiles al cliente incentivando de tal forma la compra en el consumidor final,
exponiendo la imagen corporativa, ademas de los beneficios de utilizar aros

Rosswheel generando recordacion de marca.

Detallados en la siguiente tabla, con el fin de realizar presencia de marca en el

punto de venta.
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Fechas de brandeo: en los meses de agosto y octubre 2015

En la tabla 52 se resume la publicidad que se entregara a cada tipo de cliente
de la empresa.

Tabla 52. Esquema de publicidad para miembros de canal

CLIENTE. T".:O A CLIENTE. TI.PO B CLIENTE TIPO “C”
(Distribuidor (Distribuidor (Clientes Tipo B)
Exclusivo) Exclusivo) P
Afiches
Exhibidores Afiches
Banners
Afiches Banners
Gancho de exhibidores
Letreros Gancho de exhibidores

Lonas
Elaboracion: Los Autores

En la ilustracién 40 y 41 se presenta el disefio de los letreros y lonas propuestos

para los puntos de venta (miembros del canal de distribucion).

llustracién 40. Propuesta de letrero

Fuente: Rosswheel

llustracién 41. Propuesta de lona

Fuente: Rosswheel
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En las ilustraciones 42, 43, 44 y 45 se presentan las propuestas de exhibidores
y carpas para los puntos de venta (miembros del canal de distribucion).

llustraciéon 42. Propuesta de exhibidor

Fuente: Rosswheel

llustracién 43. Propuesta exhibidor

Fuente: Rosswheel
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llustracion 44. Propuesta exhibidor

L

Fuente: Rosswheel

llustracién 45. Propuesta carpas

- TU ESTILO

Fuente: Rosswheel
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En las ilustraciones 46 y 47 se presentan las propuestas para afiches y banner

gue se ubicaran en los establecimientos antes mencionados.

llustracién 46. Propuesta afiches/letrero

I €3I ROSSWHEEL WWW.ROSSWHEEL.NET

S 3
7 GPTIMO DESEMPERO MENOR CONSUMO MEJOR
DE FRENOS DE COMBUSTIBLE MANIOBRABILIDAD

Fuente: Rosswheel

llustracién 47. Propuesta banner/afiche

Fuente: Rosswheel

Capacitaciones y asesorias al canal

Las entrevistas a profundidad a los miembros del canal, permitieron conocer
gue los técnicos y vendedores tienen un rol influyente en la decision de compra
del cliente como un aspecto positivo para las acciones propuestas, como punto
negativo no conocen los beneficios de los aros Rosswheel, se propone

capacitar a la fuerza de ventas del canal.
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Contenido de la asesoria:

= Beneficios del producto Rosswheel
» Aspectos técnicos, funcionalidad y aplicacion del producto

» Cuidados y mantenimiento del producto

Capacitador: Jefe de producto de la empresa Rosswheel, sera la persona
responsable de dictar las capacitaciones.

Lugar: Sala de capacitaciones de la empresa con capacidad para 30 personas.
Herramientas: Entrega de guia de producto - Coffe Break

Camisetas y Gorras para fuerza de venta del miembro del canal

Campafia a la fuerza de venta de los miembros del canal, dotar de camisetas y
gorras a los técnicos o vendedores de clientes de Rosswheel (distribuidores
exclusivos y no exclusivos). En la ilustracion 48 se detallan los disefios de las

camisetas y gorras.

llustracién 48. Uniformes para técnicos

Rw

Fuente: Rosswheel
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Herramientas de apoyo a los técnicos del canal de distribucion

Se dotara de herramientas a los técnicos del canal (20 clientes exclusivos — 10
tipo “A” y 5 tipo “B”, 5 tipo “C”) como: medidor pcd Wheel (medidor de ancho de

la llanta, que sirve de ayuda para determinar la aplicacion del aro).

llustracion 49. Disefio PCD Wheel

=L

TV ESTILO

ACCESORIOS

870.60

MEDIDOR
PCO

Fuente: Rosswheel

A todos los técnicos del canal se entregard formato de tabla de aplicativos
(modelo y marca de vehiculo que sirve para determinar la aplicaciéon del aro por

tipo de vehiculo).

En la ilustraciéon 50 se encuentra disefiado el formato de las tablas aplicativas

gue contienen informacion como:

e Marca de vehiculo.
e Modelo de vehiculo.
e Rin del vehiculo.

e Afio del vehiculo.

e PCD del aro.
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llustracién 50. Tabla de aplicativos

e
~ -

A
.

=4

APLICACION DE AROS ROSSWHEEL
PARA AUTOMOVIL

MARCA MODELO ANO MARCA MODELO ANO
RN PCD CB RIN PCD CB
12 1143X4 601 SUSUKI FORSA 1 i 14 1143X4 67,1 CHEVROLET | OPTRA 2002
DAEWOO TICO TODOS LOS ANOS KIA CERATO 2002-2008
14 100X4 671 CHEVROLET | AVEO ACTIVO
13 100X4 67,1 CHEVROLET| SANREMO | TODOS LOSANOS AVEO EMOTION 2006
CONDOR | TODOS LOS ANOS CORSA EVOLUTION
ESTEEM 95Y 96 ESTEEM 2002
CORSA WING SAIL
TOYOTA TERCEL 99
CORONA | 99 DAEWOO ESPERO
DAEWOO CIELO TODOS LOS ANOS LANOS
RECER TODOS LOS ANOS NUBIRA
LANOS TODOS LOS ANOS HONDA cIvic 99
NISSAN SENTRA EX SALON HYUNDAI ACCENT 2003
SUNNY DAIHATSU CHARADE
DAIHATSU CHARADE APPLAUSE
APPLAUSE SIRION
SIRION
cvic 95
HONDA civic 95 ACCENT 2002
HYUNDAI ACCENT 2002 GETZ 2005
GRIZ 20e KIA PICANTO
ATOS RIO EXITE
FORD FESTIVA 20 CARENT
KIA RIO STYLUS PICANTO R
MITSUBISHI | LANCER 93 MAZDA ALEGRO HATCHBACK /
SKODA FELICIA XLS SEDAN
FORMAN 2 2011
FAVORIT TOYOTA COROLLA
YARIS
NISSAN TIDA
RENAUL cLio
LOGAN
MEGANE
14 100X5 67,1 SKODA FAVIA
OCTAVIA
CHEVROLET | CAVALIER

Fuente: Rosswheel
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4.8.4 Promocion

Actualmente la Unica estrategia de promocion para el canal de distribucién que

se realizan son las siguientes:

Descuentos realizados en la nota de pedido (30% de descuentos), este tipo de
descuento se aplica a todos los clientes incluyendo los representativos y los

clientes menos representativos.

El descuento adicional por montos de compras superiores a $ 3,000 se otorga

un descuento del 10% adicional.
Estrategias de trade marketing
Propuestas — acciones de mejora “CANAL DE DISTRIBUCION”

En la etapa de investigacion se pudo determinar que los miembros del canal
prefieren los descuentos y las promociones, a continuacién se detallan las
propuestas tanto para el consumidor del producto aros para vehiculos livianos,
como para los miembros del canal, estas estrategias se encuentran detalladas
por los tipos de medios a utilizar: (Ver anexo 5 medios por los que les gustaria

recibir informacion a los clientes finales)
MEDIOS ATL

Publicidad en radio

En base a los resultados obtenidos de la investigacion de mercados, uno de los
medios mas utilizados por los encuestados fue la radio, donde se plantea
realizar pautas en estaciones radiales deportivas. Se realizara pautas en radio
Diblu y Caravana, emisoras consideradas en espacios de programacion
deportiva, con gran cobertura en la ciudad de Guayaquil, el target de clientes
(consumidor y usuario del producto) son hombres de edades comprendidas de
24 a 65 afnos. (Impacto de medios publicitarios ver anexo 6). En la tabla 53 se
detalla la programacion donde se transmitira la campafa, los horarios y el

tiempo de duracion.
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Tabla 53. Cronograma radio

RADIO PROGRAMACION HORARIOS TIEMPO
Presentacion y
Despedida
10 menciones durante la
Transmision en el transmision.
CARAVANA campeonato (Transmisiones incluyen P
nacional de futbol. previa, primer tiempo,
entre tiempo, segundo
tiempo y comentarios
finales)
Di Blu Sport (7:00 —
8:00 am)
El Mundo del Balon Lunes a Viernes
(9:30- 10:30 am) Horario Rotativo 6 cufias
DIBLU Tiempo Extra diarias 1 cufia x
(12:30- 14:00) programa .
Cabina 14 Sefior Cuna 30™ L ano
(14:00- 15:00) Mencién 15™
Deporte De Revuelo
(21:00- 22:00)

Fuente: Tarifario Diblu y Caravana, 2015
Elaboracion: Los Autores

Valla publicitaria

Se ubicaran 3 vallas publicitarias en principales avenidas de la ciudad de

Guayaquil, con frecuencia de transito alto.

Se escogi6 este medio por tener un impacto permanente. (Impacto de medios
publicitarios ver anexo 6)

Tiempo: 6 meses. (Enero- Junio 2016)
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Ubicacion:

e Av. Juan Tanca Marengo
e Av. Francisco de Orellana
e Av. 25 de Julio

llustracion 51. Medidas de valla

8 metros

L
1[1)"””'11

12 metros

Fuente: Medidas vip vallas, 2015

En la ilustracion 52 se presenta la propuesta de disefio para la valla publicitaria.

llustracion 52. Propuesta de disefio valla publicitaria

Fuente: Rosswheel

141



Prensa

Diario El Universo, seccion marcador, pagina derecha completa, full color,
medidas (29,6 x 51,40 cm). Se escogio este medio por tener un gran porcentaje
de lectores de un rango de edades de 24 a 44 afios con un 44%,
correspondiente al target de clientes de Rosswheel. (Impacto de medios

publicitarios ver anexo 5)

llustracion 53. Propuesta de disefio prensa

Fuente: Rosswheel

Tiempo de publicacion: 15 dias, los meses noviembre y diciembre se
publicaran todos los dias domingos. Para el mes de diciembre se incrementa la

frecuencia donde se incluyen todos los dias sabados.
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MEDIOS OTL

Campafia redes sociales

Generar ruido a través de redes sociales (facebook, twitter e Instagram) al
consumidor final, mediante una campafa tipo concurso que genere interaccion
y apoyo al canal de distribucion, incrementando de tal manera la rotacién del
producto en los puntos de venta (tecnicentros).

En el resto de los meses de duracion del plan propuesto, se realizaran
actividades en cada una de las redes sociales, como trivias, ¢Sabias que?,
consejos Utiles para mantenimiento del vehiculo y aros, noticias, informacién
sobre el lanzamiento de nuevos modelos e interaccién directa con los

consumidores.
Dirigido al consumidor final (usuario del producto aros).
Detalle de la campafia

“Tomate un selfie en tu taller (tecnicentro exclusivo de venta de la marca
Rosswheel) con tus aros Rosswheel, por la compra de un juego de aros
Rosswheel participa en el sorteo de un afio de mantenimiento gratuito a tu

vehiculo (balanceo y alineacién)”

Vigencia de la promociodn: junio — julio 2016 (mantenimiento 12 meses, donde
se ejecutaran actividades adicionales relacionadas con el producto, como

trivias, que permitan interactuar con el cliente final)
Ganador: 3 ganadores

El costo del servicio ofrecido como premio en la promocién es de $35,00
(alineacion y balanceo), donde el 50% lo asumiran Rosswheel y el otro 50% los

miembros del canal.
Politicas y restricciones de la promocion:

= Maximo 6 veces en el afio servicio de alineacion y balanceo.
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= El premio de exclusividad del ganador es intransferible por terceros e
improrrogable en el tiempo.
= EIl ganador sera anunciado en la pagina web de la empresa, redes

sociales y por contacto directo.
El mantenimiento sera ejecutado en el lugar donde realizo la compra.

En la ilustracion 54 se detalla el anuncio que se publicara en redes sociales.

llustracion 54. Campafia en redes

1.- Tomate un selfie en tu taller
favorito #JuntoaRW

2.- Posteala en nuestras redes
sociales.

3.- Participa para 1 afo de
mantenimiento a tu vehiculo
(alineacion y balanceo)

Fuente: Rosswheel
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Creacion de paginaweb

Se plantea el desarrollo de una péagina web didactica, de facil acceso y
operacion rapida e interactiva que permita a los clientes recibir informacién

sobre:

e El producto y sus innovaciones.

e Lanzamiento de nuevos modelos.

e Promociones, que oferta la empresa.

e Recomendaciones del producto.

e Cuidado del producto.

e Beneficios del producto.

e Presentacion de catalogos virtuales.

e Busqueda de producto para el cliente por tipo de vehiculo, medida o

aplicacién y/o afio del vehiculo.

e Direcciones de los distribuidores exclusivos (miembros del canal

exclusivos), donde podran adquirir el producto.

e Se presentaran los disefios en stock en cada miembro del canal.

¢ Informacion y contacto de la empresa.

e Descuentos en productos seleccionados.
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En la ilustracion 55 se presenta el disefio de la pagina web.

llustracién 55. Disefio pagina web

Tu ESTILOD

@:-04-6008731

PICKURP / Aro Roswell 24C7

Aro Roswell 24C7 Codigo
Referencia

Marea: Roswell

Tipo de Vehiculo: 4x4

Precio Mayorista: $80

Unidades Disponibles: 40
Usos y Aplicaciones Tiempo de Entrega 48 horas

swEEHO

Aro Roswell 24C7 Codigo
Referencia

Marca: Roswell

Tipo de Vehioulo: 4x4

Precio Mayorista: $80

Unidades Disponibles: 40
Usos y Aplicaciones Tiempo de Entrega 48 horas

Aro Roswell 24C7

Referencia

Marca: Roswell
Tipo de Vehiculo: 4x4
Precio Mayoristx $80
X Unidades Disponibles: 40
Usos y Aplicaciones Tiempo de Entrega 48 horas

s wEEODO

Aro Roswell 24C7 Codigo
Referencia

Marca: Roswell
Tipo de Vehiculo: dxd
Precio Mayorista: $80
Unidades Disponibles: 40
Usos y Aplicaciones Tiempo de Entrega 48 horas

swE60

1234

Fuente: Rosswheel
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MEDIOS BTL

Activaciones en el canal

Detalle de la campania:

Se implementaran activaciones de marca a los clientes (distribuidores
exclusivos- 13 miembros del canal), con presencia de las modelos imagen de la
marca (ver ilustracion 60), adicional como gestion de trade marketing se
encontrara el camion tipo escenario de la marca Rosswheel (ver ilustracion 56),

donde se exhibiran modelos exclusivos y de distintas aplicaciones.

Se entregara suvenir (llaveros, esferos y stickers adhesivo para vehiculo) al

cliente final que visite el punto de venta.
Detalles de la actividad

El camidén tipo escenario se encontrara en el punto de venta del cliente como
apoyo a la gestion comercial con el cliente final, por compras de juegos de aros

Rosswheel entregara suvenir.

Adicional se contara con la presencia de modelos para la actividad, material

publicitario y la fuerza de ventas de los diferentes tecnicentros.

Fechas de actividad: Esta actividad se la realizara por todo el afio (12 meses)
de forma consecutiva. En el mes de febrero 2016 (5 clientes), marzo (8 clientes)

y fechas de aniversarios de puntos de venta de los clientes.

En la ilustraciéon 56 se presenta el disefio de los camiones escenarios. Estos
camiones estaran equipados con exhibidores para el producto, iluminacién

propia, pantallas led, alimentador de energia, etc.

Adicional se utilizaran dummies para las activaciones en el punto de la

actividad. El disefio se los presenta en la ilustracion 57.
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llustracién 56. Disefio de camion tipo escenario

Fuente: Rosswheel
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llustraciéon 57. Disefio dummies

TUTESTILO

Fuente: Rosswheel
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Evento de relaciones publicas.
Lanzamiento de la pagina web

Lugar: Miguel H. Alcivar Kennedy (propiedad de la empresa)

Se invitara a los clientes de la ciudad de Guayaquil al evento (60 miembros del
canal), donde se realizara el lanzamiento de la pagina oficial de Rosswheel, se
contara con 4 modelos en el evento, tarima con pantalla exponiendo de tal
forma el funcionamiento de la pagina, la noche del evento se contara con
tabletas para que los clientes interactien con la pagina de la empresa.

Al finalizar la noche se entregara suvenir (llustracion 58) como tazas, esferos y

catalogos de la marca a los asistentes del evento.
Fecha de lanzamiento: segunda semana de mayo

llustracién 58. Montaje de evento

i\
2 Wi ‘

[

Wy

Fuente: Rosswheel
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llustracion 59. Suvenir lanzamiento de pagina

wn
w
-
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o
!
O
=
&
wi
v

Fuente: Rosswheel
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PROMOCION DE VENTA

Promocién al canal- 10 primeros pedidos
Detalle de la promocion:

Promocién especial para los 10 primeros pedidos realizados por los miembros
del canal, que seran anunciados por call center al fin del mes, los obsequios
seran productos que debe asignar el area de producto (tuercas de seguridad,

valvulas, medidores).

Vigencia de la promocién: 1 vez al mes después de realizar brandeo en

puntos de venta (tecnicentros). — Septiembre y noviembre.
Politicas y restricciones de la promocion:

» Los encargados de comunicar la promocion es el departamento de call
center 1 semana antes.

* El monto minimo de pedido es de $1,500, para participar en la
promocion.

» La entrega del producto adicional se lo realizar4 de acuerdo al juego de
aros del pedido. (ejemplo 10 juegos de aros de pedido, se otorga 10 kit

de tuercas de seguridad o vélvulas).
Promocién Kit de tuercas — volanteo por zonas

Detalle de la campafa:

Volanteo en distintas zonas de la ciudad de Guayaquil (zona sur-centro, zona
norte, zona centro) dando a conocer los principales puntos de venta del canal
(clientes Rosswheel). Donde se aplicara promocion por la compra de un juego

de aros Rosswheel se entregara un kit de tuerca de seguridad.

Para que el cliente final identifique el punto de venta (tecnicentro), se ubicara un

afiche en los tecnicentro participantes de la promocion.
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Vigencia de la promocion: mes de abril, segunda semana (temporada
utilidades).

Politicas y restricciones de la promocion:

» Rosswheel dotara al canal (participante de la promocion) de tuercas de
seguridad con una semana antes de la promocion.
= Asesores comerciales encargados de ubicar el afiche 2 dias antes que

inicie la promocion.
En la ilustracién 61 se presenta el disefio de las volantes.

llustracién 61. Disefio promocional

Q‘@ 1JUEGO DE TUERCAS

™

POR LA COMPRA
DE 1IVEGODEARDS

Fuente: Rosswheel
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Promociéon fuerza de ventas del canal

Detalle de la actividad:

Se desarrollard un plan promocional dirigido a los técnicos de los puntos de
venta del cliente. Se escogera aros de temporada con medidas y modelos
comerciales (rin 12 — rin 14), se ubicard un stickers en los productos
seleccionados, por venta de juego de aros el técnico (vendedor), tendri
posibilidades de ganar los premios descritos en la tabla siguiente, por cantidad

de stickers recolectados.
Concepto Comunicacional: “Despega y gana”
Mecéanica promocional:

Vendedor (técnico) debera recolectar los stickers y tener una copia de la factura
de venta del producto. A fin de mes el técnico debera realizar la entrega de

stickers al asesor comercial de Rosswheel.

Vigencia de la promocioén: 3 meses (marzo- mayo)
Tabla de premios:

Tabla 54 Tabla de premios

DETALLE PREMIOS

100 Sticker Bonos de compra $50

Mas de 400 Sticker Televisor de 50 pulgadas

Elaboracion: Los Autores
Politicas y restricciones:

= Area comercial encargado de comunicar a técnicos la promocion a
realizarse, fecha de vigencia y promocion.

= ElI premio serd entregado en los puntos de venta de clientes
(tecnicentros).

= Se escogera 3 ganadores.
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Sorteo de Fin de afio

Detalle de la actividad

Para los 3 ultimos meses del afio se comunicara a los clientes miembros del
canal la promociéon con el concepto comunicacional “Rosswheel premia tu
fidelidad”.

Con esto se busca incrementar los montos de compra por cada tipo de cliente
(a,byc).

Descripcion

e Se realizara la entrega de boletos de acuerdo al monto de compra que se

realice.

e Dicho bono debe ser diligenciado con los datos del cliente y seran

entregados de la siguiente manera.

Tabla 55. Tabla de montos

Monto Boletos

Por compras entre $ 1,500 y $ 3,000 1 Boleto
Por compras entre $ 3.000 y $ 5,000 2 Boletos
Por compras superiores a $ 5,000 3 Boletos

Elaboracion: Los Autores

Los boletos entraran a un sorteo, donde el ganador sera el acreedor de 1

vehiculo Chevrolet Sail del afio (brandeado) para Guayaquil.
Vigencia de la promocion: 3 ultimos meses del afio (octubre- diciembre)
Politicas y restricciones:

=  Premio es intransferible

» Cliente no podra quitar la publicidad del vehiculo durante 5 afios.
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llustracién 62. Cronograma de medios

Mes
Medio Franja Horaria/Pagina| tamafio
Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago.
1{2[3 2|3]4]5|1{2{3[4]5]1]2|3]4]|5|1|2|3|4|5]|1]|2|3 1[2]3 2|34 2|3 1{2{3 2|3 2|3]4]1]2|3
Merchandising
/Brandeo puntos de
venta
Uniformes y
Herramientas al
técnico
Capacitaciones
fuerza de ventas
ATL
Radio Caravana Campeona,to nacional
de fatbol
Radio Diblu Programt_a\cién Cuﬁg’: 30"
deportiva Mencién 15™
. Seccién Marcador - | (29,6 x 51,40
Prensa- El Univeso
derecha cm)
Valla (8x4) 12 altura
OTL
Redes sociales Campafia "Selfie"
Pag. Web
BTL

Activaciones

Lanzamiento pagina
web

Sorteo fin de afio

Promo técnicos

Promo 10 primeros
pedidos

Promocion kit tuercas

Elaboracion: Los Autores

Los costos de las actividades promocionales e inversion se encuentran detalladas en el capitulo 5, en la tabla 62.
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llustracion 63. Indices de gestion

Responsable de

Responsable de

Area Indice Medicion Periodicidad Actividad
Area tarea
Ventas Presupuesto de venta realjventa Mensual Gerente comercial Vendedor ventas
ventas presupuestada mensuales
Venta empresalventa Actividades
Particinacion de industria promocionales
Marketing mefca dos (Participacion actual - trimestral Gerente marketing Jefe de Producto
participacion anterior) / Activaciones
participacion anterior
Actividades
Ventas | Incremento de (lientes .a nieriores tipo . .. |Vendedor Coordinador promoc!onales
. . (a,b,c)/ Clientes actuales Trimestral Gerente comercial Relaciones
Call Center | clientes por tipo . de call center
tipo (a,b,c)) x 100% con los
canales
(Devoluciones .
: . . . ., Coordinador de call Ventas
Call Center| Devoluciones | anteriores/Devoluciones Mensual Direccién Call Center
center mensuales
actuales) x 100%
. |Recordacion de (Personas que conocen . Coordinador de Investigacion
Marketing marca/Personas totales Anual Gerente de marketing :
marca . ) marketing de mercados
investigadas) x 100%
. (Rentabilidad por tipo de
Ventas R'entab|l|d'ad POT! cliente/Cifra de ventas por | trimestral Gerente comercial | Supervisor comercial | . ventas
tipo de clientes trimestrales

tipo de clientes) x 100%

Elaboracion: Los Autores
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4.9 Conclusiones del capitulo

Los objetivos del plan de marketing del proyecto de estudio son reducir el
porcentaje de devoluciones, ademas de posicionar la marca de aros para
vehiculos livianos Rosswheel, como una marca que aporta estilo y seguridad
sobre las ruedas del vehiculo, una de las acciones importantes en el plan es
convertir a los miembros del canal de distribuidores no exclusivos a

distribuidores exclusivos de la marca.

Este plan de trade marketing se encuentra aplicado principalmente a las
acciones que se realicen en el canal de distribucién (minorista — cliente final), a
través de sus 59 miembros del canal en la ciudad de Guayaquil, por lo cual se
dirigirdn actividades de comunicacion, promociones, eventos, herramientas de
apoyo en la gestion de venta (uniformes, medidores, tabla de aplicativos)
,incentivos a vendedores y técnicos del canal, brandeo de establecimientos
(exhibidores, letreros, lonas), ademas del impulso en medios tradicionales
(radio, prensa) y redes sociales para motivar e inducir a la compra del producto
al cliente final, cubriendo de tal forma con las necesidades que exige el

mercado,

Una de las ventajas de Rosswheel es la exclusividad con fébricas proveedoras
del producto, el comportamiento del cliente se inclina hacia el disefio, el color, el
modelo del producto, lo que permite que actué en el proceso de su decision de
compra, tomando en consideracion los puntos mencionados el proyecto busca
satisfacer a ese cliente donde la marca Rosswheel se convierta en la primera

opcion de compra en el canal de distribucion.

Cada una de las actividades se encuentra programadas en un cronograma con
tiempo de vigencia de un afo, donde se busca que cada una de las acciones

plasmadas obtenga resultados favorables durante el desarrollo del plan.

Se destaca que existen actividades que se realizaran con periodicidad anual,

como las activaciones, promociones por medios, etc.
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CAPITULO 5. ANALISIS FINANCIERO



5.1 Detalle de Ingresos
5.1.1 Proyeccion anual de la demanda

El parque automotor de la provincia del guayas tiene un histérico de crecimiento
por cada tipo, donde se encuentra a los automoviles con un crecimiento del 7%,
camionetas 4%, suv 10% y van 24%. Se estima el calculo de la demanda de
acuerdo al crecimiento historico del parque automotor (ver tabla 56) junto con
las ventas historicas de vehiculos nuevos (ver tabla 57), ya que el producto aros
para vehiculos livianos se comercializa tanto a vehiculos nuevos como a los

usados, es decir, el parque automotor total.

En el afio 2014 la empresa cubre 0.00178% de total del parque automotor de la
provincia (En referencia a las unidades vendidas de la empresa Rosswheel con
el parque automotor), donde se establece un crecimiento del 5% anual en las
ventas, basado en la capacidad de la empresa, el crecimiento historico del

parque automotor y el crecimiento histérico de las ventas del parque automotor.

Tabla 56. Crecimiento del parque automotor del Guayas

Tipo de vehiculo

Automovil
Crecimiento
Camioneta
Crecimiento
Suv
Crecimiento
Van
Crecimiento

2010 | 207.477 103.830 62.863 5476
2011 | 226.470 | 9% | 109.214 | 5% | 70.516 | 12% | 7544 | 38%
2012 | 243.588 | 8% | 113.717 | 4% | 76.868 | 9% | 9.026 | 20%
2013 | 259.330 | 6% | 117.882 | 4% | 83.358 | 8% | 10.615 | 18%
2014 | 274.825 | 6% | 122.286 | 4% | 90.696 | 9% | 12.795 | 21%

Promedio 7% 4% 10% 24%

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2015
Elaboraciéon: Los Autores
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Se estima el crecimiento promedio de ventas historicas por cada uno de los
tipos de vehiculos nuevos, donde los automoviles representan un 7%,

camionetas 4%, suv 7% y van 30%.

Para el afio 2014 los tipos de vehiculos que representan un crecimiento positivo
son las camionetas con un 6%, suv 13% y van 37%, donde el Unico tipo que

representa una disminucién en ventas son los automdéviles con un -2%.

Los tipos de vehiculos que en base a su histérico de ventas han crecido en el

altimo afio (2014) son:

e Van
e Suv

e Camioneta

Tabla 57. Crecimiento de ventas de vehiculos nuevos

Ventas histéricas en unidades del guayas por tipo de vehiculo

Tipo de vehiculo

= e | = | ¢ g e

> = ° c c c
Afo ) @ c o > S c o

S £ o £ = £ S £

e S = o « S > S

2 © | 8 | ¢ o o

< O o 8} 8} 3]
2007 | 11.928 3.904 4.757 547

2008 15.015 | 26% | 4.976 | 27% | 5.239 | 10% | 562 3%
2009 10.280 | -32% | 3.820 | -23% | 5.945 | 13% | 524 | -7%
2010 16.461 | 60% | 5.514 | 44% | 7.884 | 33% | 1.227 | 134%
2011 18.959 | 15% | 5.314 | -4% | 7.586 | -4% | 1.957 | 59%
2012 17.118 | -10% | 4.503 | -15% | 6.352 | -16% | 1.471 | -25%
2013 15.742 | -8% | 4.165| -8% |6.490 | 2% |1.589 | 8%
2014 15495 | -2% | 4.404 | 6% | 7.338 | 13% | 2.180 | 37%
Promedio 7% 4% 7% 30%

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2015
Elaboracion: Los Autores
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5.1.2 Calculo de unidades vendidas

Para el afo fin del periodo 2015 se estima un crecimiento anual del 8%
(crecimiento del 2014 de la empresa) en unidades totales comercializadas. En
el mes de abril de 2015 se registrd un crecimiento del 9% en referencia al
mismo mes en el afilo 2104. Con la implementacion del plan se busca
incrementar un 3% el mes de octubre, 10% el mes noviembre y 14% el mes de
diciembre con un 11%, puesto que, el plan inicia en el mes de octubre donde se
obtendran los resultados positivos para el siguiente mes. Desde el mes de
enero a julio del 2015 se encuentran actualizados los valores que la empresa ha

crecido actualmente, para mas detalle visualizar la tabla 58.

Tabla 58. Unidades vendidas

Porceenntaje Unidades _Porcentaje Ver_ltas de
Mes unidades vendidas Incremento | unidades
vendidas 2014 en ventas | proyectadas
2014 proyectado 2015
Enero 11% 2913 15% 3350
Febrero 7% 1763 10% 1939
Marzo 7% 1857 9% 2024
Abril 6% 1518 9% 1654
Mayo 8% 1956 10% 2152
Junio 16% 4068 15% 4679
Julio 12% 3106 13% 3510
Agosto 15% 3842 15% 4418
Septiembre 8% 2212 5% 2322
Octubre 7% 1698 10% 1868
Noviembre 3% 788 13% 890
Diciembre 1% 363 15% 417
Total Afio 26083 29223

Fuente: Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores
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5.1.3 Proyeccion mensual de ingresos

En la tabla 59 se detalla las ventas mensuales del afio 2014 con su respectiva

proyeccion para el afio 2015.

Tomar en cuenta que la proyeccion se la realiza a partir del mes de septiembre
a diciembre de 2015, ya que se tiene establecido para estos meses la ejecucion
del plan. Se estima los resultados de la ejecucion del plan para el mes de
octubre de 2015.

Se busca incrementar un 4% adicional al crecimiento actual de la empresa (8%)
para el fin del periodo 2015, con lo que se espera cerrar el afio con un 12%.

Tabla 59. Ventas mensuales

Porcentaje
Ventas , Ventas
incremento
Mes actuales en ventas proyectadas
2014 2015
proyectado
Enero $ 105.546 15% $121.377
Febrero $130.430 10% $ 143.473
Marzo $ 82.500 9% $ 89.925
Abril $ 56.879 9% $61.999
Mayo $ 146.979 10% $ 161.677
Junio $ 68.525 15% $ 78.804
Julio $ 84.584 13% $ 95.579
Agosto $91.326 15% $ 105.025
Septiembre | $132.392 5% $139.011
Octubre $ 105.913 10% $ 116.505
Noviembre | $121.727 13% $ 137.551
Diciembre $99.171 15% $ 114.047
Total Afio | $1.225.971 $1.364.973

Fuente: Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores
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5.2 Detalle de egresos
5.2.1 Detalle de costos

En la tabla 60 se detalla el valor total en ddélares (precio de fabricante) del

producto aros para vehiculos livianos importados el afio 2015.

Tabla 60. Detalle de costos

COSTOS DE VENTA $ 136.497,27

Fuente: Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores

5.2.2 Detalle de gastos

En la tabla 61 se detallan los gastos de la empresa Rosswheel del afio 2015.

En la tabla 62 se detallan los gastos de marketing contemplados para la

ejecucion del plan propuesto.

Tabla 61. Detalle de gastos

GASTOS Mensual ANUAL

Sueldos y salarios $20.090,00 $241.080,00
Servicios prestados $1.200,00 $ 14.400,00
Servicios béasicos $716,67 $ 8.600,00
Suministros de oficina $583,33 $ 7.000,00
Gastos de ventas $2.274,95 $27.299,45
Gastos de viaje $576,13 $6.913,53
Gastos de importacion $ 22.749,54 $272.994,54
Gastos varios $ 462,25 $5.547,00
Gastos de marketing $ 3.401,58 $ 40.818,90
Gastos de combustibles y lubricantes $ 833,56 $ 10.002,77
Gastos de logistica $1.732,58 $20.791,00

TOTAL $ 655.447,19

Fuente: Rosswheel, 2015
Elaboracion: Los Autores

164




Tabla 62. Detalle de gastos de marketing

Actividad

\Valor Unitario

Cliente (Miembro

del canal)

Cantidad

Valor Total

Tipo |Tipo | Tipo
A B C
Creacion de Pagina Web $ 12.000,00 o o o 1 $ 12.000,00
Exhibidores de aros (Cap. 12 $ 550.00 5 5 o 10 $ 5.500.00
unidades) ’ i
Gancho de exhibidor (Cap. 1 $ 5.00 o 16 60 76 $ 380.00
unidad) ’ i
Letreros caja de |l)JZ (1,50 m. x 3 $ 550,00 3 > 20 o5 $ 13.750,00
m.
Promocién en radios (Diblu y s 6.300.00 o o o 12 $ 75.600,00
caravana) ’ ,
Promocién en Prensa (Pagina
completa 15 dias- Diario el $ 25.502,00 o (o] (o] 15 $ 382.530,00
Universo)
Uniformes para modelos (4 $ 100.00 o o o s 800.00
unidades) ’ i
Globos publicitarios con logo de la s 0.50 o o o 2000 s 1.000,00
marca
Carpa con lona (1,80 m. x 2.10 m. [ g 500,00 5 3 15 23 $ 11.500,00
Logo y colores de la marca) ’ i
Medidores pcd wheel con logo RwW $ 10,00 10 5 45 60 $ 600,00
Capacitacion de instalacion y $ 200.00 >0 10 20 120 $ 24.000,00
manipulacion técnica de aros ’ i
Dummies $ 500,00 o (o] (o] 8 $ 4.000,00
Camiones escenario 3.5 ton. para $ 50.000,00 o o o a $ 200.000,00
exhibicion de aros ’ ’
Brandeo de camiones $ 600,00 (o] [e) (e] 4 $ 2.400,00
Ewvento de Ianzambiento de pagina $ 25.000,00 o o o 1 $ 25.000,00
we
Modelos AAA evento de s 150.00 o o o a s 600.00
lanzamiento ’ i
Vestidos de gala para modelos $ 120.00 o o o a $ 480.00
(lanzamiento) ’ i
Catalogos de modelos exclusivos s .50 >0 10 20 120 s 300.00
(Lanzamiento) ’ ’
Invitaciones para lanzamiento $ 7,60 10 5 45 60 $ 456,00
Premio de lanzamiento (Automowvl
chewvrolet Sail 2016) $ 19.990,00 o (0] (o] 1 $ 19.990,00
Brandeo de wvehiculo $ 300,00 0] (o] (o] 1 $ 300,00
Animador $ 250,00 o (0] (o] 1 $ 250,00
Publicidad BTL evento de $ 974.00 o o o 1 s 974.00
lanzamiento ’ ’
Suwvenir Evento (Tasas magicas y s 12.00 o o o 120 s 1.440.00
plumas) ’ ) i
Televisor 50" LED $ 2.120,00 o (0] (o] 3 $ 6.360,00
Bonos de compra $ 50,00 3 $ 150,00
Vallas publicitarias (8 m. x 4m.
Altura 12 m.) $ 1.500,00 o (0] (o] 18 $ 27.000,00
Afiches (Medida A3 Impresion offset s .00 >0 10 20 120 s 540.00
papel couche 150 gr.) ’ ’
Banners $ 12,00 o] 3 45 48 $ 576,00
Lonas (1400 dpi 1.50 m. x 3 m.) $ 36,00 5 o) 15 20 $ 720,00
Volantes promocionales (21 cm. X
10 cm. Papel couche 115 gr.) $ 0,10 o o o 5000 $ 500,00
Camisetas y gorras técnicos $ 10,00 20 10 40 70 $ 700,00
Premio Campaifa redes sociales $ 630.00 o o o 1 s 630.00
(alineacion por un _afno) ’ i
Tabla de aplicativos (Cartulina A4
de 350 gr. Full color con brillo UV) $ 1.67 20 10 90 120 hd 200,00
Etiquetas de recom_endaC|oneS 4 $ 0.10 o o o >7384 $ 2.738,40
adwvertencias
Coffe Break capacitaciones $ 6,00 o (o] (o] 180 $ 1.080,00
Tuercas de seguridad promocion s 1,50 o o o 3423 s 5.134,50
canal
Promocion Radio $ - o] o o o $ 6.000,00
Modelos AAA activacion (2 $ 150.00 5 3 5 >6 $ 3.900.00
modelos por evento) ’ i
Souwvenir (Llaveros y plumas) $ 1,75 0] o o 2000 $ 3.500,00
Sticker adhesivo para vehiculo $ 0,25 0] (@] (o] 2000 $ 500,00
Mantenimiento pagina web $ 1.200,00 o (o] (o] 12 $ 14.400,00
TOTAL $ 858.178,90

Elaboracion: Los Autores
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5.4 Estado de resultados proyectado a cinco afos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS

VENTAS $ 1.364.972,70 | $ 1.583.368,33 | $ 1.836.707,26 | $  2.130.580,43 | $  2.471.473,29
COSTO DE VENTA $ 136.497,27 | $ 158.336,83 | $ 183.670,73 | $ 213.058,04 | $ 247.147,33
DEVOLUCIONES $ 491.390,17 | $ 570.012,60 | $ 183.670,73 | $ 213.058,04 | $ 247.147,33
UTILIDAD BRUTA $ 737.085,26 | $ 855.018,90 | $ 1.469.365,81 | $ 1.704.464,34 | $ 1.977.178,63
EGRESOS $ 1.443.468,79 | $ 709.468,43 | $ 771.377,95 | $ 842.328,24 | $ 923.748,62
GASTOS ADMINISTRATIVOS

SUELDOS Y SALARIOS $ 241.080,00 | $ 245.901,60 | $ 250.819,63 | $ 255.836,02 | $ 260.952,75
SERVICIOS PRESTADOS $ 14.400,00 | $ 14.688,00 | $ 14.981,76 | $ 15.281,40 | $ 15.587,02
SERVICIOS BASICOS $ 8.600,00 | $ 8.772,00 | $ 8.947.44 | $ 9.126,39 | $ 9.308,92
SUMINISTROS DE OFICINA $ 7.000,00 | $ 7.140,00 | $ 7.282,80 | $ 7.428,46 | $ 7.577,03
GASTOS:

GASTOS DE VENTAS $ 27.299,45 | $ 31.667,37 | $ 36.734,15 | $ 4261161 | $ 49.429,47
GASTOS DE VIAJES $ 6.913,53 | $ 6.982,67 | $ 7.052,49 | $ 7.123,02 | $ 7.194,25
GASTOS DE IMPORTACION $ 272.994,54 | $ 316.673,67 | $ 367.341,45 | $ 426.116,09 | $ 494.294,66
GASTOS DE LOGISTICA $ 20.791,00 | $ 20.998,91 | $ 21.208,90 | $ 21.420,99 | $ 21.635,20
GASTOS VARIOS $ 5.547,00 | $ 5.602,47 | $ 5.658,49 | $ 5.715,08 | $ 5.772,23
GASTOS DE MARKETING $ 828.840,50 | $ 40.738,90 | $ 40.738,90 | $ 40.738,90 | $ 40.738,90
GASTOS DE COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES $ 10.002,77 | $ 10.302,85 | $ 10.611,94 | $ 10.930,30 | $ 11.258,21
UTILIDAD OPERATIVA $ (706.383,54)| $ 145.550,47 | $ 697.987,86 | $ 862.136,10 | $ 1.053.430,02
GASTOS FINANCIEROS $ - |8 - |8 - 1% - 1% -
UTILIDAD BRUTA $ (706.383,54)| $ 145.550,47 | $ 697.987,86 | $ 862.136,10 | $ 1.053.430,02
15% PARTICIPACION A TRABAJADORES $ (105.957,53)| $ 21.832,57 | $ 104.698,18 | $ 129.320,42 | $ 158.014,50
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA $ (600.426,01)| $ 123.717,90 | $ 593.289,68 | $ 732.815,69 | $ 895.415,52
22% DE IMPUESTO A LA RENTA $ (132.093,72)| $ 27.217,94 | $ 130.523,73 | $ 161.219,45 | $ 196.991,41
UTILIDAD NETA $ (468.332,28)| $ 96.499,96 | $ 462.765,95 | $ 571.596,23 | $ 698.424,10
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5.5 Flujo de caja

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS OPERACIONALES $ 1.364.972,70 | $ 1.583.368,33 | $ 1.836.707,26 [ $  2.130.580,43 | $ 2.471.473,29
VENTAS $ 1.364.972,70 | $ 1.583.368,33 | $ 1.836.707,26 | $  2.130.580,43 | $ 2.471.473,29
EGRESOS OPERACIONALES $ 2.071.356,23 | $ 1.437.817,86 | $ 1.138.719,41 [ $  1.268.444,32 | $ 1.418.043,27
COSTO DE VENTAS $ 136.497,27 | $ 158.336,83 | $ 183.670,73 | $ 213.058,04 | $ 247.147,33
DEVOLUCIONES $ 491.390,17 | $ 570.012,60 | $ 183.670,73 | $ 213.058,04 | $ 247.147,33
SUELDOS Y SALARIOS $ 241.080,00 | $ 245.901,60 | $ 250.819,63 | $ 255.836,02 | $ 260.952,75
SERVICIOS PRESTADOS $ 14.400,00 | $ 14.688,00 | $ 14.981,76 | $ 15.281,40 | $ 15.587,02
SERVICIOS BASICOS $ 8.600,00 | $ 8.772,00 | $ 8.947,44 | $ 9.126,39 | $ 9.308,92
SUMINISTROS DE OFICINA $ 7.000,00 | $ 7.140,00 | $ 7.282,80 | $ 7.428,46 | $ 7.577,03
GASTOS DE VIAJES $ 6.913,53 | $ 6.982,67 | $ 7.052,49 | $ 7.123,02 | $ 7.194,25
GASTOS DE IMPORTACION $ 272.99454 | $ 316.673,67 | $ 367.341,45 | $ 426.116,09 | $ 494.294,66
GASTOS DE VENTAS $ 27.299.45 | $ 31.667,37 | $ 36.734,15 | $ 42.611,61 | $ 49.429,47
GASTOS DE LOGISTICA $ 20.791,00 | $ 20.998,91 | $ 21.208,90 | $ 21.420,99 | $ 21.635,20
GASTOS VARIOS $ 5.547,00 | $ 5.602,47 | $ 5.658,49 | $ 5.715,08 | $ 5.772,23
GASTOS DE MARKETING $ 828.840,50 | $ 40.738,90 | $ 40.738,90 | $ 40.738,90 | $ 40.738,90
GASTOS DE COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES | $ 10.002,77 | $ 10.302,85 | $ 10.611,94 | $ 10.930,30 | $ 11.258,21
FLUJO OPERACIONAL $  (706.383,54)| $ 145.550,47 | $ 697.987,86 | $ 862.136,10 | $ 1.053.430,02
INGRESOS NO OPERACIONALES $ - |3 - |3 - |$ - 1% -
PRESTAMO BANCARIO

APORTE DE CAPITAL

EGRESOS NO OPERACIONALES $ $ $ $ - 1% -
PAGO DE CAPITAL

PAGO DE INTERES

INVERSION INICIAL

FLUJO NO OPERACIONAL $ - |3 - | $ - | $ - | $ -
FLUJO NETO GENERADO $  (706.383,54)| $ 145.550,47 | $ 697.987,86 | $ 862.136,10 | $ 1.053.430,02

Elaboraciéon: Los Autores
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5.5.1 Marketing ROI

Para el afio 1 se obtendra un valor de retorno de 0.65, donde se presenta este
resultado debido a los fuertes gastos de marketing (evento de lanzamiento de
pagina web, adquisicion de camiones exhibidores, publicidad prensa, radio y
vallas masivas, capacitaciones, etc.) junto a la implementacion del plan
propuesto para el final del cuatrimestre del afio 1 (septiembre, octubre,
noviembre y diciembre de 2015), lo que causara que el retorno sea bajo para

este afio.

Para el afio 2 (fin del 2016) se obtiene un retorno de 38, debido a la reduccién
considerable de los gastos de marketing. En este periodo solo se realizaran las
acciones o estrategias que brinden mantenimiento al plan propuesto (prensa

radio, material POP, activaciones, etc.).
Tabla 63. Marketing ROI
ANO 1
VENTAS $1.364.972,70
INVERSION + GASTO DE MARKETING $ 828.840,50

MARKETING ROI 0,65

Elaboracion: Los Autores
Tabla 64. Marketing ROI
ANO 2
VENTAS $ 1.583.368,33
INVERSION + GASTO DE MARKETING $ 40.738,90

MARKETING ROI 38

Elaboracion: Los Autores
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5.6 Grafico de ingresos y egresos

En el gréfico 11 y tabla 65 se detalla la proyeccion de ingresos y egresos en el
tiempo que dure el plan de trade marketing propuesto.

Gréfico 11. Ingresos y egresos en el tiempo

$ 3.000.000,00
$ 2.500.000,00 /
$ 2.000.000,00 .‘

$1.500.000,00 == INGRES505

== EGRESOS
$ 1.000.000,00

S 500.000,00

S-
2015 2016 2017 2018 2019

Elaboracion: Los autores

Tabla 65. Ingresos y egresos en el tiempo

ANO INGRESOS EGRESOS

2015 $ 1.364.972,70 $  2.071.356,23
2016 $ 1.583.368,33 $  1.437.817,86
2017 $ 1.836.707,26 $  1.138.719,41
2018 $ 2.130.580,43 $  1.268.444,32

2019 $ 2.471.473,29 $ 1.418.043,27

Elaboracion: Los Autores
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5.7 Conclusiones del capitulo

En el capitulo 5 se presento el analisis de proyeccion de la demanda, donde se
pudo observar un crecimiento del parque automotor. Si bien el crecimiento no
se ha desarrollado a niveles normales por factores politicos, este sigue

creciendo a lo largo del tiempo.

Las ventas de vehiculos nuevos para el afio 2015 han sufrido un decrecimiento
en comparacion con afios anteriores. Para el mercado en donde se desarrolla
las actividades de la empresa Rosswheel, los vehiculos nuevos son una parte
del mercado objetivo de la empresa, pues este se concentra mas en los
vehiculos usados. Las ventas de la empresa en el afio 2014 han crecido en un
8% en comparacion con las del 2013, mientras que en los meses de enero a
agosto del 2015 las ventas siguen con tendencia creciente. Para el mes de
septiembre de 2015 se ejecutara el plan de trade marketing propuesto, donde
se busca incrementar las ventas para el ultimo trimestre del presente afio,

ademas de la reduccion de las devoluciones (problemética).

De acuerdo a los resultados del flujo de caja se lograria percibir un ingreso para
el primer afio de un valor de $ 1 364,972.70 y el incremento proyectado para los
cinco afios donde se busca obtener un 4% adicional al crecimiento actual de la
empresa (8%) para el fin del periodo 2015, con lo que se espera cerrar el afio
con un 12%. Estos valores se lograrian cumplir con cada una de las actividades
planteadas en el plan de marketing, acciones agresivas y dirigidas a los
miembros del canal de distribucion, ademas de la continua comunicacion

enfocada al cliente final.

Los gastos en los cuales se incurriran, son valores que en el primer afio no son
recuperables debido a la campafa intensiva que se realizara el canal de

distribucion.

Segun el analisis del MKT ROI, se empieza con un retorno de inversion al
primer afio (2015) de aplicacion del proyecto con un valor de 0.65 sobre cada

dolar invertido en todo el afio.
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Conclusiones

La empresa Rosswheel es pionera en la importacion y distribucion de aros de
aleacion para vehiculos livianos en todo el pais, es lider en el mercado a pesar
de poseer deficiencias en la gestibn de la empresa con sus canales de

distribucion.

La empresa presenta amplias fortalezas, una de ellas es la alta capacidad
financiera, con ello se puede corregir las deficiencias expuestas a lo largo de
este estudio, logrando incrementar la participacion de mercado en base a la
creacion de una buena relacion con los miembros del canal junto con los

consumidores finales del producto.

Se establece que en la etapa de ejecucién del plan de trade marketing se
realizard un gasto de marketing de $858.178,90, en base al bajo
posicionamiento que la empresa posee actualmente, ademas de los problemas
existentes en los miembros del canal de distribucion, como la baja rotacién del
producto, sobre stock, etc., esta informacion se obtuvo de la investigacién de

mercados.

El consumidor final no conoce los beneficios del producto (resultado de
investigacion de mercados), pues se cree que solo el beneficio es de forma

estética para el vehiculo, dejando de lado los beneficios reales del producto.

Los beneficios del producto antes descritos, como el ahorro de combustible,
maniobrabilidad, funcionalidad, proteccién de partes y piezas del tren delantero
son factores adicionales que garantizan una inversion que brinda tanto

seguridad como estilo.

Por las razones antes expuestas se plantea una inversion proporcional a los
problemas existentes, aportando soluciones efectivas, tanto a los canales de

distribucion como a beneficio propio para la empresa.

Con la implementacion del plan se busca incrementar el posicionamiento de la

empresa fortaleciendo la posicion de liderazgo.



Recomendaciones

Se recomienda utilizar cada una de las herramientas expuestas en este
proyecto, para garantizar el correcto funcionamiento en las gestiones con el
canal de distribucion, esto seguido del control de las actividades proyectadas

propuestas para cada afio.

Como recomendacion adicional, luego de la finalizacion del proyecto propuesto,
se puede tomar como una accion de caracter importante la apertura de nuevos
canales de distribucion en la ciudad de Guayaquil para incrementar el consumo
del producto. Parte de estos posibles nuevos integrantes del canal de
distribucion, son las concesionarias que comercializan vehiculos nuevos, puesto
gue existen muchos modelos de vehiculos nuevos que se comercializan con

aros de acero.

La investigacion de mercados se debe realizar de forma periddica, en lo posible
cada afo, donde se pueda conocer con mayor profundidad que es lo que
sucede dentro de cada miembro del canal de distribucion, junto a los
consumidores finales, para con esto establecer vinculos de fuerte relacion con

la empresa Rosswheel.

Dentro de la etapa investigativa de este proyecto se pudo obtener como un
resultado relevante que el género femenino es de baja representacion del total
de individuos investigados, donde se debera realizar una futura investigacion de
mercados a profundidad dirigida a este nicho que permita recolectar informacion
para incluir al segmento de género femenino en los consumidores potenciales
del producto aros para vehiculos livianos, de esta manera poder tener amplia

cobertura en todos los segmentos.
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Anexos



Anexo 1. Modelo de entrevista al gerente de mercadeo y comercial de la
empresa Rosswheel

1.- ¢Ha trabajado antes en la linea de negocio automotriz (comercializacién del

producto aros)?

2.- ¢ Tiempo que lleva trabajando para la empresa?

3.- ¢Cudl es el giro comercial de la empresa?

4.- ¢ Cudl es el objetivo comercial que busca la empresa?

5.- Los factores externos son variables que afectan de manera positiva 0
negativa al giro de negocio. ¢Considera que el Factor Politico repercute de

manera positiva o negativa de la empresa? ¢Por qué?

6.- ¢ Como afectan las restricciones y salvaguardias al sector y a la empresa?

Califiquelas.

7.- ¢, Como califica las variables del factor econdmico (PIB, Inflacién y Balanza

Comercial)?

8.- ¢ Cudl es la variable que califica con mayor peso en el factor social (empleo,

crecimiento de los ingresos, clases sociales)?

9.- ¢, Como califica las variables del factor tecnologico (CRM, pagina web de la

empresa)?

10.- A nivel de competencia, ¢Cual es la principal competencia que posee la
empresa? ¢Es de facil acceso el ingreso a esta linea de negocio? ¢Mencione

las barreras de entrada?

11.- ¢(Mencione la principal ventaja competitiva que posee la empresa? ¢Cual

es la forma de actuar con las empresas competidoras?

12.- ¢ Cuenta con productos sustitutos? ¢Qué clase de productos? ¢Cudl es el

riesgo?



13.- ¢ Cuenta con varios proveedores (fbricas) la empresa Rosswheel? ¢ Existe

buena relacion? ¢ Qué beneficios les ofrecen?

14.- ¢Considera usted que los beneficios que ofrece a sus clientes son los
suficientes para cubrir sus requerimientos? ¢ Como califica la gestion comercial

con sus clientes?

15.- ¢, COmo visualiza a la empresa y marca Rosswheel en unos 5 afios?



Anexo 2. Formato de cuestionarios y guias de preguntas

MODELO DE LA ENCUESTA — CANAL DE DISTRIBUCION

Sexo:H_ M Edad: Tiempo en el negocio:

Tiempo como cliente de Rosswheel:
1.- ¢Marque con una X las marcas de aros que Ud. comercializa?

Rosswheel __ Cobra __ Pepe Racing ___ HRS Ballistic __

Caprix __ Monters Otras

2.- Mencione las marcas que representan mayor venta en su negocio (Donde 1 es la de

mayor ventay 5 la de menor venta)
1.- 3.- 5.-
2.- 4.-

3.- ¢Cual es la marca que representa mayores devoluciones hacia la empresa
distribuidora?

Rosswheel  Cobra __ Pepe Racing __ HRS __ Ballistic __ Caprix __ Monters __

4.- ;Cuél es el motivo por el cual Ud. devuelve el producto?

Calidad del Producto ___ Sobrestock de mercaderia __ Mal Facturacion __
Pedido mal tomado Faltante de producto Mal asesoramiento
Rotacion de producto __ Otras (especifique)

5.- ¢Conoce las politicas de devoluciones de la empresa Rosswheel? Si marca “SI”
contesta la pregunta 6. Si marca “NO” pasa a la pregunta 7.

S NO TALVEZ

6.- ,Como considera las politicas de devoluciones de la empresa Rosswheel?

Excelente Muy Buena Media Mala Muy Mala __



7.- ¢Como califica las siguientes variables en la gestion del asesor comercial de
Rosswheel? Califique en una escala del 1 al 5, donde 5 Muy Bueno y 1 Muy Bajo o
marque con una x en el caso que no realice ninguna de las actividades.

Muy .
BUeno Bueno | Medio | Malo l\,\//llgl)cl) No
VARIABLES . > 3 4 5 realiza

1.-Presentacion del Producto

2.-Capacitacion a Técnicos

3.-Asesoria en exhibicién de

producto

4.-Revision de stock del producto

5.- Gestién de Venta
8.- ;Cémo considera la gestion de negociacion con la empresa? Califique en una escala
del 1 al 5, donde 5 Muy Bueno y 1 Muy Malo

Muy Medio | Malo | Muy
Bueno Bueno Malo Nq
VARIABLES 1 5 3 4 5 realiza

1.- Cupos de Crédito

2.- Plazos de Pago

3.- Descuentos y Promociones

4.- Tiempos de entrega

5.- Material publicitario

6.- Consignacién de producto
9.- ¢ Qué tipo de beneficios le gustaria recibir por parte de la empresa Rosswheel?
Promociones Descuentos adicionales Productos complementarios
Productos exclusivos Exhibidores Activaciones
10.- En términos generales como califica la relacién con la empresa Rosswheel.

Excelente Muy Buena __ Media Mala Muy Mala ___



MODELO DE LA ENCUESTA — CONSUMIDOR FINAL

Sexo: M __ F__ Edad:____ Perfil Ocupacional (Profesion):

Vehiculo propio: SI__NO __ Usuario del vehiculo: SI__ NO __

1.- ¢Estaria Ud. dispuesto a comprar aros para su vehiculo? Si responde NO, termina la
encuesta.

Sl NO__ TALVEZ

2.- ¢Qué marcay modelo de vehiculo posee? (Marque con una Xy especifique el modelo)

___ Chevrolet __ Fiat ___Mitsubishi
___Hyundai __Jeep ___ Citroén
___Kia ___Volkswagen ___Changhe
___Nissan ___ Skoda __ Otros
___Toyota __BYD ___Lifan
___Mazda ___Chery __ Great Wall
__Ford ____ Honda

___Renault ___Peugeot

3.- ¢De qué afio de produccién es su vehiculo?

4.- ;Cudl es el principal motivo por los que Ud. adquiere aros?

Personalizacién __ Rendimiento __ Duracion (vida atil) __

Funcionalidad ___ Maniobrabilidad __

5.- ¢ Al momento de elegir un aro, con cudl de los siguientes perfiles, Ud. se identifica?

Deportivo __ Elegante __ Clasico __ Exclusivo __  Extremo_ Original_



6. ¢Cual de los siguientes factores Ud. considera mas importantes al momento de
adquirir aros? Califique en una escala del 1 al 5, donde 5 es de importancia muy altay 1
muy baja importancia.

1 2 3 4 5
VARIABLES Muy | Baja | Media | Alta | Muy
Baja Alta
Precio
Calidad
Disefio
Color
Disponibilidad de modelos (aplicacion para cada
tipo de vehiculo “medidas”)
Producto adicional (Llantas)
7.- ¢ Mencione 5 marcas de aros, que Ud. conozca?
1.- 3.- 5.-
2.- 4.- Ninguna

8.- ¢ De los siguientes factores, con cual asocia la marca Rosswheel? (En caso de
conocer la marcaresponder 8y 9 caso contrario saltar a pregunta 11)

Calidad Buen Precio Variedad en modelos

Disponibilidad de producto

9.- ¢ Por qué medios harecibido informacion sobre la marca Rosswheel?
Prensa Punto de Venta Pagina web Referidos

Outlet (feria) ___ Ninguno

10.- ¢, Qué tipo de promocidn le gustaria que realice la marca Rosswheel?

Accesorios adicionales Descuento __ Souvenirs __  Bonos de compra __



11.- ¢Por cuél medio le gustaria recibir informacion sobre el producto aros?
Prensa Redes Sociales Tv Radio

PaginaWeb

12.- ¢Usted ha visitado locales de venta de aros? (Si la respuesta es NO, fin dela
encuesta)
Si No

13.- ¢ Al momento de visitar un local (punto de venta), coémo valora la asesoria por parte
de los vendedores?

Excelente Buena Media Mala Muy Mala __

14.- El vendedor despejé sus dudas e inquietudes. Marque con un x, segln su
respuesta.

VARIABLES Si NO ¢, Cuél?
Refiri6 alguna marca especifica
Conoce del producto
Expuso ventajas del producto
Expuso condiciones de garantia

Detallo mantenimiento y uso del producto




CUESTIONARIO DE LA ENTREVISTA A LOS MIEMBROS DEL CANAL
Perfil del entrevistado
1.- ¢ Cuanto tiempo lleva en el negocio de comercializacion de aros?
2.- ¢, Cuanto tiempo lleva como cliente de Rosswheel?
3.- ¢, Cuales fueron sus motivaciones para trabajar en el sector automotriz?
4.- ¢ Cudl ha sido su ventaja y desventaja de trabajar en este sector?
Opiniones del entrevistado
5.- ¢ Cuantas marca de aros comercializa en su negocio?
6.- ¢ Cudl es la marca de mayor venta, que registra en su establecimiento?

7.- ¢Por qué la marca mencionada es la de mayor ventas, cuéles son los

motivos?

8.- ¢ Cudl de las marcas que Ud. comercializa representa el mayor niumero de

devoluciones?

9.- ¢(Cudles son los motivos, factores, causas por las cuales se devuelve el

producto?
Relacion con la empresa

10.- (,Cbémo considera la gestion del asesor comercial de Rosswheel en su
establecimiento? (revision de stock, presentacion del producto, capacitacion a

técnicos, revision de estado del producto, asesoria en exhibicion)
11.- ¢ Su vendedor le da beneficios especiales? (descuentos, promociones,)

11.- ¢Esta de acuerdo con las politicas de devoluciones y garantias por parte

de la empresa? Cumple con las condiciones establecidas.

12.- ¢Como considera la gestion de negociacion con la empresa (Créditos,

Pagos, Tiempos, Descuentos)?



13.- ¢ En lo que respecta a politicas de entrega se cumplen con los parametros
establecidos, (despachos a tiempo)?

14.- ¢ En qué le puede ser util una buena relacion con la empresa?
Gestion en el punto de venta

15.- ¢La marca Rosswheel posee un espacio definido y establecido para su
exhibicién?
16.- ¢Qué espacio ocupa actualmente el producto Rosswheel en el local?

Definalo en porcentajes.

17.- ¢ Recibe material publicitario (exhibidor, souvenir) por parte de la empresa

Rosswheel?

18.- ¢Qué tipo de material publicitario le seria de mayor utilidad para la

comercializacion del producto? (lonas, flyers, letrero, exhibidor)



FORMATO DE ENTREVISTA AL TECNICO DEL ESTABLECIMIENTO
Perfil del entrevistado

1.- ¢ Qué tiempo lleva trabajando para el tecnicentro?

2.- ¢ Cudl fue su motivacion para trabajar en el sector?

Conocimiento del Producto

3.- ¢ Cuantas marcas de aros se comercializan en el punto de venta?
4.- ¢ Cudl es la marca de aro de preferencia por los clientes? ¢ Por qué?

5.- Al momento que un cliente visita el establecimiento Ud. refiere una marca

especifica.

6.- ¢ Como califica los aros de magnesio Rosswheel en base a sus atributos?

- Variedad de modelos - Funcionalidad del producto

- Precio - Disefios y colores

- Disponibilidad de producto (medida y aplicacion)

7.- ¢, Conoce los beneficios de usar aros de magnesio Rosswheel? Menciénelos.
Proceso de Compra

8.- ¢Detalle el proceso de atencion al cliente (desde que ingresa al

establecimiento y decida su compra)?

9.- ¢, Cual considera Ud. que son las caracteristicas mas importantes para que el
cliente decida su compra? (variedad de modelos, funcionalidad del producto,

precio, disefio y colores, disponibilidad de producto)

10.- ¢Utiliza Ud. Herramientas en apoyo a la gestion de venta (instructivo de
aplicacion de medida, medidor pcd wheel)?

11.- ¢ Brinda las recomendaciones especificas del producto a los clientes?



GUIA DE PSEUDOCOMPRA

Dia: Hora:

Cliente:

Direccion:

Investigacion: Cualitativa

Tipo Cliente:

EXTERIOR

DESCRIPCION

Sl

NO

OBSERVACIONES

1.-El rétulo (letrero principal) se encuentra en buen
estado

2.- Se promociona alguna marca en el rotulo

(letrero principal).

3.- Posee iluminacién exterior

4.- ElI punto de venta (tecnicentro) posee
exhibidores del producto (aros)

5.- El punto de venta (tecnicentro) posee buena
ubicacion, de facil acceso al cliente.

INTERIORES

DESCRIPCION

Sl

NO

OBSERVACIONES

1.-Espacio fisico adecuado para la presentacion
del producto

2.- Posee iluminacion interior

3.- Limpieza del local

4.- Existe publicidad relacionada a una marca

especifica

5.- Se puede identificar marcas en el local

6.- El punto de venta (tecnicentro) cuenta con sala
de espera.




PERSONA - SERVICIO

DESCRIPCION Sl | NO | OBSERVACIONES
1.- Identifica del vendedor Ila afinidad por una
marca en especifica del producto.
2.- Considera usted que el vendedor fue un
influyente para la decision de compra.
3.- El vendedor demostr6 conocimiento en sus
dudas u objeciones.
4.- El vendedor demostr6 amabilidad y buena
actitud de servicio.
5.- Buena apariencia del personal (uniformes).

PERFIL DE LA MARCA
DESCRIPCION SI | NO | OBSERVACIONES

1.- Identifica la marca Rosswheel en el local por

algun medio visual o material publicitario.

2.- El producto Rosswheel se encontraba en un
espacio o zona atractiva (entrada o zona de caja).

3.- Puede identificar el porcentaje de productos
Rosswheel en el local en comparacién con otras

marcas.




Anexo 3. Resultados de la entrevista a profundidad

A continuacion se presentan los resultados obtenidos en las entrevista a profundidad realizadas a los miembros del canal

de distribucion.

MATRIZ DE RESULTADOS ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Perfil del entrevistado

Cliente tipo a

“Wilson Miranda”

Cliente tipo b

“Danny Zhirzhan”

Cliente tipo ¢

“Julio Pineda”

1.- ¢Cuanto lleva en el
negocio de comercializacion | 15 afios 10 afios 1 afo
de aros?
2.- ¢ Cuanto tiempo lleva como
8 afnos 5 afos 1 afio

cliente de Rosswheel?

3. - ¢ Cuales fueron

sus motivaciones para
trabajar en el sector
automotriz?

Empresa familiar (la idea de
tener un tecnicentro completo
gue ofrece al cliente todos los
servicios para el cuidado y

mantenimiento del vehiculo).

La idea de emprender en un
negocio propio. La motivacion
mayor anteriormente trabaje
para un concesionario de ahi
naci6 idea de incursionar en
este tipo de negocio. Aparte por

el conocimiento adquirido.

Ha sido la linea de negocio
de mi preferencia, me gusta
mucho los autos y la idea de
armar un vehiculo con piezas
de tu preferencia, inclusive
asisto a eventos tuning de la

ciudad o eventos en Cuenca.




4.- ¢Cudl ha sido su ventaja y

desventaja de trabajar en este

Ventaja: El reconocimiento por
parte de nuestros clientes y

empresas proveedoras.

Ventaja: Conocer el negocio y la

trayectoria obtenida.

Ventaja: Unir mi pasién con

mi trabajo.

Desventaja: Ser nuevo y no

Desventaja: La extensa ) _ )

sector? _ Desventaja: Alta y variedad de | muy reconocido en el
competencia del sector . )

_ competencia. mercado (ejemplo un
(negocios). .
Multijairos o Cuenca Llanta)

Alrededor de 10 marcas
(desde marcas muy Alrededor de 10 marcas
reconocidas a nivel | Alrededor de 8 marcas ( | (HRS, Monster, PDW, IOM,

5.- ¢Cuantas marca de aros

comercializa en su negocio?

internacional como Momo,
hasta marcas reconocidas a
nacional

nivel como

Rosswheel o0 HRS, Tyre Plus.

PDW, HRS, Cobra,
Racing, Caprix, otras)

Pepe

RW, Pepe Racing, Nevada,
Cobra,

marcas que recuerdo.

Caprix). Son las

6.-

mayor venta, que registra en

Cual es la marca de

su establecimiento?

La marca que registra mayor
venta es Rosswheel seguido
de
como PDW, IOM, Mayhem.

las marcas de AroMotor

La marca que registra mayor
venta es Rosswheel, seguida de

Cobra y Caprix.

La marca que registra mayor
venta es PDW (empresa Aro
Motor) seguida de la RW.




7.-

mencionada es la de mayor

JPor qué la marca

ventas, cudles son los

motivos?

El cliente nota mucho el
disefio, modelo y color del aro,
para decidirse a comprarlo.
del del

Ademas precio

producto.

Por la variedad de disefios y
distintas aplicaciones para los
distintos modelos y marcas de

vehiculos.

Se ajustan al precio del

cliente, AroMotor tiene
dividida de
acuerdo al tipo de vehiculo
(SUV, CAMIONETA, AUTO).

SUs marcas

8.- ¢Cual de las marcas que
Ud. comercializa representa el
de

mayor namero

devoluciones?

Rosswheel ha sido la marca
con mayores devoluciones que

hemos tenido.

La marca que he generado 4
devoluciones en lo que va del

anos es la marca Rosswheel.

Por ahora no he registrado

devolucién alguna.

9.- ¢Cudles son los motivos,
factores, causas por las cuales

se devuelve el producto?

Debido a la cantidad de
productos que se encuentran
en mi bodega es uno de los
llevan a
del

producto dentro del plazo que

motivos, que me

realizar devolucién

me entregan, en dos

ocasiones fue el tema de
calidad encontré aros picado y

rayados.

Por faltante del producto vy

demora en la entrega (sin
espacio en Bodega), tuve que

devolver el producto solicitado.




10.- considera la
gestion del asesor comercial
de

establecimiento? (revision de

¢ Como

Rosswheel en su

El asesor que nos atiende
maneja una excelente relacion
con mi personal y en este caso
de

realizar su gestion, no solo

conmigo, al momento

toma el pedido del producto

Media, de acuerdo a los puntos

No realiza muchas visitas
solo dos veces al mes.

Los dias en los cuales nos

» me informa de las novedades | mencionados el asesor solo |visita solo se dedican a
stock, presentacion del | _ _ » _ ) )
L (innovaciones) de modelos, en | realiza la presentacion del | realizar pedidos, no ejecutar
producto,  capacitacion a » o _ o o
o L una ocasion solicite un pedido | producto. capacitaciones, ni revision de
técnicos, revision de estado o
) grande de productos (en un stock. En términos generales
del producto, asesoria en » -
L modelo especifico), y ya se la califico como Mala.
exhibicion) _
encontraban vendidos todos.
La capacitacion es muy baja
solo una vez fue realizada.
En dos ocasiones si ofrecié un
descuento adicional en un
pedido fuerte que realizamos, | Solo en caso de existir
11.- ¢Su vendedor le da| , ) ) o
o _ inclusive nos otorgd un plazo | promociones nos muestra los | No ha dado ningun tipo de
beneficios especiales?

(descuentos, promociones,)

superior de pago. (Un mes

adicional en la negociacion

puntual realizada.

productos como tal, que ha sido

una sola vez en este afo.

beneficio adicional.




12.- ;Esta de acuerdo con las
politicas de devoluciones y
garantias por parte de la
empresa? Cumple con las

condiciones establecidas.

Las politicas de devoluciones,
no tengo mucho conocimiento
sobre las mismas, solo del
plazo que nos otorgan para
devolver el producto, y ciertos
motivos que analiza la
empresa para aceptar dicha

devolucion.

Desconozco las politicas de

devoluciones y garantias.

Cuando iniciamos las
relaciones comerciales, nos
entregaron una
documentacién adjunta en la
solicitud de crédito, donde se
encontraban las politicas. Si
tengo conocimiento de las
mismas, aun no he devuelto

productos.

13.- considera la
gestion de negociacion con la
(Créditos,

Tiempos, Descuentos)?

¢ Coémo

empresa Pagos,

La consider6 Muy Buena, pero
también esperan por parte
mia, un beneficio adicional
como un pedido grande en

compras

La considera Muy Buena, dan la
ventaja de plazo de pago
mayores en comparacion con
otras empresas que solo es 30
dias y con un monto mayor de
compras, y con un plazo
méximo de pago mayor a 5
meses como es el caso de

Franklin Jiménez.

Hasta ahora no he tenido
inconveniente alguno con los
pagos y tipos de crédito. Por
lo general me dan un plazo
de 30 a 60 dias de acuerdo a

mi monto de compra.




14.- ¢(En lo que respecta a
de

cumplen con los parametros

politicas entrega  se

Si la entrega es inmediata,
hace 1 mes atrds se esta

realizando la verificacion

La entrega del producto es

Los despacho si se entregan

a tiempo, considero porque

_ respectiva nos realizan una | _ las bodegas son aqui
establecidos, (despachos a _ inmediata. _ _
_ llamada telefénica para mismas en la ciudad de
tiempo)? i _
constatar que el pedido Guayaquil.
realizado es el correcto.
En mucho la relacién con la | En otorgar beneficios

15.- ¢En qué le puede ser util

empresa y como cliente me

encuentro satisfecho con los

adicionales (presencia de marca

en el establecimiento a través

Soy un cliente nuevo, pero

considero que no se ha

una buena relacion con la o L realizado la gestion de venta
beneficios otorgados. Aunque | de una activacion de marca. O _
empresa? ] ) _ _ correcta, primero por las
todavia falta mejorar en varios | descuentos  especiales por |
visitas.
temas. pedidos con un volumen alto.
16.- ¢La marca Rosswheel | No la tiene, las personas | No la tiene, cuando se realiza
posee un espacio definido y | encargadas y responsables de | de productos nuevos se exhiben N
o la tiene
establecido para su | la exhibiciébn son los mismos | en la entrada principal del
exhibicion? técnicos negocio.
17.- ¢Qué espacio ocupa
Actualmente Rosswheel ocupa | Ocupa alrededor de un 50% de
actualmente el producto o _ o _ _
un 80% de participacion en mi | participacion en mi punto de | En porcentaje alrededor de
Rosswheel en el local?

Definalo en porcentajes.

establecimiento.

venta.

un 30% de productos.




18.- ¢ Recibe material

Este afio otorgaron un letrero

publicitario (exhibidor, | luminoso, porque me | )
) .. | Ninguno Ninguno

souvenir) por parte de la |encontraba en remodelacion
empresa Rosswheel? del local.
19.- ¢Qué tipo de material
publicitario le seria de mayor _ _

. Que proporcionen apoyo en mi
utilidad para la _

local con modelos, regalos | Letrero Letreros, Afiches o volantes

comercializacion del producto?
(Lonas, Flyers, Letrero,
Exhibidor)

(esferos, gorras o camisetas).

Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores
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Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores



Anexo 5. Medios por los que a los clientes finales les gustaria recibir

informacion.

Grafico 12. Medios por los que les gustaria recibir informacion del

producto Rosswheel

Cuenta de ID

12;3%

4
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Fuente: Investigacién de mercados, 2015
Elaboracion: Los Autores

El medio mas consumido por los consumidores es la pagina web con un 32%
de los encuestados, la prensa con un 31%, radio con un 16% y redes sociales
con un 18%.



Anexo 6. Medidor de impacto de medios publicitarios ATL.

llustracion 64. Planificador de radio

PLANIFICADOR Y EVALUADOR DE RADIO

Frecuencia: FM

Ciudad: Guayaquil

Publicacion: Diciembre 2014 Dias: Lunes a Domingo

Nivel: Alto. Medic. Bajo

Edades: 05 211,12 a 17,18 a 24,25 a 39.mas de 40

Sexo: Todos los Sexos

GEnero: Drepories

Horas: 08:-01-08-30,08:31-09-00, 0904 09:30,09:-31-10-00,10=01-10:30,10:31-11:00, 41 :04-11:30,11:31-12:00,12:04-12-30,12:39-13:00, 13:041-13:30, 13:31-14:00, 14:049-14:30, 14:34-15:00,15:04-

15:30,15:31-16:00,16-:01-16-30_16:31-1T-00, 17041730, 17:31-18:00,18:-01-18-30_18:31-19-00, 15:01-19-30, 19:21-20-00_20-01-20-30_20-31-21-00_21:01 -21-30_21:31-22-00

l RANKING RADIOYENTES
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Fuente: Mercados y Proyectos, 2014



llustracién 65. Planificador prensa escrita

Edades

44%

1247
afns

18-24
afns

2514
oo

4565
aAras

Nivel socloecondmico

Eajo
50%

Génera

Alto
15%

Medio
F5%

Mujeres Hombres |
- j

Fuente:

TGI 2008

llustracion 66. Impacto valla publicitaria

Impactos | Impactos | Impactos CPM CPM
Ciudad |estimados | estimados | estimados | promedio | promedio

diarios |mensuales| anuales | mensual anual
Guayaquil | 35.794 1.088.749 | 13.064.992 2,8 1,8

Fuente: Agencia Publicita
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