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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto de grado consiste en el analisis de la marca Mazda en el mercado
automotriz ecuatoriano y el planteamiento de una herramienta de simulacién virtual como

una estrategia de ventas y posicionamiento de marca.

Se condgleran varios elementos y conceptos tedricos bajo los cuales se plantea el

razonamiento y justificacion de la oportunidad del uso de estos elementos y herramientas

tecnoldgicas.
Ademas de buscar un incremento en ventas y posicionamiento de marca, oso de |

objetivos es la sincronizacién y congruencia entre el mensaje comunicacional macro

(desde la marca), hacia el concepto y transmisién de la fuerza de ventas al publico.
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Abstract

The present degreprojectconsists of the analysis of the Mazda brand in the Ecuadorian
automotive market and the approach of a virtual simulation tool as a sales strategy and

brand positioning.

Various elements and theoretical conceptse consideredis the base tavhich the
reasoning and justification of the opportunity to use these elements and technological

tools are considered.
In addition to seeking an increase in sales and brand positioning, one of the objectives is

the synchronization and congruenetvizeen the macro communicational message (from
the brand), towards the concept and transmission of the sales force to the public.
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INTRODUCCIO N

El sector automotriz del pais, de manera general cuenta con un esquema de distribuidores
y proceso deenta el cual puede no ser 6ptimo debido a varios factores, elutseyaino

de los mas importantes es la falta de comunicacion eficaz de los valores de la marca por
parte del departamento de Marketing y la fuerza de ventas.

Dentro de la empregaorporacion Maresaepresentante de la mandazdaen el pais,

el problema radica en ques valoresde la marca, los estandares, trasfondo histdrico y
estrategia del departamento de Marketing, no se logra alineax gestion comeial de

los subdistribuidores ya que éstos no se apoyan en los elementos mencigrzatos
contrariqg optan por una estrategia comercial basada en precios y dejan de transmitir la

ventaja competitiva que es el valor de la marca al cliente.

Las estreegias de comunicacion que el departamento de Marketing plaafg&Eason
principalmente estructuradas en funcidal valor filosofico de la marca, aual
representa una ventaja competitid@or supuesto, los mensajes a comunicar son
desarrolladognediante arguments que se relacionen con los diferentes atributos o
cualidades que los clientes buscan en un vehiculo. Sin embesgesfuerzs del
departamento de dMketingse ven afectads negativamenteya que la fuerza de vesta

de la red de distribuidesal no canalizade manera adecuada los mensajes transmitidos
en el proceso de publicidad realizado por la marca anteriorncantsg que no exista un
mensaje consistente entre la marca y las actividades comerciales deds$rgubdores.

Como se meciona en el parrafo anterior, el principal problema radica en que los
vendedores no utilizan el valor agregado de la marca para sus argumentos de venta,
llegando a comercializar la marca y sus productos como algo genérico, mediante una

estrategia de prone®n basada en precio

Para lograr alinear la estrategia del departamento de Markenitng los integrantes del
canal comercial, conformadmr la marca, la gerencia de marketing y los asesores de

venta, es fundamental el uso de ciertas herramidetagntaslas cuales presentem



disefio adecuado de un menssgéructurado y alineado a la estrategia de comunicacion
de la marca. Para este fin, el uso de dispositivos digitales son una gran altegoativa
ademas de lograr entregar el mensaje carngtiajo un esquema definidoadaptable

la percepcion de los clientesonstituiriauna caracteristica nueva en su experiencia de
compra en vista de que es una practica que no se ha llevado a cabo enagqaisdo

asi la conciencia de marca y fétaihdo elargumento de ventakel asesocomercial.

El problema de investigacién formulado y la sistematizaciGh nhésmo es el siguiente:

¢La implementacién de dispositivos digitales de simulacién virtual como estrategia de
venta para el mercado automattendrampacto directo efa percepcion, consideracion

y asociacion que tienen los clientes sobre la marca y Esbventa?

Sistematizacion del problema

1 ¢Se puede alinear el mensaje de la comunicat®dos valores de la marca destle

departamento de dketinghasta la fuerza de ventas?
1 ¢Esfactible la elaboracion e implementacionmidispositivo digital modular el cual
otorgue unaexperiencia audiovisual basada en los pilares de la marca, para su

implementacion en los showrooms?

1 ¢Es una herramientaomercial que tendiénpacto en el posicionamiento de la marca,

la transmision de los valores hacia los clientes agwentas?

En base a lo mencionado, se plantean los siguientes objetivos de investigacion:
Objetivo General
Evaluar y determinar actibilidaddel usade dispositivos digitales de simulacion virtual

como unaestrategia de posicionamiento herramienta de venta para el mercado

automotriz.



Objetivos Especificos

1 Identificarlas causas de alteracion del mensagldel departamento de Marketing,

hacia eivendedory hacia el puablico

1 Establecer el material adecuado de comunicacién y promocion en funcion de los

valores de la marca y los beneficios que busca el cliente

1 Alinear el contenidoy presentaciérde la herramienta en funcion de las mejores

practicasen el sector automotriz.

1 Desarrollar un prototipo con el fin de establex#stos y realizar presentaciones para

los expertos.

El presente plan de titulacion es realizado en conformidad con el plan de estudios para
culminar la carrera de Licencimt en Ciencias Administrativastorgado por la
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador, mediante la aplicacion de los conocimientos
adquiridos durante la carrera para el desarrollo de una estrateggral de

comunicaciénposicionamiento y herraemta de ventas para el sector automotriz.

En cuanto a la metodologia de estudio, el presente trabajo de titulacion sigue las siguientes
primicias:

Metodologia

Tipo de estudio

El presente estudio es de tipo exploratorio, ya que como su hombre lo indica este busca
explorar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado
antes. De manera general, estieve para familiarizar fenOmenos relativamente

desconocidos o0 poco estudiados para definir conceptos, las diferentes variables

involucradas e incluso identificar las relaciones potenciales entre(Edemu, 2006)



Método de investigacion

1 Método Deductivo

Este método @ investigacidn consiste en razonar y tomar conclusiones con el fin de
obtener explicaciones particulares. Parte con el analisis de los postulados, teoremas, leyes
principios etg de una aplicacion universal y ya comprobada anteriormente para aplicarlo

asoluciones o hechos particulaf@grnal, 2010)

1 Meétodo analiticoi sintético

Mediante este método se estudian hechos, partiendo de la descomposicion de un objeto
de estudio para estudiarlas de forma individual (analisisy, gespués integrarlo para un

estudio integral de manera holistica (sintg@synal, 2010)

La sintesis considera los objetos como un todo, donde el andlisis y la sintesis consisten
en separar el objeto de estudio en dos partes, y una vez comprendida su esencia, construir
un todo(Rivero, 2008)

1 Método Comparativo

Este método se deriva de dos acepciones: Una general la cual se refiere a la actividad
mental logica presente en multitud de situaciones, la cual consiste en observar las
semejanzas y diferencias entre dos 0 mas objetos; y una acepcion reducida quaconside
a la comparacibn como un procedimiento sistematico y ordenado para examinar
relaciones y semejanzas entre los objetos con la intencion de extraer determinadas

conclusionegColino, 2009)



Técnicas de recoleccion ddatos

Fuentes primarias.

La observacién, segullarshall y Roosman (1989%e definec omo fAl a descr i
sistematica de eventos, comportamiento y artefactos en el escenario social elegido para
ser estudiadoo (p. 79).

Este método faculta al observadalescribir situaciones existentes mediante los sentidos,
proporcionando as?2, una Afotografz2a escri.!l
la situacién de estudiKawulich, 2005)

La Entrevistags una forma especifica de interaccion social con el objeto de recolectar
datos para una indagacion. Consiste en que el investigador formula preguntas a las
personas designadas bajo el supuesto de que estos son capaces de aportar datos de interés,

medianteun dialogo asimétrico.

La ventaja de esta técnica de recoleccién de datosntra&n que son los mismos actores
sociales quienes expresar los datos relativos a sus opiniones, cosa que por su misma
naturaleza es casi imposible observar desde afueraeyaa hay nadie mejor que la
misma persona para expresar todo aquello que piensa y siente en base a su experiencia
(Rivero, 2008)

Fuentes secundarias.

El procedimiento para la recoleccion de informacion secundaria de caldctenental
(prensa, archivos o libros) es la ficha. \8iéizaranlas fichas bibliograficas las cuales

estan dedicadas a registrar la informacién basica de un libro, ensayo, articulo y periédico.
También se hara uso de la ficha de contenido la cualusdizda para registrar y
consignar extractos o aportes completos, citas textuales y resumenes de libros, ensayos,

articulos y periodicogéyolanda Gallardo de Parada, 1999)



Procesamiento de datos.

La informacion y principales hallazgos de la investigacion seran presentados aplicando
técnicas didacticas de exposicion de informacién como graficas, tablas, cuadros, entre
otros, y presenta también una interpretacién que demuestra el dominio del investigador
de su respectivo analisis, interpretacion y discusion con el propdsito de poner en relieve
todos aquellos datos que proporcionen una respuesta a los problemas formulados. El
marco teorico de la investigacion sirve de complemento para la comprensidraeidns
(Rivero, 2008)



1. BASE TEORICA
1.1. Diagnostico de la Empresa
1.1.1. Mision
Sedefine como mision a la expresion de caracter, identidad y razén de existir de una
organizacion(Rivera, 1991) Este concept@omponeciertos elementos los cuales se

describen brevemente a continuacion:

El propdsitonos extica la razon de existir de una organizacion. Es decirgoefin la

empresa realiza sus esfuergRssera, 1991)
La estrategi@onsidera varias dimensiones que afectan al negocio en si, siendo de manera
general su natuleza, su entorno competitivocyales su posicion dentro del mismo. En

otras palabraguélesson las ventajas competitivéRivera, 1991)

Los valoreso principios morales y creencias de la empresa citado por Martos y Pons

(2009), define alamisioncomd:l a i denti fi caci -n con |l a r a.
corresponde con | os result addaens. (RO08.p.52er si gu
1.1.2. Vision

Warren B. ( 1Pa@ Blegp una direcéion, el lider detesarrollar previamente
una imagen mental del estado futuro deseable para la empresa. Esta imagen, que
llamaremos visién, puede ser tan vaga como un suefio 0 tan preciosa como una meta o

una definicién de misian .

Con respecto a la idea de Rivél®91)lo fundamental y caracteristica principal de la
vision es que esffuturo debe ser realista, posible y creible para la organizacion ya que

esta estabasadan uracondicion futura de mejora, pero sin caer en una utopia.



La misién y la vision son el nuclede la estrategia de la organizacién, oohizo
referencia Drucker, citado también pddartos y Pos i L a Visi-n C 0 MY
entendimiento comun, la unidad de direccién y el esfuerzo de toda empresa requiere de

una definicion deuales nuestro negociogud d e b e (2808, pay51).

1.1.3. Valores

Como semencionéanteriormente, los valores se pueden interpretar como los principios
morales y creencias los cuales son instaurados por sus dirigentes. Dentro de la cultura
corporativa los valores guiaran el como hacer las cosas. Es por estaquazdées
fundamental questos valores estén alineados a la mision y visién de la organizacion
(Kotter, 1992)

Kotter, & Heskett. (1992.p.5%0bjetivos e interés mas importantes que son compartidos
por la mayoria de las personas de un grupo, y cemeddh a condicionar el
comportamiento del grupo y, con frecuencia, persisten durante un largo periodo de

tiempo, aunque se produzcan cambios en la composicion debgrupo

1.1.4. Marca

Keller, K. (2008p . 2Jh nofnbre, término, signo, simbolo o disefio, 0 unaboeacion
de estoscuyo fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de

vendedores para diferenciarlos de | a compe

Arnold. (1993.p.343jiPer sonal idad o identidad de un p
una organizaci-n, derivada de | a percepci

En la actualidad (economia de la informacién, cultura de servicio, sociedad de
conocimiento), los consoidores no solo compmnaun producto o servicio, compran el
elemento intangible questadetras de este bien. El pensamiento, sentimiento o ideal que
caracteriza a esta organizacgifiagando a ser incluso el impulsor de la compra, mas alla

del producto oervicio per & (Keller K. , 2008).



1.1.5. ADN de Marca

El ADN de marca consiste en un recipiente estructural de la identidad de leehtaraha
parte desde la definicion de lo que es la marca y de lo que. iademsas, dfine su
personalidad, pasado, presente, futuro y evoly&dozco & Ferré, 2016)Considerando
esto, el ADN de marca determinaeh modo de actuarcuélesson las virtudes y
necesidadesle | misma. De manera generakse representa la conjuncion entre
identidad, imagen y reputaci@demas de otorgar un panorama pormenorizado de la
salud de la marc@rozco & Ferré, 2016)

Son estos los elementos que representanngbi@miso y promesa de valor que con la
marca busca contribuir a los consumidores y lograr epes se identifiquen y la
diferencienentre las opciones disponibles en el merc&do.lo tanto, el ADN de marca
estadefinido por aquellos pilares fundamensalgobre los cuak se sustenta y se

construye la marca(Orozco & Ferré, 2016)

1.1.6. Administraciéon de Marca

La administracion de la marca comprende el proceso de administracion estratégica
cual empieza con una compresion total de qué es lo que la marca representa y como busca
posicionarse con respecto a sus competid(Reslriguez, 2018)Partiendo de esta
premisa, la administracion de marca comprende tandidisefio e implementacion de
programas y actividadegie busquen construir, medir y administrar el valor que la marca

pueda generar para sus clier(fRedriguez, 2018)

El propositode la gestion de la marca es la cortsti@n deuna imagerya sea personal o
perteneciente a una empresa, pero con el objetivo de dar a conocer, reforzar y mantener
en el tiempo los valores que caracterizan a la compafiia y que serviran para destacar en

mercado.(Rodriguez, 2018)

1.1.7. Estructura Organizacional

La propuesta mas general para la definicion de Estrutiganizacionaés aquella por

(Scholes & Johnson, 199fuienes plantean qustase aseme@j aun esqueleto el cual

9



define la forma generale la organizacignademas de quicilita o constrifie ciertas
actividades. Por su partéMintzberg (1995) citado pgiParra, 2009romplementa que
dicha estructura es el confjonde todas las formas en las que se divide el trabajo y su
coordinacion, donde cada persona asume ual @alse espera secompletadocon el

mejor rendimiento posible.

Normalmentea estructura organizacionas representada por vnganigramael cual
ofreceuna visualizacion de las diferentes relaciones de autoridad de los miemkaos de
organizacionlos canales formales de autorigdbus diferentes grupos o departametyto
laslineasformalesde responsabilidad de la entid&tbdge, 2003)

Una caracteristica fundamental para toda estructura organizacional esagdebe ser
contingentees decir que sea capaz de adaptarse a las diferentes situaciones y condiciones
de la empresa y a los cambites sus miembros, como bien lo plantean Ranson, Hinings

y Greenwood (1980), citados p@tarra, 2009)

1.1.8. ModeloCANVAS

El modelo CANVAS, es una representacion grafica de los nueve bloques principales
definidos por larganizaciénlos cuales integran el modelo de negocio éatalad Esta
herramienta parte del métotean Startupcreado por Eric Ries y Steve Blaifinstituto

de Economia InternacionaUniversidad de Alicante, 2014)

Estemodelo CANVASse divide en doseccionesendondeel lado derecho corresponde

al valorque la organizacion pretende generar para el cliente y el lado izquierdo estructura
las operaciones para conseguffiestituto de Economitnternacional Universidad de
Alicante, 2014) Es importante recalcar que dado el alto nivel de interrelacion entre cada
uno de los elementos que componen este modelo, cualquiepckminia variable, puede
afectar a otra eu vezal conjuntq porlo cual esta estructura debe ser revisada de manera
continua. (ECOMMASTER , 2017)

Los bloques que la herramienta considera(E@OMMASTER , 2017)
1 Propuesta de valor
1 Segmentos delientes

10



Canales

Relaciones con clientes
Fuentes de ingreso
Recursos Clave
Actividades Clave

Socios Clave

= =4 4 -4 -—a -—a -

Estructura de Coss$

MODELO DE NEGOCIO CANVAS
BLA

Nombre Fecha de elaboracion
Empresa ‘
Alianzas E Actividades Propuesta Relacion con Mercado

Clave Clave de Valor el cliente -
LA od
i
Recursos = Canales de
Clave - Distribucion
glnfraestructura de Costos - Sceneracio'n de Fuentes de Ingresos
Complementa con la Master Class Canvas Black y el Taller Negocio Inteligente www.analublack.com BASADO EN: Alexander Osterwalder & Yves Pigneur

Figura 1. Modelo Canvas
Fuente: Osterwaider y Pigney2018)

1.1.9.FODA

La matriz FODA es un instrumento paealizar analisis organizacional, en relacion con
aguellos factores que puedenlunfen la consecuciome las metagPonce, 2006)Su
importancia radica en quda ser una herramienta de diagndstico, interviene en la
formulacién e implementacion de estrategias y su seguimiento para efectos de evaluacion

y control(Ponce, 2006)
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El nombre FODA, proviene del acronimo en inglés SWOT, en espafiol las siglas FODA
corresponden Rortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amené2asce, 2006) En
esenciaconsisteen realizar una evaluacion deslfortalezasle la organizacion y dag
debilidadegjue en su conjunto ofrecen un diagndstico delaaibn tanto interna como
externa de la organizaci§Ronce, 2006)El analisis FODA estima el heclite que wa
estrategia tiene que lograr un equilibrio entre la capacidad interna de la entidad y su
situacion de caracter exterior. En otras palabras, entre sus oportunidades y amenazas.
Thompson (2008), citado por Ponce (2006)

Podemos definir como urfartalezaaquellas funciones que se realizan de manera 6ptima,
ciertas habilidades, capacidades y competencias del personal, como también los recursos
gue la empresa considera como valiosos y su capacidad cométinee, 2006)Por

otro lado, ma debilidadde la organizacion se define como un factor que se considera
vulnerable en cuanto a la empresa o aquellas actividades que se realizan de manera
deficiente, siendo estas situaciot@sque pueden poner a la entidad en una siinac
considerada débfPonce, 2006)

Lo importante de este andlisis radica en encontrar el equilibred emallos activos

competitivos o fortalezas, superen a las situacidaetebilidadPonce, 2006)

Fortalezas Debilidades

_ Recursos y capacidades escasas
Capacidades distintas

Analisis ) Resistencia al cambio
Ventajas naturales .
Interno . Problemas de motivacion del
Recursos superiores
personal
Oportunidades Amenazas

Nuevas tecnologias
Analisis Debilitamiento de
Externo competidores
Posicionamiento estratégico

Altos riesgos - Cambios en el entorno

Figura 2. Matriz FODA
Fuente: Ponce (2006)
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1.2.DATOS DE MERCADO

1.2.1. Mercado

Bonta, & Farber. (1994.p.19Donde confluyen la oferta y la demanda. En un sentido
menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores ngalergjales

de un p Evidportabteentender que un mercado no esta formado Unicamente
por aquellos individuos que poseen cierto bien o servicio, sino también por aquellos

quienes comparten esa necesidad y disponen de los medios para adquirirlos.

De manera masspecificanos basaremos en la definiciplanteada por(Thompson,
2005) quien considera que un mercado es en primer lugar el conjunto de compradores
reales y potenciales quienes tienen cierto deseo o necgsidadtan con los recursos y

voluntad para satisfacerlos. Estos compradores constituyen la demanda.

Segundo, existen vendedores quienes ofrecen un determinado bien o servicio para
satisfacer las necesidades y/o deseos de los comprateEmemnados anteriormente
cual secumple mediante procesos de intercambio. Los dos agentes mencionados, la oferta

y la demanda, son las principales fuerzas que mueven el méftemopson, 2005)

1.2.2. MercadoAutomotrizEcuatoriano

El Ecuador en la década de los afios 50 comienza con la produccion de asientos para buses
y piezas metdlicas. En la década de los 60 se incursiona en la fabricacion de mas repuestos
para las diferentes marcas y modelos de vehicuisteates en el mercado. En el afio

1973 se crea la primera planta ensambladora llamada Autos y Maquinas del Ecuador S.A
(AYMESA). Y es en el afio 199Que,por el libre comercio entre Ecuador, Colombia y
Venezuela, se abren las importaciones y exportacidaegehiculos en el Ecuador
(Garcia, 2016)

El mercado automotriz comprende los vehiculos importados (CBbhpleteBody Unit)
y los CKD (Completely Knock Dowmjartes y piezas del vehiculo para su ensamblaje.
Entre bs tiposde vehiculos que se ofertan en el mercado se encuentran automoviles,

vehiculos ddransporte tipo busetas, camioneyagehiculos utilitarios tipaleep SUV
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(Sport Utility Vehiclg¢ (Garcia, 2016) Los diferentes tipos de velios se pueden
encontrar ewvariasversiones como transmision manual y automatica, gasolina o diésel,
diferentes prestaciones de seguridad Racotro lado, la industria de autopartes abastece
a la produccion colos repuestos piezas como llantas, aros, baterias, asientos, arneses,

vidrios, parabrisas, moquetas,.€t8arcia, 2016)

Para la comercializacion, solo podran realizar esta actividad los concesionarios
autorizados. Estos pasa ser pad de la estrategia de las marcas ya que toman un rol
practico en el proceso para impulsar la venta dev@dculos mediante distintos
mecanismos de mercadotecnia definidos por su respectiva marca. Ademas, se convierten
en un intermediario ya que canahza crédito al sector, incentivan la demanda y brindan

el servicio de posven{(&arcia, 2016)

En la actualidada industria Automotriz es un rubro importante para la economia
nacionalgenerduentes de trabajo directoredirectq 30% es en el area de ensamblaje y

el 70% en el area dmmercializaciér{Garcia, 2016)

1.2.3. Competencia

Nispen. (2012. p. 25)Conjunto de compafiias que ofrecen productos o servicios de la
misma naturaleza que los d&ra compafia. También se denomina de esta forma al
conjunto de marcas que ofrecen productos o servicios que son de distinta naturaleza pero

gue cubren las mismas necesidades, por lo que pueden restarse anercado

Dentro de un mercado la competencia egri@htea los agentes econdmicos, de hecho,

se considera que una empresa es competitiva en la medida que es capaz de resistir y
respondera la competencia de otras comparias del mercado éom@enciona(Gil,

2019)

Existendos tipos de competencia, la perfecta donde existen dentro del mercado infinitos
competidores ofreciendo sus bienes o servicios, siendo imposible que exista una sola
empresa con el poder de manipular o establesgréxios, ni un solo comprador que
tenaa la influencia pardefinir los precios del mercado ya que existe mucha demanda. La

competencia imperfecta por el contrario es cuando la oferta y la demanda pueden ser
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manipulados estableciendo precios por determinados agentes del mcada,
2019)

Entre los més conocidos tipos de competencia imperfecta tehasrsiguientes

El monopolio que ocurre cuando una sola empresa ofrece cierto bien o servicio,
convirtiéndose en el agente capaz de maniputafeldadel producto en cuanto a calidad

y precio(Quiroa, 2019)

El duopolio de iguaimanera se presenta cuando la oferta y el precio son manejados por
dos empresas quienes compiten en un mercado, siendo agentes con poder absoluto y

causando que los consumidores no tengan otras opciones de €@ctioa, 2019)

El oligopolio se produce cuando la oferta se encuentra concentrada en un grupo reducido
de empresas, causando que se formen barreras de entrada para que otras empresas puedan

ingresar a la competendiQuiroa, 2019)

Es fundamental para las empresas identificageétipo de mercado se encuentran y
también determinaguiénesson sus competidores y clasificarl&xisten tres tipos de

competidores pamanaempresajuea continuacion se detaligEntrepreneur, 2017)

En primerlugar,tenemos a los competidores directos quienes son los principales ya que
ofrecen el mismo bien o servicio. Los competidores directos son el principal punto de
atencion para la empresa ya que cualquier cambio enaatte ellos, puede significar el

mantenerse como una opcion competitiva o desapdecgepreneur, 2017)

En segunddugar, tenemos a los competidores indirectos quienes ofrecen servicios 0
productos alternativos. Eect, si bien no es exactameréemisma ofertason bienes o
servicios que como su nombre lo indica, son alternativas que pueden reemjazie

la empresa en cuesti@Bntrepreneur, 2017)

Por ultimo, existen los competides sustitutos quienes mediante productos no

necesariamente similares a los de la empresa, satisfacen las mismas necesidades y ofrecen
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los mismos beneficios. Es importaetgudiara estostipos de competidoregue,aunque

no son directos, pueden afectar a la gestion de la en{mrsaepreneur, 2017)

1.2.4. Familia y Catalogade Productos

Al referirnos acatalogo oportafolio de productos, como lo menciona Otto y Wood
(2001), citados pofRiba & Molina, 2006) nos referimos al conjunto de productos que
ofrece una determinada empreSm embargo, es importante diferengjae,si el objeto

de la agrupacion es articular el proceso de concepcion y disefio, wgizdrtérmino
portafolio, mientragjue,si el objeto es de caracter descriptivo de productos ya existentes,
se utiliza el término catalog®iba & Molina, 2006) Considerando esto, para el objeto
de estudio, nos referiremos gtupo de productos bajo el nombre de catalogo de

productos.

Este catdlogo se encuentra agrupado bajofamdia de productogn base a lo que
plantea Meyer y Lehnerd (1997), citados pRiba & Molina, 2006) ya queexisten
interaccdn en sus etapas de ogig ente los diferentes gruppss decigue comparten

elementos en su disefio y fabricacion.

1.2.5. Ventaja Competitiva

Porter. (1985.p.42) plantea ngspondedos preguntas para referirse a los enfoques
fundamentales de la ventaja competitiva:
¢,Cual es el valor rentable a largo o mediano plazo para un tipo dado de empresa?

¢, Como puede cada género de empresa asegurarse de producir este valor?

Porter. (LA \&@aha. cempetitd/a crefandamentalmete en razén delalor

gue una empresa es capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los
compradores estan dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior
se debe a la capacidad que ofrecen precios mas bajos comrallas@ompetidores por
beneficios equivalentes o proporcionan beneficios Unicos en el mercado que puedan

compensar los precios mas elevados
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Es decir, cuando una empresa logra generar mas valor que los costos ocasionados en una

operacion, se considerantable.

(Porter, 1985Yambién menciona que estratégicamente una empresa debe enfocarse en
desarrollar esta ventaja competitiva de manera sostenible en el tiadgdikca dos

tipos de ventajas competitivas en el mercado

La primera es el liderazgo en costos, es decir la capacidad de desarrollar un producto o
servicio a un menor precio que la competeiiPiarter, 1985) Segundo, es la ventaja
competitiva a raiz de ®iferenciacionrefiriéndonos a esta ultin@mola capacidad de
ofrecer un bien o servicio con caracteristicas atractivas y diferentes para los
consumidoes con respecto a los de la competen@arter, 1985) Usualmente la
estrategia de diferenciacion se da por mayaidad del producto, servicio al cliente
distintivo, el cual proporciona mas seguridad a los consumidores en el figngeo

manera general un producto exclusifiorter, 1985)

1.3.DISENO DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION

1.3.1. Estrategia

Cuando hablamos de estrategia, se deben considerar dos tendencias principales, siendo la
primera el enfoque hacia la dinamica que tiene la empressucentorno y la segunda
refiriéendose hacia la generacion de objetivos y sus respectivos planes de accion para

alcanzarlogRonda)

Koont z, H. LasleSt@tdgiap sorip2ogramasgigenerales de accion que llevan
consigo compromisos de énfasis y recursos para poner en practica una mision basica. Son
patrones de objetivos, los cuales se han concebido e iniciado de tal manera, con el

proposito de darle a la organizacion una direccion unificada

Samuel Certoy PaulePt er (11997) , definen a estrategi
reiterativo y transfuncional dirigido a mantener a una organizacién en su conjunto,
acoplada de manera apropiada cocitadepor ambi e
(Ronda, pag. 4)
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Las estrategias enfocaddmda el Marketing y elnegociotienen dos caracteristicas
esencialesPrimero, es questaes inherente y orientada hacia las personas. Segundo,
nunca es estatiga que estcentrada en encontrar formas shtisfacer las necesidades y
deseos de los clientes tanto internos como externos (cliente final, accionistas, socios,

sociedad y de la organizacion gener@gerrel & Hartline, 2012)

1.3.2. Comunicacion

Stanton, Etzel y Walker (2004), citados g@ordozo & Valesca, 200efinen a la
comunicacién como la transmision verbal y no verbal de informacién desde un transmisor
hacia un receptor. Esta transmision se debe realizanguaio de una sefial de algun tipo

y mediante un canal. Por su pa(femstrong & Kotler, 2004)complementaresta
definicibn mencionandgue, entre los elementos de la comunicacion, ademas de un
emisor, receptor, mensaje y can#gmbién existenun proceso de codificacion,
descodificacion una respuesta, el efecto de retroalimentacion y el ruido,

independientemente de que la comunicacion sea interpersonal o impersonal.

Se entiende como canal al medio o via de comunicaciéradtlizara difundir el mensaje
(Armstrong & Kotler, 2004) Cuando el receptor acoge el mensagte enta en el
procesade decodificaciéres decirel receptotte atribuye un significado determinado en

base a sus influencias, creencias, actitudes y experi¢Aamstrong & Kotler, 2004)

Por ultimo, cuando el receptor emite un nuevo mensaje, se produce la retroalimentacion,
completado el circuloSe debeconsiderar que diferentes ruidos o distorsiones pueden
aparecer durante el proceso de comunicadiégando inclusca desviar el mensaje

original o impedir que el receptor lo reci@mstrong & Kotler, 2004)

1.3.3. Estrategiade comunicacion

La estrategia de comunicacion busca que, de manera planificada, organizada,
sistematizada y coherente, la imagen, la mare#lgs products de la organizacion

lleguen de formaeficientea su publico objetivoconsiderando aspectos tales como los
objetivos generales, los mensajes a utilizar, acciones a ejecutar, indicadores, instrumentos

y plazos de ejecuciofRock Content, 2019Mediante una estrategia dentunicacion
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adecuada, ademas ldgrarque el mensaje lleguseasegura de que se transnideos

los valores de la marca y se logre la gestion de ventas

El éxito de una estrategia de comunicacion depende en gran parte de su planificacion, por
ello es mportante considerar los siguientes aspggosk Content, 2019)

Siempre partir d& situacion actual de la empresa. Esto se puede medir mediante aspectos
como la reputacion, identidad, experiencia de los clientes, competencia, tendencias del
mercado, etc(Rock Content, 2019)Una herramienta clave parate punto seria el
andlisis FODA, explicado anteriormente. Partiendo de esintg es fundamental
determinamquées lo que se busca lograr y el por quédé&ssr, plantear objetivos reales

y que puedan ser comprobadB®ck Contety 2019)

Otro de los pasos importantes el definir el pablico objetivo, ya que son los agentes
mediante quienes se cumplira el proposito establecido en el punto dRtedkContent,

2019) En funcién de estgrupg al que se espera llegar, es necesario estructurar el
mensaje que se desea transmitiiefinir los canales o medios de comunicacion éptimos
para el casoPor ultimo, se medira y evaluara los resultados conseguidos en base a la
estrategigRock Content, 2019)

1.3.4. Inbound Marketing

Inbound marketing es una estrategia enfocada en la atraccion de clientes en base a
contenidogitiles relevantes yueagreguen valor para el cliente en cada una de las etapas
de su recorrido, itluso después de realizada la comg&amsing, 2018) La
caracteristica mas importante de esta estrategia es que esta buscaaltreqaro de

una forma no intrusiva a diferencia de la publicidad tradicidfsth estratia ademas
impulsa a que la empresa y su contenido sea encontrado en los diferetiesde
bldsqueda, redes sociales y blogs en los que concurren sus potencialeq Shemséasy,

2018)

Esta metodologia consiste en ftaatapagslas cuales se detallan a continuacion:
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La primera etapa es la déraccionen lacual se busca llamar la atencion de los clientes
adecuados ya que sera con quienes habra una mayor probabilidad de conversién. La idea
es atraer trafico aitio, pero no que todd®s usuarios lo visiten, sino aquellos quienes
encuentren relevante lo que ofrece la empresa y esto se logra al ofrecer contenido
relevante y en el momento oportuno, es decir, cuando ellos estan buscando justamente

este tipo de cdenido(Samsing, 2018)

La etapa siguiente es convertir. Una vez que se ha logrado atraer trafico a nuestro sitio
web, en esta etapa se busca convertir estas visitas en oportunidades (feavesitg,

2018) Para ello, es esencial ponerse en contacto con los usuarios para poder responder a
sus preguntas y ofrecerles contenido que sea relevante y valioso para cada uno de sus
buyer personapara que sea incluso mas especifico y personaliaacbmunicacion En

esta etapa es importante procurar que la manera en la que la empresa se pondra en contacto

con los posibleslientessea la que mejor se adapte a glfsmsing, 2018)

La pendltima etapa consiste en el cigleda venta. Para esta fase ya contamos con una
base de registros que tienen cierto tipo de interés en nuestro producto o servicio, es por
ello que esta etapa esta dedicada a regtodeadsmediante un flujo de contenidos
adaptados al ciclo de compta cada uno de los usuarios y determinado para el

momento adecuado para convertirlo en un cli€déensing, 2018)

Por ultimqg pero igual de importantgenemos la etapa di#eleite la cualse enfoca
especificamente en consarw retener a los usuarios que ya son nuestros clientes. Una
vez que ya han realizado su compra, es fundamental seguirlos manteniendo satisfechos y
una de las formas de hacerlo es mediante informacién util e interdsaotel esta
orientada a cuidarlas posibles prescriptores para que estas ventas, también se conviertan

en recomendacionegSamsing, 2018)
1.3.5. Objetivo
Los objetivos sotos resultadoplanteados por la organizacion, que se desean conseguir

a través deciertas acciones y en un periodo de tiempo espec(ficwiclopedia
Econdmica, 2018Este es un elemento clave para el proceso de planificacion ya que, en
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funcion de estos, se podra evaluar el éxito o el proceso del prdyectdo asi estos, una

guia de accion.

Enla tabla 1 se detalla las diferentes clasificaciones de los objeyivasontinuacion,

los componentes de cada uno:

Tabla 1. Clasificacion de los objetivos por tiempo, nivel, jerarquia y medicién

TIEMPO NIVEL JERARQUIA MEDICION
A corto plazo Generales Estratégicos Cuantitativos
A mediano plazo Especificos Tacticos Cualitativos
A largo plazo Operativos

Fuente: Enciclopedia Econémica (2018)

Segun su tiempo, los objetivos a corto plazo son aquellos cuyo tiempo de cumplimiento
debera concretarse dentro uleo y trescientos sesenta y cinco diass objetivos de
mediano plazo dentro deno y cincoafios y por ultimo los objetivos de largo plazo,

deberan realizarse @icoafios en adelan{&nciclopedia Econémica, 2018)

Segun su nivel, entenderemos por generales a aquellos objetivesgipieano buscan
alcanzar directamente la mision y vision de la empresa, rageqte los especificos
concretan los objetivos generales y son expresados en términos de cantidad y tiempo

(Enciclopedia Econ6mica, 2018)

Cuando hablamos de jerarquia de los objetivos, estos estaran definidos princgpalment
con respecto quienson dirigidos ya ®a a los trabajadores, ejecutivos, directores o alguin
departamento en especifiq&nciclopedia Econdmica, 2018Bajo esta premisa,
consideramos abjetivosestratégicos a aquellos gestan a cargo de los altos mandos
(directorio), ya que definen el rumbo de la organizacion en su totalidad. Normalmente,

son a largo plaz(Enciclopedia Econdmica, 2018)

Los objetivos tacticos por el otro lado son defisidqmor las &reas técnicas de las
organizaciones y son generalmente a mediano faroclopedia Econdémica, 2018)

Tercerq los objetivos operativos son definidos a corto plazdgsodireasle apoyalelas
empresas, siendoedmenor impacto con respecto a la organizacion en su conjunto

(Enciclopedia Econdmica, 2018)
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Por ultimo, una caracteristica fundamental con la que deben contdnjétisoses que
sean medibles. Para ello, tenerdostipos de clasificaciong&nciclopedia Econdmica,

2018)

La primera una medicion cuantitativa. ®aste tipo, estos son establecidos en base a
nameros mientras que los cualitativos, son planteados bajo descripciones sin la presencia
de numeros. Normalmente los objetivos cuantitatsemsa corto plazo y los cualitativos

a mediano y largo plaz&nciclopedia Econdmica, 2018)

1.3.6. Metodologia SMART

Los objetivos SMART, como su acronimo iegléslo dice, son objetivos inteligentes,

los cuales guian a la organizacion a enfocar sus esfuesttatégicos bajo un
planteamiento demetas u objetivos que sean especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y con uperiodode tiempo estableciddiUBSPOT, 202Q)Todo esto con el
propésitode que los objetivos planteados sean eficaEeantinuacion, se gecifica a
través de una pregunta, aége refiere cada una de estas caracterisitd8SPOT,
2020)

1 Especifico: ¢ Qué quieres conseguir?

1 Medible: ¢Qué indicador o KPI (Key Performarioéicator) se utilizar4 para
medir su eficiencia?

1 Alcanzable: ¢ Es razonable con respecto a la situacion y capacidades de la entidad?
Relevante: ¢ Por qué es de interés para la empresa o clientes?

A tiempo: ¢ Cando se tiene que completar la meta?

Mediante este planteamiento se logra priorizar las acciones de cada equipo y sirven como

una guia para el crecimiento de la emp(egaBSPOT, 202Q)

1.3.7. Mercado Objetivo

La segmentacion de mercado dividarabmoen distintos gupos de consumidores con
necesidades y comportamientos homogérigetier K. L., 2008) Esta segmentacién
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cuanto mas precisa sea, mas probabilidad de éxito tendran los programas de marketing de
definir las necesidades des clientes definidos. ds factoresmediante ¢s cualesse
segmenta son conductas, demografia, valores, opiniones, estilo d@gidacondémicas
culturas.entre otragKeller K. L., 2008)

Algunas de las ventajas que puede representar para la empresa definir un mercado
objetivo sorla optimizacion de recursos ya que al conocer al publico especifico al que se
busca llegar, se puede optimizar de mejor manera la seleccion de ¢(Baaltes2019)

También se puede conocer més a fondo las necesidades especificas de cada agrupacion,
y asial conocer los factores sociales, demograficos o econdmicos, se tendra una idea mas

concreta sobre la demanda potencial para utugto especificéPeird, 2019)

1.3.8. Posicionamiento de Marca

El posicionamientode marcasignifica hacer que @ marcaocupe un lugar claro,
distintivo y deseablen la mente del publico objetivo, en relacion con la competdfgia.

decir, el posicionamiento de marca puntualiza como una marca es diferente de entre sus
competidores y comesta se encuentra en la mente de los cligAteastrong & Kotler,

2004)

Sin embargo,lo que menciongTrout & Ries, 1973) el enfoque fundamental del
posicionamiento de marca no es necesariamente crear algo nuevo y diferente, sino es
manipular lo que ya conoce y tiene el consumidor en su mente. Es dediensedas

conexiones ya existentes dentro de los consumidores.

1.3.9. Valor de Marca

Las marcas son activos emocionales que quedan irremediablemente vinculadas al terreno

de las emociones y los sentimientos de los consumifiKotler & Keller, 2012)
Se entiende por valor de marc&8mand Equitycomo el valor afiadido que puede tener un

bien o servicio.Este valor refleja los pensamientos, sentimientos y actos que tienen los

consumidores con resgto a la marcaomo lo mencionaKotler & Keller, 2012)
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Por su part¢Aaker, 1991)define al valor de tmmarca como el conjunto de activos y
pasivos que estan vinculados a una marca, su nombre y lo que represestgue estos
aportan o disminuyen el valor proporcionado para los clientes. Por activo o pasivo se

entiende a aquellos que estan vinculadomaibre o simbolo de la mar@saker, 1991)

El equity de una marca es un activo intangible, cuyo valor es determinado por la habilidad
que tienen lagsociacionesle una marca en generar predisposicion en los usuarios para
escogerla sobre la competencia o para pagar mas por ella en unKANIAR
Millward Brown (2019) Bajo el modelo de diferenciacion significativa, la predisposicion

y activacion en el mercado, nos permitenocelos factores quenpulsan los resultados
financieros y cdl seria la mejotacticapara apalancar el precio del bien o servicio en la
actualidad y en el futurdANTAR Millward Brown (2019) A continuacionse presenta

el esquema:

rdSJgnsﬂcatwva . Poder

v
@ Diferenciada ‘ ‘ Premium
A

Asociaciones "
% P Saliente
de marca

Predisposicion ¢ Potencial En-Mercado

Figura 3. Poder de Marca
Fuente: KANTAR Millward Brown (2019)

La empresa de consultoria KANTAR Millward BroW2019) establece que una de las
formas de predisposicion de los consumidores hacia las marcas es elegir cierta marca por
sobre la competencia, generando asi mas ventas y predideermhoticipacionen

volumen para la marca. A esto se refiere como Poder de Marca.

El poder de marca considdrasvariables en su composiciétualidades significativas,
diferentes y salientdSANTAR Millward Brown (2019) Es decir, identifica si la marca

ha logrado castruir una relacion significativa, diferente y saliente con sus consumidores.

Se entiende por significativo cuando se establece un vinculo emocional con la marca y
satisface sus necesidades. Diferentes con respecto al resto de las marcas o que establece
tendencias en el mercado y salientes si la marca viene de manera rapida y facil hacia la
mente del consumidd¢ANTAR Millward Brown (2019)
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A continuacion, se encuentra la manera grafica de presentar el FRmeemle la marca:

l‘ Meaningful: Marca A Salient: )

Los consumidores Viene a la mente

sienten una afinidad — répidamente al
hacia la marca o creen —— presentar la categoria
que satisface sus o de producto o ideas de

necesidades situaciones de consumo

’ Power:
Es una de las tres
medidas de Equity que
manejamos en Kantar

<

Diferente:
La sienten diferente a

Millward Brown T

ard Brown y captura ——> otras marcas o creen
que marca tendencias
en la categoria

|a predisposicion que tiene

el grupo medido a cierta

marca. Es un Share por lo

que el Power de todas @Meaningful @ Different Salient @ Power
las marcas suman 100. Index: 100

Figura 4. Componentes del poder de marca
Fuente: KANTAR Millward Brown (2019)

Diferente y Salie
i 5 son indice

Figura 5. Componentes del poder de marca
Fuente: KANTAR Millward Brown (2019)

Es bajo este esquema que se redizalgunas de las mediciones posteriores del presente

trabajo.

1.3.10. Disefio Creativo

El concepto creativo es la base medular de cualquier campaia ystedefine la
estructura de comunicacion de la ma(@@Marketing, 2018) Entre algunas de las
caracteristicas que podemos encontrar de un disefio creativo es que sea de facil
explicacion, adaptable a los diferentes medios o canales de comunicacion sin que se
pierda la esencia de la idea original y por supuesto su fin es geatk recuerdel

producto o marca, es decir posicionamidiitoMarketing, 2018)

Normalmente el disefio creativo toma lugar durante la planificacion dargsanas de

promocién, publicidad y comercializacidi7Marketing, 2018) Especificamente el
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disefio y estrategia creativa es la segunda parte del plan publicitario de una campafia.
Después de que los objetivos que se quieren alcanzar son definidos y se identifica el
publico objetivg empieza lssegunda etapa dondkeequipocreativo busca determinar la

mejor forma de transmitir el mensajesdesucomposiciérhastaos canales o medios a
utilizar (Montero, 2017)

1.4.ENTORNO DIGITAL

1.4.1. Realidad Virtal

Tomaremos como punto de partida la definicion de Aukstalkanis y Blatner (1993), citados
por Levis la cual describe a la realidad virtual comma forma humana de visualizar,
mani pul ar e i nt er @016, ®&gB). Ec lmase a@stedpanieamiocy r e s 0
Levis complementa que estos dispositivos interactivos generados patemadorson

capaces de crear una simulacién que implique a todos los sentidos, dando la sensacion de

presencia en el entorno informatico.

Un factor fundamental a toma&n cuentaes que estas experiencias al ser creados y
controlados por un ordenador o dispositinteligenteson explorables, visualizables y

manipulables en tiempo real bajo la forma de imagenes y satigitades (Levis, 2016).

El realismo de un entornortial esé determinado por ciertos atributos los cuales son los
generadores de la sensacidn de presencia e interactividad. Entre Ges@oaremos

para el propdsito del presente estudio, consideramos los sig(flentiss 2016)

Resolucién y fidelidd de las imagenes
Reproduccion de las propiedades de los objetos y de los escenarios virtuales

1 Interactividad refiriéndose al movimiento y capacidad de actuar de manera

intuitiva y en tiempo real con el entorno.
1 Respuesta sensorial caracterizada porasgmses de presencia o inmersion,

mediante la interactividad sensorial (auditiva, visual, tétt]).
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De igual manera, se podra adaptar el proyecto limsde lastresfases de la realidad
virtual. La primera, como lo menciolflaevis, 2006) seia un escenaripasivq es decir

un entrono inmersivo NO interactivo o también conocido como peliculas dinaflicas.
segundaseriaun escenario interactivo el cual permita al cliente experimentar y explorar

el entorno.

1.4.2. Dispositivos de realidad Virtual

Los dispositivos y sistemas informéticos de realidad virtual cuentan con un esquema
basico cuyos cuatro ejes son el usuario, epeagde control (ordenador), dispositivos de
entrada y salida de datos y por ultimo el entorno mat@relis, 2016) Partiendo de

estos elemengacontinuaciénse presenta una tabla con las relaciones entre los sentidos

del usuario, la percepcién y ldgerentes interfaces disponibles para la elaboracibn de

dispositivo.
SENTIDO PERCEPCION INTERFACES
vista luz pantallas, sistemas de proyeccién
(provee 80% informacién) y Opticas generadoras de imagen
3D, cascos visualizacion 3D, gafas
de obturacion rapida
oido onda sonora tarjeta de sonido, audio 3D,
altavoces, auriculares
tacto ® percepcion tactil y dispositivos tactiles (guantes vy
propioceptiva trajes); sistemas de retorno de
(autopercepcion) fuerzas
olfato quimica aire sistemas odoriferos
(experimentales
- poco desarrollados -)
gusto quimica solucién no hay investigacion en este
campo
vestibular equilibrio plataformas moviles alfombras
continuas sistemas de rastreo de
posicién/orientacion

Figura 6. Relacion entre sonido, percepcion e interfaces
Fuente: Levis (2016)

En base a lo planteado anteriormente, se desarrollara el respectivo prototipo de la
herramienta de venta con el objetivo de que se cumplan los reqesiatdecidos el
proyecto
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1.5.PROTOTIPO

Sedefine a un prototipo como un primer modelo o experimentoual sirve como una
representacion del producto final. Esta aproximacién del resultado nos permitira verificar
si cuenta con las caracteristicas especificas plant€aBADEKIA, 2017)

Ademas, este prototipo nos permitir@alizar modificaciones, correcciones o la
implementacion de nuevas y mejores ideas o funcionalidades de ser necesario durante la
fase de desarrollo, después de analizar cest® interactia con su propositacon el

cliente final con relacion a las necexiés propuestdSENDEKIA, 2017)

Finalmentemediante el prototipo se podran resaltar las cualidades y el valor que el cliente
perciba como importantes con respecto a sus necesidades ya que estos nos ofrecen una
vision rapic cel resultado fina{SENDEKIA, 2017)

1.6.ENTREVISTA

Nos referimos a la entrevista como una técnica de recoleccion de informacion dentro de

la investigacion de tipo cualitativo. Al contrario de la metodologia cuantitativa, para esta

no se requiere de un andlisis numérico exhaugavoomolo describe Sampie(2003),

citado por (Murillo, Metodologia de Investigacion Avanzadeh Metodologia de
investigacion avanzag8ampieri. (2019.p.3y La met odol og? a cual it al
descubrir o plantear preguntas que ayudena@netalir la realidad tal como la observan

|l os sujetos en un Esdecrtnesasalosmrovarialdes exdcad, sinoi d o ¢

conceptos amplios.

En concordancia con(Murillo, Metodologia de Investigacion Avanzada, 2Q19)
definiremos a la entrevista como una técnica con la ciraledtigador pretendabtener
informacion de forma oral y personalizada. Esta informacidn sera entregada por parte del
entrevistado en funcidde sus vivencias, aspectos subjetivos, creenaiestudes, y
principalmente opiniones o valores basados en su experiem@itema que se esta

estudiando.
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Para el presente estudio, se realizara emaevista en profundidactuyo obijetivo,
caracteristicas y proceso se detalla a continuacion en base a lo planteédRaizpor
Ispizug 1989)

De manera general el objetivo de este tipe@uleevistaconsiste en mas que explicar,
maximizar el significado de las respuestas del entrevigfade Ruiz, 1989Para esto,

el entrevistador es g lleva el control absoluto de la entrevista, aunque parezca que es
el entrevistdo quien es el agente principal de la misma, dadas sus libres intervenciones.
Sin embargo, considardo lo planteado anteriormente, es sumamente importante que el
entrevistador aplique algas técnicapara cumplir con las caracteristicas de este tipo de

entrevista. A continuaciéon, se enumeran a breves rasgos las njilmsasfuiz, 1989)

1 Explicar el objetivo y motivacion del estudio
Establecer una entrevista de relacidon equilibrada entre familiaridad y
profesionalismo.

1 Formdar preguntas sin un esquema fijo de categorias de preguntas, es decir
preguntas abiertas y adoptar el estilo de oyente.

1 Controlar el ritmo de la entrevista en funcion de las respuestas que el entrevistado
presente y dedmoseestéllevando la conversaaio

1 Permitir intervenciones de terceros de ser necesario.
Grabar y registrar las respuestas mediante un sistema flexible y abierto a cambios

en cualquier momento.

1.7.EXPERTOS

(Qué Significado, 2020)AiLa habdxpedtaa en un det &€s mi nad:
decir que este término denomina a aquella persona que posee la cualidad de concretar
tanto conocimiento y pericia en un determinado campo, asi como experiencia dada por la

practica habitual.

La Real Academia Emiiola define de manera general a un expertocdrioi c ho de wun
per sona: Especiali zada o] con gr (&RBAL e s C Ol
ACADEMIA ESPANOLA, 2019)
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La eleccion de los participantes a entrevistar seran personas que cuentan con cierta
experticiaen eltema de estudio. Esta experiencia puede pertenecer al &mbito académico,

laboral o empresariéFundacién Omar Dengo, 2013)
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2. LAEMPRESAY EL PRODUCTO

2.1. Mazda Motor Corporation

2.1.1. Informacién de la Empresa

Mazda Motor Corporation es una empresa fundada el 30 de enero de 1920 en Hiroshima
Japoén. Actualmente tiene su sede general en la misma ciudadpeé$asiones tienen
presencia en las regiones de Asia, América del Norte, Europa, Oceania, el Caribe, Centro
Ameérica, América del Sur, Medio Oriente y Afrifdazda Motor Corporation, 2021)

El giro de negocio de Mazda es leoguccion y venta de vehiculos para pasajeros de
carga y de transpor{®&azda Motor Corporation, 2021)

2.1.2. Historiay ADN de la Marca

En el afio 1920 Mazda es fundada por Jujiro Matsuda con el nonmbokid€ork Kogyo

Co. Ltd en Hiroshima, Japon. Apenas tres afios después de la primera guerra mundial, un
terremoto destruy6 gran parte de la region de Tokio. Mazda es considerado el orgullo de
Hiroshima por su inquebrantable compromiso de reconstruir, aportar e innovar en su
ciudad de origen. En este caso, lo hizo mediante la fabricacion de su primer vehiculo
comercial, el Mazd#®&o de 3 ruedas para impulsar el trabajo en la cifidadda Motor
Corporation, 2021)

Afos después, en 1945 cormnsecuencia de la explosion de la bomba atdmica, Mazda
sufrio una pérdida de 119 empleados y 335 resultaron heridos. Sin embargo, una vez mas
como una de las caracteristicas mas importantes de la marca se implant6 con fuerza para
el pueblo de Hiroshimal e2nacimiento de esta marca esté directamente ligado a la ciudad
misma, inculcando asi en su gente un gran sentido de resiliencia. A pesar de las
dificultades, a finales del mismo afio y a costa de grandes esfuerzos de toda la gente que
representa la marcae reinicid la produccion de vehiculos comerciales M&mla
satisfaciendo los requerimientos para la reconstruccion de la ciudad durante la década de
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los afios 50. De esta manera Mazda forjo una reputacién impecable en términos de calidad

y robustez conwsiconico modelo y filosofi@Mazda Motor Corporation, 2021)

En 1962 Mazda se enfrentaria a un nuevo reto dentro de su historia ya que por imposicion
del Ministerio de Comercio y la industria Automotriz, a los mayores fabricantes de
vehiculos, se les obligd a hacerse cargo de empresas mas pequefias para quéagstas pue
competir a una escala global. Bajo esta enorme presion, la empresa desarrollé el
revolucionario motor rotativo, cuyo logro catapulté a la empresa del éxito local a tener
éxito internacional. Con este desarrollo, Mazda alcanzé su mitica victorighena24de

Le Mans con su modelo 787B en el afio 1084zda Motor Corporation, 2021)

Empieza un nuevo siglo bajo la filosoHaom Zoonotro de los acontecimientos que es

una prueba mas de la constante reinvencion que bustarda. Esta es la base de los
valores y pilares que caracterizan a la marca en la actualidad. De aqui parte el buscar un
impacto positivo en la economia aderdé®n la sociedadnejorar la calidad y seguridad

de sus vehiculos y sobre todo generar plaeda conducciofMazda Motor Corporation,

2021)

En el afio 2014 Mazda, contando con una gran trayectoria y reconocimiento dentro de los
mercados globales, lanza su visidn para los proxomogeafios la cual es convertirse

en una marca premium. En el afio 2019 se langépgtimageneracion de Mazda a nivel
Mundial con su auto insignia el Mazdg\8azda Motor Corporation, 2021)

Desde el 2018 y hasta la actualidad, Mazdaascientale la ewlucion constante de los
humanos. Es por ello que centra sus esfuerzos e investigaciones en satisfacer las
diferentes necesidades, prioridades, seguridad y el bienestar humano en(yezeial

Motor Corporation, 2021)

Tras 100 afios de afrontar y sobrepasar muchos desafios y adversidades, por los que el
mundo esta atravesando en la actualidad, sin duda alguna relucira una vez mas la herencia
de Mazda, sus valores, resiliencia y lograra reinventarse y salir mas fuerte gag nun
siempre enfocando sus esfuerzos para aportar a la so{iazda Motor Corporation,

2021)
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2.1.3. Filosofia Corporativa

2.1.3.1.Misi6n

La esencia de marca de Mazda es @fiCel ebr
ofrecido por Mazda no se trata solamente de rendimiento de conduccion. Elegir
Mazda premia a su propietario con confianza y orgullo. Conducir un Mazda te
impulsa hacia la urgere de asumir nuevos desafios. No solo con nuestros
productos, sino en cada encuentro con Mazda evoca la emocion del movimiento y
hace que el corazén de nuestros clientes palpite de emocion. Todos esto, esta
contenido en | a esenbrardel nMaedablatoai mar c

Corporation, 2021)

2.1.3.2.Vision

Nos encantan los coches y queremos que la gente disfrute de una vida plena a través

de los autos.

Imaginamos que los automoviles existen de masestenible en la tierra y la

sociedad, y continuaremos abordando los desafios con ideas creativas

llumina la vida de las personas mediante la propiedad de un auto
Ofrecer autos que sean sostenibles con el planeta y la sociedad.

Aceptar los desafios y boar dominargiD o h(oif Ca mi noo) de | a <cr e

(Mazda Motor Corporation, 2021)

2.1.3.3.Valores

Mazda es una marca cuyos valores y pilares fundamentales estan centrados en el ser
humano, su comodidad, seguridad y experiealci@lante. Es poestoque,en cada uno

de sus vehiculos, sin importar la gama, buscan impregnar cada uno de estos valores
caracteristicos. Toda la investigacion y desarrollo tecnolégico de Mazda busca mejorar el

desemperio y la seguridad de quien condpam de esta manera ofrecer el placer de
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conducir y una sensacion de control total. A continuacion, se detalla cada uno de los

valores(Mazda Motor Corporation, 2021)

Una de las caracteristicas mas importantes para Mazianesitir y plasmar en sus
vehiculos una conectividad y enfoque en el ser humano, es por esto que el disefio desde
cero de sus vehiculos se basa en el \@@dinba lttai que significa que al igual que un

jinete tiene una relacion armoniosa con su capallando se conduce un vehiculo Mazda,

se genera una sensacion de unidad, la cual busca que el vehiculo sea una extensién del
cuerpo y que la experiencia de conduccion sea como nunca (Mdeda Motor
Corporation, 2021)

Otro de los pilares de Mazda es la visualizacién por parte de sus creada@es de
concebidogomo obras de arte bajo el principiodo, el cual busca capturar en el disefo

del automovil mediante sombras, reflejos, diferentes texturas y matipggwtea creada

y patentada por la marca, transmitir los movimientos de la luz, poder, gracia y velocidad.
Estos son el alma del vehiculdazda Motor Corporation, 2021Para el desarrollo de

un nuevo vehiculo, son Idakumj artesanos japoneses expertos con 20 afios necesarios
de experiencia, quienes primero disefian y tallan el vehiculo en arcilla a escala. Esta
practica tradicional de Mazda se debe a la importancia que atribuyen al contacto que el

elemento humano aporta a unaquina(Mazda Motor Corporation, 2021)

Para Mazda el aceptar desafios y el concepto de resiliencia son caracteristicas que desde
sus inicios la caracterizarois por esto quéa organizacion esta en una constante
busquedae mejora continua. De este principio nace el concepBkyhectiv Technology

el cual estd enfocado en 3 pilares; un mejor rendimiento, eficiencia y poder. Los
ingenieros de Mazda disefiaron este sistema para maximizar la dinamica de manejo
(Mazda Motor Corporation, 2021)

Primero, para hacerlos mas amigables con el medio ambiente y eficientes redisefiaron
sus motores de combustion interf@s cuales tienen un mayor aprovechamiento del
combustible con relaciones de comprasidas alta que los motores convencionbies

cuales usan aproximadamenmie 30% de la energia potencial del combustible. Esto es
posible gracias a que los motor8kyactiy pueden comprimir la mezcla de aire y
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combustible en los cilindros a un mayor graeiktrayendo mucha mas energia por cada

gota de combustibl@Mazda Motor Corporation, 2021)

Para complementar la mejora en el rendimiento, redisefiaron también su carroceria y
chasis convirtiéndolo en una pieza soélida yalia. El chasis logra agilidad en velocidades

bajas y estabilidad en velocidades altas mientras que el armazon incorpora acero de alta
resistencia, pero Unicamente en areas criticas para que de esta manera el conjunto sea mas

liviano y a su vez rigido y fue (Mazda Motor Corporation, 2021)

El dltimo pilar degran importancia para la manegonesas la seguridad. Mazda desde

el afio 2017 es catalogada como la marca mas segura del mundo por el IIHS (Insurance
Institute for Highway Safety), uno de los organismos mas representativos y determinantes
en cuanto a seguridad se refiere en el sector automotriz a nivel mundial. Esto se destaca
principalmente por la estructura disefiada por la marca conocidaSKWACTIVBody

el cual esun estandar para todas las gamas de los vehiculos de Mazda a diferencia de
otras marcas para las cuales la seguridad es un tema de precios y neg(Mziian

Motor Corporation, 2021)Esta tecnologia cuenta con una estmactle anillos para
absorcion de impactos, cinturones de seguridad con pretensores y limitadores de carga,
pedales de freno retractiles, sistemas de airbags SRS y la estructura de la carroceria y la
forma como tal. Adicionalmente la marca ofrece un sistpreanium de seguridad
llamado|-ACTIVSENSEel cual cuenta con tecnologias adicionales de seguridad para
soporte y prevencion de accidentes. Las prestacioneA@elVSENSHifieren entre los
mercados globales. Cuenta como base con un sistdamativo de luces, monitor de

punto ciego, sistema de advertencia de cambio de carril, alertar de trafico cruzado trasero

y soporte de frenado inteligente para ciuf/ddzda Motor Corporation, 2021)

De igual maneraMazda destaca entre sus competidores por el programa de seguridad
para automoéviles Europeo Euro NCAP, el cual junto con IIHS, son los mas estrictos y

méaximos referentes de seguridad a nivel gl@idalzda Motor Corporation, 2021)

2.2. Representacion en Ecuador

Manufacturas, Armadias y Repuestos Ecuatorianos SMaresa, es fundada en el afio

1976. Por magie cuatro décadas la empresa se dedicO a ensamblaje deugmsck
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(camionetas), camiones y autos de pasajeros de marcasocEms como Fiat,
Mitsubishi, Ford, Toyota y Mazda. En 1992 Maresa empieza a comercializar la marca
Mazda en el Ecuador y en el afio 1994 tras la adquisicion de otra empresa
comercializadora, Maresa se convierte en el distribuidor exclusivo de Mazslaais
(Corporacion Maresa , 2021)

Tras la decision de Mazda de suspender el ensamblaje de su pick up Me&@i@ T

afio 2015Maresa empieza a importar CBU’s (Complete Body Unit) y disponer de una
gama mayor de vehiculatel catalogo de la marca. Desde entonces se destaca en el
mercado Latinoamericano por la gestiéon comercial yesidtadogCorporacion Maresa

, 2021)

En enero del afio 2020, Ecuador a través de Corporacién Maresadoétebn de la
reunién regional anual de Mazda, donde se celebré el centenario de la(Mezda

Motor Corporation, 2021)

2.3. Estructura Organizacional i Mazda

Directorio

Director de

Marcas
Tradicionales

Asistente de
Gerencia
| . |
Gerente de Gerente
Marketing Comercial
L Coordinador de L Analista
Marca Comercial

Figura 7. Organigrama Mazda / Corporacién Maresa
Fuente: Corporcion Maresa (2021)
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La gestion de la Marca se maneja desde el directorio de Corporacion Mareda el
director de Marcas tradicionales lleva acabo las directrices en funcion de las metas
establecidas para el periodo. La implementacién de las esisategio comerciales como

de publicidad es elaborada en conjunto con el gerente de Marca y el Gerente comercial
quienes lo transmiten a la red de subdistribuidores a nivel nacional. Como mandos de
apoyo, la gerencia de Marca cuenta con un coordinadoggréacia comercial con un
analista quienes brindan soporte de campo en las tareas mas operativas del negocio

(Corporacion Maresa , 2021)

2.4. CANVAN
6)Alianzas Clave 7)Actividades Clave 1)Propuesta de 4)Relacion con el 2) Mercado
Valor Cliente
- Inversores - Disefio - Personas que
- Toyota 2015 - Ingenieria - Filosofia - Celebrar el conducir buscan exclusividad
- Isuzu - Manufactura y - Valor de la marca - Calidad - Acceder a lo mejor y
- Distribuidores Distribucion enfocado en el ser - Lealtad destacar
Nacionales - Seguro de Calidad humano - Recomendacién - Personas
- Sub-distribuidores - Post Venta - Compromiso con la - Conocimiento de la interesadas en la
- Bancos - Marketing sociedad marca reputacion,
- Auspiciantes / - Ventas - Historia - Seguridad reconocimiento,
Influencers - Investigacion y - Rendimiento disefio y detalles
Desarrollo - Estilo de vida - Cambian de
- Estandares de vehiculo
8)Recursos Clave calidad y seguridad 3)Canales de constantemente,
- Oferta premium Distribucion buscan estar
- Capital Humano accesible para el actualizados.
- Infraestructuras mercado - Concesionarios
- Alianzas - Talleres de
- Propiedad Intelectual Posventa
- Historia - Noticias
- Red de distribuidores - Medios digitales
- Medios
Tradicionales
9)Infraestructura de Costos 5) Generacién de fuentes de Ingresos
- Produccién - Venta de vehiculos
- Componentes - MPD - Repuestos
- I+D (Investigacién y Desarrollo) - Posventa
- Distribucion - Contratos de Manufactura
- Mantenimiento
- Publicidad

Figura 8. Canvan Mazda
Fuente: Elaborado por el autpMazdaCorporation (2021)

2.5. Familia y Catalogo de Productos

Mazda cuenta con varias familias de vehiculos dentro de su catalogo de produabs para

mercado ecuatoriano. A continuacion, su clasificacion:
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MAZDA 6 MX-5 MAZDA CX-5 MAZDA CX-9

== e SAE

MAZDA 2 MAZDA 3 MAZDA CX-3 MAZDA CX-30

PASAJEROS SUV'S

MAZDA BT-50

PICK UPS

Figura 9. Familia de productos Mazda
Fuente: Elaborado por el autoMazda Ecuador (2021)

La familia de Mazda 2 y de la Pick Up D, son de origetailandés. El tltimo modelo
afadido al catalogo de productos de Mazda en el pais, el Maz@® €X de origen

mexicanoy el resto son de origgaponé (Mazda Ecuador, 2021)
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2.6. Caracteristicas y Ventajas de los modelos Mazda en el Ecuador

MAZDA 2 MAZDA 3 MAZDA b MX-5
o -
L
. El vehiculo deportivo
. . Estilo, Performance y . .
CONCEPTO Emocidn Pura Deportivo y elegante . mds vendido de la
Seguridad . .
historia
PRECIO Desde $19.990 $39.990 Desde $39.990 Desde $70.990
- 1.5l -2.51 -2.01-2.51 -2.0l
CARACTERISTICAS - 106 HP - 186 HP - 154 - 188 HP - 158 HP
- 139 Torque - 252 Torque - 200 - 252 Torque - 200 Torgue
- Seguridad (To
g ) (Top - Seguridad (Top e
i Safety Pick +) i - Desemepefo
- Seguridad . Safety Pick +) . R
i - Desempefo (Kelley o - Lujo: Diseloy
- Conforty lujo - Lujo: Disefio y
VENTAIA COMPETITIVA i Blue Book) Acabados
- Tecnologia ) . acabados i
o - Lujo: Disenoy . - Tecnologia
- Diseno - Tecnologia .
acabados - Seguridad
. - TACTIV SENSE
- Tecnologia
- Jovenes (20-30
. - Adultos (25-40
afos) afios) - Adultos (45-60 - Adultos (45-55
- H: 63% - M:37% afios) afios)
- N - H: 72% - M: 28%
PUBLICO OBJETIVO -1 osin hijos Sin hii - H: 79% - M: 21% - H: 60% - M: 40%
- Sin hijos
- Ingreso ! ) - Ingreso promedio: |- Ingreso promedio:
i - Ingreso promedio:
promedio: USD. UsD. 5.000 USD. =5.000
USD. 2,000 - 3.000
1.000 - 1.500

Figura 10. Caracteristicas y ventajas de los modelos de Ma&tymento Pasajeros
Fuente: Elaborado por el autoMazda Ecuador (2021

SUV's + PICK UP
X3 CX-30 CX-5 X9 BT-50
Inspiracion de un | La perfecta expresion La méxima El icono de potencia
CONCEPTO Fino y Deportive P ) P p . expresion de lujoy ] P .
nuevo caming de la evolucidn . seguridad y tecnologia
artesania laponesa
PRECIO Desde $27.950 Desde 532,990 Desde 535.990 Desde 559.990 Desde 529.950
-2.0l -2.00 -2.01-2.51 -2.5 -2.51 (4x2) - 3.21 (4x4)
CARACTERISTICAS | - 148 HP -153 HP -154-188 HP 228 HP -164-197 HP
- 195 Torque - 200 Torque - 200 - 252 Torque -420 Torque - 225 -470 Torque
- Exclusividad y - Seguridad (IHHS Top
- - Dimensiones
Poder - Seguridad (GVC+) |Safety Pick +) )
" ) - Seguridad
- Desempefio - Confort - Origen Origen -Fuerza
TR T —Tano\ogia —Dfasemmpeﬁo —Desempe‘ﬁo -Teinologl'a —Desemep’eﬁo
- Origen - Disefio: 7G - Tecnologia Luio: Disefio - Tecnologia
- Seguridad - Tecnologia - Variedad ) lj}d ¥ - Confort
- Disefio - Equipamiento - Disefio: Més liviano |°. a_ o8 _
. - Equipamiento
y amplio
- Adultos (30-40 - Adultos (43-65
- Jovenes (25-35 _ ultos | . _ ultos
afios) afos) - Adultos (35-50 afios) [afos)
ST M |t con | -60% Casados on2 | 75% Caadoseon
PUBLICO OBJETIVO | -1 osin hijos - O Lasatos con | - BT Lasados ton £ - 7o% Fasarios con
Ingreso 16 2 hijos hijos adolescentes familias amplias
1,500 - 3.000 promedio: . . 3.000-5. promedio: .
2.500 - 3.500 4.000 - 6.000

Figura 11. Caracteristicas y ventajas de los modelos de Ma&gment&SUV's
Fuente: Elaborado por el automMlazda Ecuador (2031
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3. DATA DE MERCADO

3.1. Mercado Automotriz del Ecuador

El mercado automotriecuatoriano cuenta con un segmento de vehiculos livianos y
pesados. En el segmento de livianos encontramos las categorias de pasajeros
(automoéviles), SUV qSport Utility Vehicle)- (tipo Jeep) yPick Ups(Camionetas);
mientras que edegmento de vehiculos pesados comprende camiones, buses, volquetas y
traileres(AEADE, 2021) A continuacion, se presentan de manera gréfica las cifras del

mercado:

EVOLUCION DE VENTAS SECTOR AUTOMOTRIZ DEL
ECUADOR EN UNIDADES

100.000 93.333

90.542

90.000

30.000

70.000

60.000

50.000

40.000

30.000
2015 2016 2017 2018 2013 2020

*Datos con cierre a Agosto 2020

Figura 12. Evolucién de ventas en el sector automotrizetelador (en unidades)
Fuente: Elaborado por el autor; AEADE (2020)

En el grafico superior se aprecia la tendencia de los tltimos 5 afios de ventas totales del
mercado en unidades. Desde el afio 2018 sermiael comienzo de una tendencia
decreciente, en la cual se observa que el afio 2020 es el mas afectado principalmente dada

la situacion de pandemia por COVIID.
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VENTAS INDUSTRIA 2019 V 2020 EN UNIDADES
VENTAS INDUSTRIA 2019 V 2020 EN (Segmento Pasajeros)

47%
UNIDADES 100,000 82,036 .'
100.000 80.000
20,000 88.523 l45% 60.000 e _43.136
40 000 i
20.000 20.000 -
70.000 )
2019 2020
60.000
0000 “48.438
40,000 VENTAS INDUSTRIA 2019 V 2020 EN UNIDADES
- Segmento Pesados
30,000 (Seg ) ‘28%
8.000 6.487
20,000
6000 W e 4702
10.000 4000 -
: 2,000
2019 2020

*Datos con cierre a Agosto 2020 2018 2020

Figura 13. Ventas industria 2019 vs. 2020 en unidades
Fuente: Elaborado por el autor; AEADE (2020)

De izquierda a derecha se presenta la variacion porcentual y en unidades de la industria,
seguido por la categoria dieianosy pesadosDe manera general, el segmento de
vehiculos livianos es el que mas se ha agtotado por la emergencia sanitaria (COVID

19), mientras que los vehiculos pesados al ser un segmento menos sensible a esta
pandemia debido a su uso en el sector productivo, no se ha visto afectado de la misma

manera.

9% PARTICIPACION DE MERCADO EN UNIDADES - INDUSTRIA
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’ - 15% 1.8% 6
’ , L4% 13% 13% 12% 10% 1,0%
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*Datos con cierre a Agosto 2020

Figura 14.% Participacion de mercaddndustria
Fuente: Elaborado por el autor; AEADE (2020)
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La figura posteriopresenta la participacion de mercado de las principales marcas. Este
es liderado por Chevrolet y K|A&a que son consideradas las principales marcas masivas
dentro de | a,spuesia qua duracte losndtimaes sabos se ha visto un
incremento en la oferta de marcas chjas cuales también tienen una estrategia de
precio bajo. De igual manera rnien presencia dentro de ambos segmentos. A
continuacion, se presenta la participacion de mercado para los segmentos de vehiculos

livianos y pesados:

% PARTICIPACION DE MERCADO EN UNIDADES - Segmento Livianos

T2% 69% 5% i ) 7,5%
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*Datos con cierre a Agosto 2020

% PARTICIPACION DE MERCADO EN UNIDADES - Segmento Pesados

35.0% 32,9%
30,0%
25,08
20,0%
15,0%

18,4%

9,8% 8,5% 7.9% 2%

10,0%
s 0% . . . 3,3% 3,1% 3,0% 2,5% 2,4% .
0.0% | | | ] -
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HINO CHEVROLET IMC HYUNDAI SINOTRUK FOTON MACK FUSO MERCEDES BENZ OTROS

Figura 15. % Participacion de mercaddSegmento Livianos y Pesados
Fuente: Elaborado por el autor; AH2E (2020)

3.2. Competencia

Mazda define sus competidores directos en base a dos variables printagatesles

son cantidad de ventas y precio, es decir considera a aquellos modelos que tengan una
cantidad de ventas similares y precios cercanos a |lgsodeafolio propio. Adicional a

esto, se realiza una discriminaciéon de aquellas marcas con diferentes publicos pbjetivos

como serian las marcas chinas en general y aquellas cuya estrategia es basada en precio.
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COMPETIDORES DE MAZDA - SEGMENTO LIVIANOS

VENTAS

VENTAS v var % %MS  %MS  VARIACION

% MS

0,
MARCA (;:2 _ [ENE-  ACUM. MENSUAL MENSUAL PART.2020 E::l-jréo E:E'ﬁ\g%uz'f)-zo VA;;QE&N;:‘:T'
AGO) 202012019 | AGO.2019 AGO.2020 VS 2019
Ao 2019 o 2019
CHEVROLET | 26057  895% W -066% 28.0% 180% W -109% | 317% 20,5% v 113%
HYUNDAI 6238 3152 b -49% 6,5% 66% A 00% 76% 7.2% Vo -04%
TOYOTA 5185 3006 & -42% 6,1% 0% A 09% 6,3% 6,9% A 06%
NISSAN 3355 1660 W -50% 3,6% 42% A 0% 4.1% 3,8% ¥ -03%
VOLKSWAGEN| 1451 1215 & -16% 2,0% 25% A 04% 18% 2 8% h o 1,0%
MAZDA 197 1101 & 43% 2.4% 25% A 01% 23% 2 5% h 0%
FORD 1876 ol b 50% 2,1% 20% W 01% 2.3% 2.2% ¥ 01%
PEUGEOT 1112 898 b -40% 16% 17% A 01% 14% 15% D 02%

Figura 16. Principales competidores de ki Segmento Livianos
Fuente: Elaborado por el autor; AEADE (2020)

En la tabla superior se observa un contraste entre los principales competidores de Mazda
desde el punto de vista de la marca. Se puede destacar que Mazda es una de las marcas
que a pesar de la situacion y de haber sufrido un decrecimiento del 43% sregénta

afio, mantiene su participacion con respecto a su competencia.

En las siguientes tablas se presentan las vaotasuladas delio2020 hasta agostie

los principales competidores de Mazgaro enfocados en el segmento de vehiculos
livianos y por cada una de las categorias (Pasajeros y SUV's). Para el fin del estudio, nos
enfocaremos en estas dos categorias ya que el segmento de camionetagdigieé un

diferente al resto del catalogo pievductos de Mazda.

Tabla 2. Ventas YTD éneroi agosto 2020) Segmento Pasajeros

Marca Ventas %MS
Nissan 617 28,0%
Volkswagen 580 26,3%
Toyota 522 23, 7%
Chevrolet 217 9,9%
Mazda 174 7,9%
Hyundai 93 4,2%
Total 2.203 100%

Fuente: AEADE (2020)

Tabla 3. Ventas YTD (enerd agosto 2020) Segmento SUV's

Marca Ventas %MS
Toyota 808 24,3%
Nissan 758 22,8%
Mazda 702 21,1%
Volkswagen 403 12,1%
Ford 393 11,8%
Peugeot 267 8,0%
Total 3.331 100%

Fuente: AEADE (2020)
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Considerando la participacion de mercado en funcién de las ventas acumuladas, podemos
observar que la categoria donde Mazda tiene mejor desempefio es en SUV’s, siendo

Toyota y Nissan los lideres y los mas cercanos en unidades vendidas.

A continuacion, se presentan los principales vehiculos de cada marca de la competencia

frente a los modelos de Mazda:

Figura 17. Portafolio de Mazda y sus principal@smpetidores en el segmento Pasajeros
Fuente: Elaborado por el autor; Corporacion idsa (2021)

Figura 18. Portafolio de Mazda y sus principales Competidores en el segmento SUV’s
Fuente: Elaborado por el autor; Corporacion Maresa (2021)

En base a las variables mencionadas anteriormente, se identifica como los principales

competidores en su respectiva categoria a los presentadesfiguila #17 y #18.
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