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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente, la comercializacion de neumaticos en el mercado, se ha convertido en un
negocio de oferta y demanda de “commodities”, donde el factor precio es el atributo que mas
prevalece a la hora de la toma de decision final de compra. El presente estudio pretende
promover y aprovechar atributos en base a las experiencias que el consumidor final puede

vivir a la hora de adquirir un juego de neumaticos en la distribuidora Tecnillanta S.A.

Para ello, es fundamental realizar un analisis situacional de la empresa. Conocer como es el
desenvolvimiento actual de Tecnillanta S.A., dentro del mercado de neumaticos de la ciudad
de Quito. Temas como antecedentes de la distribuidora, cobertura, marcas, portafolio de
productos, enfoque de ventas, inventarios, servicio, etc., constituyen parte fundamental para
detectar la necesidad de aplicacion de las estrategias de marketing enfocadas al incremento de

demanda en el punto de venta.

Variables exodgenas no controlables que conforman un ambiente macroeconémico, son
analizadas a continuacion. El objetivo es poder identificar cuéles son las oportunidades y
amenazas que cada una de las fuerzas externas presentan para el desarrollo de la empresa en el
mercado. De la misma forma y con un mismo objetivo, a través de las 5 Fuerzas de Porter, se

evalUa la situacion actual del mercado de neumaticos.
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Una vez analizado el ambiente externo de Tecnillanta S.A., se procede a detallar factores
internos fundamentales que ayuden a la construccion de las proximas estrategias de
Marketing. Fortalezas y debilidades son plenamente identificadas en esta seccién del escrito.
Anadlisis BCG, “Helnn”, geolocalizacion del local, Merchandising, e indicadores de transito,
son la base fundamental para generar estrategias pull en funcion de Category Management y

Perfiles de Clientes.

Identificado el ambiente externo e interno, en base a métodos de investigacion y herramientas
de recoleccion de informacion, se procede con el estudio de campo. Todos los datos
recopilados en esta seccidn, son canalizados y procesados a través de analisis estadisticos, los

cuales permiten observar con mayor claridad los resultados obtenidos.

Basado en los hallazgos de estudios cuantitativos y cualitativos, se prosigue con el desarrollo
de las estrategias de Marketing. El enfoque general de cada una de ellas, es adicionar valor y
hacer vivir una experiencia Unica al cliente desde la apreciacion externa del local, hasta el
servicio post venta, comprometiendo asi, toda la cadena de valor de compra. Si los heumaticos
son el primer punto de contacto del auto con la superficie, y en ellos recae la responsabilidad

de seguridad de los pasajeros, porque escatimar en su precio?

Por altimo, y extrayendo lo mas importante de esta investigacion, se colocan las conclusiones

y recomendaciones pertinentes.



INTRODUCCION

La concentracién del parque automotor en el pais, en relacion a su pequefia extension
territorial, es bastante densa. En promedio, por cada 8 ciudadanos ecuatorianos, existe un
vehiculo rodando en las calles. Si asumimos que una familia promedio en el Ecuador la
conforma 4 miembros, por cada dos de ellas, un automovil estara presente. Para el negocio de
los neumaticos y demas accesorios automovilisticos, esta condicion de mercado representa una

oportunidad latente para aquel que quiera incursionar en el rubro.

Ahora, se hallan otras condiciones de mercado las cuales deben ser tomadas muy en cuenta a
la hora de incurrir en la comercializacion de llantas. Al existir un gran mercado vehicular, y
sobretodo donde prevalecen en numero los automoviles relativamente ‘“economices”, el
negocio de neumaticos se ha generalizado llegando a convertirse de cierto modo en un

mercado de “commodities”, donde el atributo que més predomina, es el precio.

No estd por demas sefialar que existe un segmento de clientes importante el cual toma en
cuenta otros atributos y prestaciones que un neumatico le puede ofrecer independientemente
del precio. Observando de manera general como se desenvuelve la oferta y demanda de
neumaticos a traves de los canales de distribucion y subdistribucién, muy pocos son los puntos
de venta que ofrecen realmente un servicio de primera al consumidor en base a elementos que

generen valor y sobretodo hagan de su experiencia de visita unica.



Aprovechando los 30 afios de experiencia que tiene Tecnillanta S.A., en el negocio de
neumaticos en la ciudad de Quito, mas la vasta trayectoria de 140 afios que posee Continental

Tire en el mercado mundial, se ha desarrollado un plan de estrategias de Marketing acorde a la

Atencion de segmentos de mercado que buscan algo mas con la asesoria de neumaticos.
Administracion CRM, Product Placement, BTL, Trade, Merchandising, etc., son algunos de

los objetivos trazados a cumplir dentro de un mediano - corto plazo.

De tal forma, con el desarrollo de esta investigacion, se busca consolidar al local de
Tecnillanta S.A., como el pionero en atencion de primera, productos de altisima calidad y

variedad, precios exequibles, promociones, pero sobre todo, que sea rentable.



1. ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA

1.1 CONTINENTAL TIRE ANDINA

Compafiia que forma parte del grupo Continental AG de Alemania, antes conocida como
ERCO, que se constituyo en el segundo semestre de 1955, bajo el nombre de Ecuadorian

Rubber Company C.A., con su propulsor y ejecutor el Dr. Octavio Chacén Moscoso.

La planta para la produccion de neuméticos se encuentra en la ciudad de Cuenca donde se
fabrican neumaéticos principalmente de estas tres marcas: Continental, General Tire y
Barum. La empresa exporta a todos los paises de la region andina incluyendo a Chile.
Ademas se atiende al mercado de Equipo Original para General Motors, Maresa (Mazda)

y Aymesa (Kia), las tres ensambladoras ecuatorianas.

La empresa cuenta con mas de 50 afos en el mercado y es la Unica planta de llantas en el
Ecuador, parte del cuarto grupo mas grande de fabricacion y comercializacion a nivel
mundial, y en la Region Andina representa el tercer grupo mas importante de

abastecimiento de neumaticos.



En la planta se elaboran llantas para auto, camioneta y transporte tanto radiales como
convencionales bajo las marcas Continental, General Tire, Barum, Sportiva, Sidewinder,
Viking, mismas que cumplen con las mas estrictas normas de calidad y garantia para
brinda de esta manera seguridad, comodidad y satisfaccion al cliente final. Ademaés de

importacion de llantas de otras plantas del Grupo AG Continental.

Actualmente la empresa tiene mas de 1150 empleados distribuidos en las tres ciudades

Cuenca, Quito y Guayaquil. Ademas de 2000 empleos en su red de distribucion.

(Continental Tire Andina, 2013)

1.1.1 Parque Automotor a Nivel Nacional

El total del parque automotor a nivel nacional, ha tenido un crecimiento promedio del
8% en estos Ultimos 3 afios. Esto incluye la familia de vehiculos pesados (CVT) con un
crecimiento igual del 8%, como también la familia de vehiculos livianos y de pasajero

(PLT) con un crecimiento del 7%.



Tabla 1 — Evolucion del Parque Automotor a Nivel Nacional (3 afios)

Parque/ TM Familia Sum of 2010 Sum of 2011 Sum of 2012 ™ ©f
2013 EST

ovT Bus 25.704 27.455 28.875  30.752

Total Bus 25.704 27.455 28.875  30.752

Camién 170319  181.093 192.047  204.299

Total Camion 170.319  181.093 192.047  204.299

Furgén 20.108 26.221 30727  38.223

Total Furgén 20.108 26.221 30727  38.223

Total CVT 216131 234769  251.649  273.274
PLT Automovil 727.481  790.077  843.603  908.905
Total Automévil 727.481  790.077  843.603  908.905
Camioneta 465.434  493.004  516.926  545.259

Total Camioneta 465.434  493.004 516926  545.259
SUV/leep/ax4 281.024  312.867  339.985  374.354

Total SUV/leep/aX4  281.024  312.867  339.985  374.354
Total PLT 1.473.939 1.595.948 1.700.514 1.828.517

Fuente: (Evolucion del Parque Automotor a Nivel Nacional, 2013)

Esto quiere decir que cada afio desde el 2010, el parque automotor crece en promedio un
8% entre vehiculos importados y manufacturados en el Ecuador.

El tamafio total del parque automotor a nivel nacional corresponde aproximadamente a 2

millones de vehiculos.

1.1.2 Mercado Total de Neumaticos a Nivel Nacional

El tamafo total del mercado ecuatoriano lo conforman neumaticos comercializados

provenientes de dos fuentes:

e Neumaticos importados

e Neumaticos manufacturados por Continental Tire Andina (Unico productor)

Cabe mencionar que estos neumaticos son de construccién radial y convencional (bias).



Tabla 2 — Evolucién del Mercado de Neumaticos a Nivel Nacional (3 afios)

Mercado Nacional Familia

CVT

Total CVT

PLT

Total PLT

. ., Sum of
Tipo Construccién Sum of 2010 Sum of 2011 Sum of 2012 2013 EST
Bus Bias 22,185 23,937 16,918 14,990

Radial 53,017 53,031 63,721 78,117
Total Bus 75,202 76,967 80,639 93,107
Camidén Bias 28,358 25,063 15,898 12,061
Radial 67,772 55,526 59,880 62,850
Total Camidn 96,130 80,590 75,779 74,910
Furgdén Bias 187,908 165,318 105,740 80,123
Radial 449,067 366,251 398,263 417,533
Total Furgén 636,975 531,569 504,002 497,656
808,307 689,126 660,420 665,673
Automovil Bias 109,848 96,348 72,433 59,560
Radial 999,731 1,078,630 1,134,776 1,207,671
Total Automoévil 1,109,579 1,174,978 1,207,209 1,267,231
Camioneta Bias 70,280 60,121 44,384 35,730
Radial 639,616 673,059 695,345 724,490
Total Camioneta 709,896 733,180 739,729 760,221
SUV/Jeep/axX4a Bias 42,434 38,153 29,191 24,531
Radial 386,193 427,133 457,332 497,407
Total SUV/Jeep/4X4 428,627 465,286 486,524 521,938
2,248,102 2,373,444 2,433,462 2,549,390

Fuente: (Evolucion del Mercado de Neumaticos a Nivel Nacional, 2013)

El grafico muestra claramente la division por tipo de construccion de llantas, y a qué

familia pertenecen.

Tanto en el mercado PLT como CVT, se puede apreciar una particularidad con respecto
a los neumaéticos de construccion bias. Si se compara afio tras afio, notoriamente se ve
que este mercado ha tenido un decrecimiento sostenido y acelerado, esto se debe a que el
parque automotor esta en un proceso de migracién conocido como radializacion. Esto
hace que los neumaticos de construccion radial poco a poco vayan tomando el espacio

que dejan los neumaticos bias en el mercado. La razon principal de este fendmeno se da

porque las llantas de construccién radial son de mejor y avanzada tecnologia.

El promedio de crecimiento del mercado de llantas a nivel nacional ha sido del 2% en

estos ultimos 3 afos.



El tamafio total del mercado de neumaticos a nivel nacional es aproximadamente de 3

millones.

1.2 MERCADO DE LLANTAS A NIVEL PICHINCHA

Parque automotor a nivel de la Provincia de Pichincha
Existe un comportamiento parecido al crecimiento que ha tenido el parque automotor a
nivel nacional, la diferencia es que a nivel de la provincia de Pichincha en estos 3 ultimos

afios, el crecimiento ha sido del 10%, 2 puntos mas en relacién al nacional.

Tabla 3 -- Evolucidon del Parque Automotor a Nivel de la Provincia de Pichincha (3 afios)

Parque/ TM Familia  Tipo Sum of 2010 Sum of 2011 Sum of 2012 Sum of
2013 EST

cVT Bus 7,190 7,826 8,232 8,810

Total Bus 7,190 7,826 8,232 8,810

Camiodn 37,816 41,730 46,031 50,785

Total Camidn 37,816 41,730 46,031 50,785

Furgdn 7,324 9,649 11,532 14,488

Total Furgén 7,324 9,649 11,532 14,488

Total CVT 52,330 59,205 65,795 74,083
PLT Automovil 243,049 266,646 286,637 311,296
Total Automovil 243,049 266,646 286,637 311,296
Camioneta 113,552 123,458 132,954 143,866
Total Camioneta 113,552 123,458 132,954 143,866
SUV/Jeep/4xa 109,629 123,946 136,584 152,466
Total SUV/Jeep/4X4 109,629 123,946 136,584 152,466
Total PLT 466,230 514,050 556,175 607,629

Fuente: (Evolucion del Parque Automotor a Nivel de la Provincia Pichincha, 2013)

Para tener una idea general, el peso del parque automotor de la provincia de Pichincha es

del 32% frente al parque automotor a nivel nacional en el afio 2012. Esto quiere decir que



casi el 1/3 del parque vehicular se concentra en la provincia de Pichincha, siendo un

espacio geogréafico bastante atractivo para el mercado de Ilantas.

Mercado total de neumaticos a nivel de la Provincia de Pichincha

De una misma forma, se puede apreciar que el mercado de llantas bias esta cediendo

espacio al mercado de llantas radiales, incluso el comportamiento en cifras es bastante

parecido.

Tabla 4 -- Evolucion del Mercado de Neumaticos a Nivel de la Provincia de Pichincha (3
anos)

. - ., Sum of
Mercado Nacional Familia Construccion Sum of 2010 Sum of 2011 Sum of 2012
2013 EST
CcvVT Bus Bias 8,080 8,808 6,349 5,682
Radial 19,311 19,515 23,915 29,609
Total Bus 27,391 28,323 30,264 35,291
Camion Bias 7,933 7,144 4,532 3,455
Radial 18,957 15,828 17,071 18,005
Total Camidn 26,890 22,972 21,604 21,459
Furgon Bias 41,721 38,095 25,344 19,917
Radial 99,707 84,397 95,458 103,792
Total Furgdén 141,428 122,492 120,802 123,709
Total CVT 195,709 173,786 172,670 180,459
PLT Automoévil Bias 36,700 32,517 24,611 20,399
Radial 334,007 364,031 385,571 413,622
Total Automovil 370,707 396,548 410,182 434,021
Camioneta Bias 17,146 15,055 11,416 9,427
Radial 156,047 168,547 178,844 191,157
Total Camioneta 173,193 183,603 190,259 200,584
SUV/Jeep/4x4 Bias 16,554 15,115 11,727 9,991
Radial 150,656 169,214 183,727 202,583
Total SUV/Jeep/4X4 167,210 184,329 195,454 212,574
Total PLT 711,110 764,479 795,895 847,180

Fuente: (Evolucion del Mercado de Neumaticos a Nivel de la Provincia de

Pichincha, 2013)



El tamafio total de mercado de la provincia de Pichincha representa el 32% frente al nacional.

De igual forma, el 1/3 del mercado de llantas esta concentrado en Pichincha. *

1.3 MERCADO DE LLANTAS A NIVEL QUITO

El mercado de neumaticos a nivel del Distrito Metropolitano de la Ciudad de Quito, esta
compuesto por dos principales actores que comercializan llantas en las diferentes lineas.

Estos son:

e Distribuidores Autorizados

e Subdistribuidores o “Multimarcas” (reventa al cliente final)

El grupo de distribuidores autorizados son los que poseen la representacion legal para
poder comercializar una o las diferentes marcas que posea la empresa fabricante de

neumaticos.

Ellos se guardan la exclusividad de vender solo las marcas que permite el fabricante. Una
de las particularidades de este tipo de canal, es que ademas de comercializar neumaticos
poseen tecnicentros especializados de servicio asi como garantia de fabrica. Dentro de la
ciudad de Quito existen mas de 10 representantes autorizados de las marcas mas

influyentes a nivel mundial. A continuacion se detallan los mas importantes:

! Continental Tire Andina (2009). Investigacion del tamaiio del parque vehicular y del tamafio de mercado de
neumadticos.
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Tabla 5 -- Distribuidores Autorizados mas Influyentes de la Ciudad de Quito y sus

Marcas Autorizada.

Representante Legal Marca principal

©ntinental »

The Future in Motion

(©ntinental »

The Future in Motion

©ntinental »

The Future in Motion

(Ontinental 3

The Future in Motion

@Ontinental»

The Future in Motion

Segunda Marca

BFGoodrich

BFGoodrich

DOD > AN

Y YOKOHAMA
ZRIDGESTONE 2stonc

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

El otro canal donde se comercializan los neumaticos en la ciudad de Quito es a través de
la subdistribucion o también llamados “multimarcas”. Estos actores revenden al
consumidor final ofertando todo tipo de marcas disponibles en el mercado, atienden a

nichos especificos y por lo general no cuentan con tecnicentros especializados.

La forma de abastecimiento de este tipo de canal se da por medio de dos fuentes. La

primera es a través de los distribuidores autorizados a nivel nacional, y la segunda por
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medio de la importacién de contenedores ya sean de otros distribuidores o representantes
legales a nivel mundial. Cada cierto tiempo llenan contenedores de las medidas y marcas

gue mas se mueven en su mercado.

Una particularidad de la subdistribucion es la venta de neumaticos chinos. Gran parte de
este canal esta compuesto por un sinnimero de marcas importadas directamente de China.

El factor diferenciador del resto de marcas y mas aun de las Premium es el precio.

1.4 TECNILLANTA S.A. Y SU DESARROLLO

Tecnillanta S.A. es una empresa comercializadora principalmente de neumaticos con méas
de 30 afios de experiencia en el mercado. Ademas de dedicarse a la distribucion de Ilantas,
es un tecnicentro especializado en maltiples servicios para todo tipo de vehiculo. Cuenta
con 6 sucursales ubicados en diferentes puntos estratégicos a lo largo del Distrito
Metropolitano de Quito ademas de una unidad movil de rescate inmediato. Pertenece al

grupo Continental Tire Andina por ser una de sus filiales.
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Graéfico 1 -- Tecnillanta S.A. (Matriz) Av. Amazonasy El Inca.

Fotografias propiedad de: Nicolas Herrera Cruz, 2013
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Gréfico 2 -- Tecnillanta S.A. Matriz y Sucursales

Quitumbe

Sangolqui

Fuente: (Tecnillanta S.A.)

Hablando de los neumaticos que es el principal producto que la distribuidora
comercializa, es de vital importancia conocer en base a que materiales estos son
fabricados. Materias primas como caucho natural, caucho sintético, azufre, aceites,

quimicos, aceros, textiles etc., constituyen elementos necesarios para la elaboracion de

todo tipo de neumaticos.
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Grafico 3 -- Volumen de los Diferentes Materiales Utilizados en una Llanta

(Distribucion).

Materiales anti-envejecimiento Plastificantes
- . Meteriales de refuerzo

Materiales para vulcanizacion

Polimeros de caucho Rellenos

Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Existen dos tipos de construccién de neumaticos que Tecnillanta S.A., maneja en su linea
de distribucion:

e Construccion Radial.- Conformada internamente por un pliego de acero o telas
dispuestas en forma radial. Forman angulos de 90 grados desde la mitad de la
banda de rodamiento hacia las pestafias del neumatico.

e Construccion Bias o Diagonal.- Conformada internamente por “n” numero de
capas o pliegos dispuestos en forma diagonal. La particularidad de este tipo de
construcciones, es que el material utilizado para las capas son exclusivamente de

fibra textil.
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Graéfico 4 -- Tipos de Construccion de Neumaticos.

BIAS RADIAL

Bandaderodamiento

Cinturones Bandade rodamiento
deacero

Breakers

Cuerpode Cuerpo

hilos en capas
Inner liner Inner liner
(3
! / »
, Nicleos ~~"
Nicleos Refuerzo Lateral Refuerzo  Lateral
o deacero o
deacero  depestafia de pestafia

Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Dentro del portafolio total de neumaticos que Tecnillanta S.A., comercializa, existen

cuatro diferentes tipos de categorias 0 segmentos que son:

e PLT - “Passenger and Light Truck” (neumaticos para vehiculos de pasajero,

vans, suv, 4X4 y vehiculos de carga liviana).
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Gréafico5-- PLT
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

e CVT —“Commercial Vehicle Tires” (neumaticos para vehiculos de carga pesada.

Grafico6 -- CVT
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)
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e Two Wheels (neumaticos de moto y bicicleta)

Gréfico 7 -- Two Wheels

Race Road Attack 2 Trail Attack Race Attack
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

e Industriales (neumaticos de trabajo industrial)
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Grafico 8 -- Industriales
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Por cada categoria de producto, existen dos tipos de modalidades de comercializacion que

son:

Ventas internas

Enfocadas a neumaticos PLT y Two Wheels donde la mayoria de su distribucién
y servicio se la realiza en puntos de venta especificos “in situ”. En esta
modalidad de venta, prima la exhibicion del producto en percha, asesoria técnica
personalizada, servicio, estrategias trade y promociones.

Ventas externas

Enfocadas a neumaticos CVT e Industriales donde la mayor parte de su
comercializacion se da en el campo a través de una asesoria comercial
especializada y técnica. Estas dos categorias de producto requieren un amplio
conocimiento y especializacion de la fuerza de ventas en temas técnicos y

comerciales.
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Fuera de su categoria de neumaticos, Tecnillanta S.A., también comercializa en menor

grado otros productos como aceites, lubricantes, baterias y plumas de parabrisas.

El crecimiento que ha tenido Tecnillanta en ventas PLT y CVT entre los dos Ultimos afios

2011 — 2012, ha sido del 0.072%. Una cifra para nada satisfactoria.

En participacion de mercado, Tecnillanta tiene en promedio el 2.67% de participacion
frente al mercado total nacional, mientras que la participacion frente al mercado total de la

provincia de Pichincha, Tecnillanta se lleva el 8.62% del pastel en promedio.

Tabla 6 -- Comparativo Tamarfio de Mercado vs Ventas.

2011 % 2012 %
Mercado Total Nacional 3,062,570 2.68%| 3,093,882 2.66%
Mercado Total Pichincha 938,266 8.76%| 968,565 8.49%
Ventas de Tecnillanta 82,157 82,216

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Haciendo un comparativo mas especifico por lineas de producto, en PLT las ventas del
afio 2012 cayeron un 2% frente a las ventas del 2011. La participacion dentro del mercado
total nacional en promedio es del 2.88% mientras que la participacién dentro del mercado
total de la provincia de Pichincha es del 8.87%.

En CVT el comportamiento de ventas es positivo con un crecimiento del 14% entre los
afios 2011 y 2012. La participacion dentro del mercado total nacional en promedio es del
1.93% mientras que la participacion dentro del mercado total de la provincia de Pichincha

es del 7.52%.
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Tabla 7 -- Comparativo Tamarfio de Mercado vs Ventas por Linea de Producto.

2011 % 2012 %
Mercado Total de neumaticos PLT
Nacional 2,373,444 2.95%| 2,433,462 2.81%
Pichincha 764,479 9.16%| 795,895 8.59%
Mercado Total de neumaticos CVT
Nacional 689,126 1.77%| 660,420 2.10%
Pichincha 173,786 7.00% 172,670 8.03%
Venta por Categoria de Productos Tecnillanta
PLT 69,993 68,343
CvT 12,164 13,873

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

En cuanto a inventarios, Tecnillanta en el 2012 cerr6 de la siguiente forma:
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Tabla 8 -- Cierre de Inventarios Tecnillanta S.A. 2012.

NATURALEZA DIVISION VALORES TOTAL PESO
LLANTAS PLT Inventario USS| $7.935.746,92 61,14%
Inventario (u) 83.043 11,75%
CVvT Inventario USS | $3.035.206,74 23,38%
Inventario (u) 8.182 1,16%
REENCAUCHE Inventario US$ $267.166,48 2,06%
Inventario (u) 2.051 0,29%
DIVERSIFICACION OTROS Inventario USS | $1.432.467,56 11,04%
Inventario (u) 582.159 82,40%
TUBOS Y DEFENSAS | Inventario US$S $309.030,24 2,38%
Inventario (u) 31.093 4,40%
0 0 0
0 )

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Al cierre del afio 2012, Tecnillanta S.A., en inventarios termina con una suma de
$12.979.617,94 millones de dolares, valor que representa 706.528 unidades que
comprenden todas las lineas que comercializa la filial. En promedio Tecnillanta S.A.,
termina el afio con 31 dias de inventario, un promedio general que mes a mes no ha tenido

grandes variaciones.

Hablando de las 2 lineas més representativas se encuentra lo siguiente:
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Referente a la linea PLT, Tecnillanta S.A., cierra sus inventarios en
$7.935.746,92 millones de dolares, valor que representa 83.043 unidades
reflejadas en 41 dias de inventario promedio. Un promedio que sale fuera del
general de 31 dias.

Del total general de inventarios en ddlares, la linea PLT representa el 61% y en
unidades el 11%.

Referente a la linea CVT, Tecnillanta S.A., cierra sus inventarios en
$3.035.206,74 millones de dolares, valor que representa 8.182 unidades
reflejadas en 17 dias de inventario promedio. Un promedio que se encuentra
dentro del general de 31 dias.

Del total general de inventarios en dolares, la linea CVT representa el 23% y en

unidades el 1.16%.?

1.5 ANALISIS DEL CAPITULO

Continental Tire Andina es el Unico fabricante de neumaticos en el Ecuador,
parte del cuarto grupo mas grande de fabricacion y comercializacion a nivel
mundial, y en la Region Andina representa el tercer grupo mas importante de
abastecimiento de neumaticos.

En los Gltimos 3 afios el parque automotor ha crecido en un promedio del 8%

entre vehiculos importados y manufacturados en el Ecuador.

? Continental Tire Andina (2009). Informacion de filiales.
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El tamafio total del parque automotor a nivel nacional corresponde
aproximadamente a 2 millones de vehiculos.

El tamafio total del mercado ecuatoriano lo conforman neumaticos importados y
los que son manufacturados por Continental Tire Andina.

El crecimiento del mercado de llantas a nivel nacional ha sido del 2% en estos
ultimos 3 afos.

El tamafio total del mercado de neumaéticos a nivel nacional es aproximadamente
de 3 millones.

La radializacién del parque automotor tiene una tendencia creciente en el
mercado.

El peso del parque automotor de la provincia de Pichincha es del 32% frente al
parque automotor a nivel nacional en el afio 2012. Esto quiere decir que casi el
1/3 del parque vehicular se concentra en la provincia de Pichincha, siendo un
espacio geogréafico bastante atractivo para el mercado de llantas.

El tamafio total de mercado de neuméticos de la provincia de Pichincha
representa el 32% frente al mercado nacional. De igual forma, el 1/3 del mercado
de llantas est4 concentrado en Pichincha.

Los dos canales donde se comercializan neumaticos en la ciudad de Quito son los
denominados distribuidores autorizados y subdistribuidores o “multimarcas”.
Tecnillanta S.A., es una empresa comercializadora principalmente de neumaticos
con mas de 30 afios de experiencia en el mercado. Ademas de dedicarse a la
distribucion de llantas, es un tecnicentro especializado en mdltiples servicios

para todo tipo de vehiculo. Dentro de su portafolio total de neumaticos maneja 4
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categorias o segmentos de producto: PLT (auto & camioneta), CVT (neumaticos
comerciales), Two Wheels (moto & bicicleta), y neumaticos industriales.

La distribuidora posee dos tipos de modalidades de venta donde se concentran
sus principales categorias de producto: Ventas internas — PLT, Ventas externas —
CVT.

En participacion de mercado, Tecnillanta S.A., tiene en promedio el 2.67% de
participacion frente al mercado total nacional, mientras que la participacién
frente al mercado total de la provincia de Pichincha, Tecnillanta se lleva el
8.62% del pastel en promedio.

En el analisis de inventarios, la linea PLT y CVT en dolares concentran el 84%
del peso general frente al total de lineas que maneja Tecnillanta S.A. Siendo
estas lineas las mas fuertes y las que generan los mayores ingresos a la
distribuidora.

Hablando como producto genérico, la elasticidad de los neumaticos corresponde
a una demanda inelastica. Por mas alza de precios que incurran los neumaticos,
la cantidad demanda no tendra una variacion drastica. Esto se da porque los
neumaticos aln no poseen buenos sustitutos como para reemplazarlos. Ahora, si
dividimos a los neumaticos por segmentos de mercado de acuerdo a las marcas,
la demanda pasa a ser de inelastica a elastica por un factor de sustituto. Un
considerable incremento en los precios de neumaticos “premium”, hacen que el
consumidor migre y busque opciones en marcas de segmento medio 0 segmento
econdmico. Esta es una de las principales razones por las que los principales

fabricantes de neumaticos del mundo, crean o adquieren segundas y terceras
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marcas. En el caso de Tecnillanta S.A., la elasticidad de los neumaticos
constituye una oportunidad alta, ya que su portafolio de productos consta de dos

marcas para atender a diferentes segmentos de mercado.



2. ANALISIS DE LAS FUERZAS DE LA INDUSTRIA

Las fuerzas de la industria son todos los factores externos que constituyen el Macro, meso y
micro entorno donde Tecnillanta S.A. se desenvuelve. Cada factor incide directa o
indirectamente en el funcionamiento de este distribuidor. A continuacién se detallan todas las

fuerzas externas que engloban el giro del negocio de Tecnillanta S.A.

e Fuerzas econdmicas
e Fuerzas politicas
e Fuerzas sociales
e Fuerzas tecnoldgicas

e Fuerzas culturales

Ecuador, es un pais constitucional, republicano y descentralizado ubicado al noroeste de
América del Sur. Se divide politico-administrativamente en 24 provincias, 221 cantones y
1.500 parroquias. Tiene una extensién de 283 561 km2. Su capital es Quito. ES un pais

multicultural con una gran riqueza cultural, natural, animal y arqueoldgica.

Ecuador es la octava economia latinoamericana, la séptima suramericana y la décima

americana; es el pais mas densamente poblado de Sudamérica Yy el quinto del continente.
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Ecuador es la tercera economia con mas rapido crecimiento en Latinoamérica y actualmente es
uno de los paises que presenta la menor tasa de desempleo de América y del resto del mundo,
el dinamismo econdmico que esta logrando el pais se refleja en el crecimiento econémico de
5,2% interanual, segun los datos del Banco Central del Ecuador. Ecuador es un importante
exportador de petroleo en la region, ademas consta como el principal exportador de banano a

nivel mundial y uno de los principales exportadores de flores, camarones y cacao.

Con una poblacién de 15.859,716 habitantes aproximadamente, Ecuador se compone por
etnias muy diversas; siendo los mestizos el grupo mas grande, numeroso e importante del
pais. Representan mas del 65% de la poblacion actual convirtiéndose en un gran mercado
objetivo. Aproximadamente el 78% de la poblacion vive en los centros urbanos, mientras que

el resto se desenvuelve en el entorno rural. (Trip Ecuador, 2014)

2.1 FUERZAS EXTERNAS

2.1.1 Fuerzas Econdmicas

Producto Interno Bruto (PIB).- De acuerdo a las Cuentas Nacionales, el PIB
constituye la produccion de todos los bienes y servicios de demanda final de la
economia ecuatoriana por un afio, expresado en millones de dolares. En el primer

trimestre del 2013, el PIB tuvo un crecimiento anual de 3,5%, reporté el Banco Central.
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El mayor impulso al crecimiento del PIB lo dio el comportamiento del sector no
petrolero, que registré un crecimiento anual de 4,2%. La economia no petrolera

representd el 84,7% del total del PIB en el primer trimestre de 2013.

La formacion bruta de capital fijo crecidé 2%; el consumo de los hogares 0,7% vy las
exportaciones 1,3%. Las importaciones se incrementaron en 2,8%, mientras que el gasto

publico presentd una disminucion de -1,3%.

Las actividades econdmicas que mas contribuyeron en términos anuales al crecimiento

del PIB del primer trimestre de 2013 fueron la construccién (0,79%), correo y

comunicaciones (0,5%) y transporte (0,41%).

Grafico 9 -- PIB Ultimos dos Afios.
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

El Gobierno ecuatoriano difundié su expectativa de que el Producto Interno Bruto se

acerque a los 100.000 millones de ddlares en 2014, dado a los registros de crecimiento
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que Ecuador sostiene desde 2011 y espera lleguen al 2014 a un rango entre el 4,1% y
5,1%.
Con ese crecimiento, se espera que el PIB ecuatoriano cierre en 2013 con un valor real
de 89.834 millones de dolares; con el crecimiento esperado del 2014, el PIB llegara a los

98.895 millones de dolares.

Esas cifras de crecimiento superan a la expectativa promedio de América Latina y el

Caribe, que para el 2013 creceran 3% y un afio después 3,4%.

(Andes - agencia publica de noticias del Ecuador y Suramérica, 2013) PIB

Conclusion: Dado los registros de crecimiento que el Ecuador ha presentado desde el
afio 2011, el PIB representa un panorama positivo para el bienestar y crecimiento
econdémico de la nacion. Para Tecnillanta S.A, mientras mas industrias y empresas
surjan o se desarrollen, mayores fuentes de trabajo y consumo habra, especialmente en el
sector automotriz y de transporte. EI PIB representa una oportunidad mediana para la
distribuidora, la cual enfocara sus esfuerzos en saber ofertar técnicamente y por atributos

su producto.

Inflacion.- La inflacion en general, es el aumento de los precios de mercado. Cuando el
nivel general de precios sube, cada unidad de moneda alcanza para comprar menos
bienes y servicios. Es decir, que la inflacion refleja la disminucion del poder adquisitivo

de la moneda.
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La inflacion de Ecuador en septiembre fue del 0,57 %, por encima de la de agosto, que

fue del 0,17 % y por debajo del 1,12 % registrado en septiembre del afio anterior.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) hizo publico los datos del indice
de Precios al Consumidor (IPC) que indican que la inflacién anual se situd en el 1,71 %
y la acumulada fue del 1,67 %. En septiembre de 2012, la inflacion anual estaba en 5,22

% y la acumulada en 4,12 %.

Graéfico 10 -- Inflacion Marzo por Afios.
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Fuente: (INEC, 2013)

Por sectores, el educativo fue el que incidido mas en la variacion de septiembre, con el
49,21 %, debido al inicio del curso en la region Sierra del pais, mientras que el de

alimentos y bebidas represento el 25,45 % de la variacion.
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Las ciudades de Cuenca, con una inflacion del 1,67 %, y Loja, con el 1,13 %, ambas en
la citada regién Sierra, experimentaron los indices mas altos, mientras que las costeras
Guayaquil y Esmeraldas fueron las menos afectadas por la inflacion, con el 0,19 % y

0,17 % respectivamente, sefial6 un comunicado del INEC.

En cuanto a la Canasta Baésica, ésta se ubicé en 604,25 délares, mientras que el ingreso
familiar mensual con 1,6 perceptores es de 593,6 dolares, es decir que este ingreso cubre
el 98,24% de la canasta familiar. En marzo del 2012, la Canasta Bésica llegd a 587,36
ddlares con un ingreso familiar de 545,1 dolares, es decir que cubria el 92,8% de la

canasta familiar.

(La Republica, 2013) Inflacién 2013

Conclusion: Para el 2013, la inflacion refleja un mayor poder adquisitivo de la moneda
en relacion al 2012. Si comparamos el mes de marzo o el mes de septiembre del presente
afio frente al anterior, claramente se puede apreciar una disminucion de casi el 50%,
indice que refleja mayor posibilidad de adquisicion de bienes y servicios. Un claro
ejemplo es la canasta basica del 2013. Ahora el ingreso familiar representa el 98% de la
misma, dando un panorama muy positivo y favorable en general para las familias
ecuatorianas. Para Tecnillanta S.A, este factor representa una oportunidad media, ya
que si las familias poseen mayor poder adquisitivo en sus rentas, mayor consumo
generardan en el mercado favoreciendo altamente a las industrias del pais. Tecnillanta
S.A. captara a sus clientes potenciales con precios muy atractivos y una asesoria

excepcional.
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Riesgo Pais.- El riesgo pais es un indice que intenta medir el grado de riesgo que
entrafia un pais para las inversiones extranjeras. Los inversores, al momento de realizar
sus elecciones de donde y como invertir, buscan maximizar sus ganancias, pero ademas
tienen en cuenta el riesgo, esto es, la probabilidad de que las ganancias sean menor que
lo esperado o que existan pérdidas. En términos estadisticos, las ganancias se suelen
medir usualmente por el rendimiento esperado, y el riesgo por la desviacion estandar del

rendimiento esperado.

(EconLink, 2013) Riesgo Pais

Segun el Banco Central, el riesgo pais es un concepto econémico que ha sido abordado
académica y empiricamente mediante la aplicacién de metodologias, desde la utilizacion
de indices de mercado como el EMBI (Indicador de bonos de paises emergentes) hasta
sistemas que incorpora variables econdémicas, politicas y financieras. Los datos a

evaluarse son la inflacion, conflictos sociales, entre otros.

El informe mensual emitido por la Asociacion de Bancos Privados del Ecuador (ABPE),
en agosto el indice de Riesgo Pais se redujo 13 puntos basicos en relacion a julio pasado
y 160 puntos en comparacion a agosto de 2012, ubicandose en 661, la mejor posicion
alcanzada en el afo. Segun la asociacion, el incremento del precio del petroleo fue una
de las causas de esta mejoria (en agosto el barril se situé en alrededor de 101.62

dolares).
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Las calificadoras internacionales valoran este incremento y lo consideran como un factor

favorable para la situacién macroeconémica.

(Expreso, 2013 ) Ecuador mejoroé su indice de Riesgo Pais.

Graéfico 11 -- Riesgo Pais, Octubre.
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)
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Gréfico 12 -- Riesgo Pais, ultimos cuatro afos.
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Fuente: (Camara de Industrias y Produccién, 2013)

Conclusion: En los ultimos 4 afos, el riesgo pais ha experimentado un decrecimiento
progresivo y sostenible a través de la linea de tiempo. En cifras, esto significa que el
Ecuador poco a poco se esta convirtiendo en un territorio atractivo para la inversion
extranjera. Al ser Continental Tire Andina el Gnico fabricante de neumaticos a nivel
nacional, el factor riesgo pais para Tecnillanta S.A, representa una amenaza baja, ya que
si otro fabricante de neumaticos quisiera operar en el Ecuador, ademas de entrar con
costos operacionales muy altos, tendria que plantear muy buenas estrategias de precios o
promocion para ganar o sustraer participacion de mercado de Continental. Hay que
tomar muy en cuenta que la mayor fortaleza de la multinacional alemana, son sus costos
bajos de produccion gracias a las economias de escala, materias primas nacionales y a
los mas de 50 afios de experiencia que tienen en el mercado d la region. Por tal razén, el

riesgo pais representa una amenaza baja para la distribuidora. Para enfrentar la
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coyuntura de este factor econémico, Tecnillanta S.A. tiene que ser mucho mas agresivo

y especialista en sus estrategias de promocion y capacitacion por canal.

Tasa de Interés.- No es mas que el precio del dinero. Si una persona, empresa o entidad
gubernamental requiere dinero para adquirir bienes, financiar sus operaciones o
cualquier fin y solicita un préstamo, el interés que se pague sobre el dinero solicitado
sera el costd que se debe pagar por usar ese dinero durante un periodo de tiempo

determinado entre las partes.

Existen dos tipos de tasas de interés:

e Activa

e Pasiva

La tasa de interés activa, es aquella tasa cobrada por la banca en los créditos otorgados a
los clientes. Quiere decir el precio que un individuo paga por un crédito o por el uso del
dinero.

A diferencia de la tasa de interés activa, la tasa de interés pasiva, es aquella que el
depositante cobra como rédito por los depdsitos o inversiones que realiza en el sistema
financiero, es decir, lo que la banca o institucion financiera paga al cliente por captar

dinero.

Actualmente las tasas de interés se encuentran de la siguiente manera:
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Tabla 9 -- Tasas de Interés, Abril 2013.

Taza de Interéz Activa: 8,17% (Abril 2013)
Ta=za de Interéz Fasiva: 4,53% (Abril 2013)

Fuente: (Asociacion de la Industria Hidrocarburifera del Ecuador, AIHE, 2013)

Durante los dos Ultimos afios en el Ecuador el spread entre la tasa activa y pasiva que

corresponde al costo de intermediacidn financiera ha presentado la siguiente evolucién:

Graéfico 13 -- Spread Entre Tasa de Interés Activa y Pasiva.
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Conclusion.- Como en el mercantilismo, se cumple la ley de la oferta y la demanda,
mientras sea mas facil sea conseguir dinero, la tasa de interés serd mas baja. Por el
contrario, si no hay suficiente dinero para prestar, la tasa serd mas alta. En nuestro pais,

las diferencias que existen entre ambas tasas son muy considerables. Se manejan
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promedios de entre 4.5% en tasas pasivas y 15% en tasas activas para créditos de
consumo. Por tal razén, muchos ecuatorianos prefieren reproducir su dinero a través de
otros negocios que invertir o ahorrar en el banco. Para Tecnillanta S.A. este factor
representa una amenaza media ya que si desea realizar un préstamo para algin proyecto
en especifico, tiene que asumir una tasa de interés de entre el 10 y 11 %. Una estrategia
hacia adelante que Tecnillanta S.A. podria adoptar, es hacer de banco, pero a diferencia
de ofertar dinero, ofertaria montos en mercaderia (neumaticos) a muy corto plazo y a
tasas de interés muy bajas. El objetivo de esta estrategia es captar nuevos y pequefios
subdistribuidores de la zona, con el fin de aumentar la participacion de mercado y

generar mayor posicionamiento de la marca Continental.

Nivel de desempleo.- En el mercado de trabajo, hace referencia a la situacion del
trabajador que carece de empleo y, por tanto, de salario. Por extension es la parte de la
poblacién que estando en edad, condiciones y disposicion de trabajar -poblacién activa-

carece de un puesto de trabajo.

Para referirse al nimero de parados de la poblacion se utiliza la tasa de desempleo por

pais u otro territorio. La situacion contraria al desempleo es el pleno empleo.

(EconLink, 2013) Nivel de desempleo.

La tasa de desempleo ha sufrido un decrecimiento a partir de los ultimos 3 afios,

llegando al 4.55% en el 2013, afio en el cual se han registrado los menores indices de

desempleo en las ultimas decadas.
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Gréfico 14 -- Nivel de Desempleo Ultimos dos afios.
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La misma tendencia ha tenido la tasa de desempleo a nivel de la ciudad de Quito,

variando Unicamente en sus porcentajes.

Gréfico 15 -- Nivel de Desempleo Ciudad de Quito Ultimos dos afios.
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Las condiciones laborales de los ecuatorianos han mejorado notable y sustancialmente
en estos ultimos afios. Las empleadas domésticas son consideradas trabajadoras y por
primera vez son afiliadas al Seguro Social. Mas de 51 mil personas con discapacidades

ahora son parte del sistema laboral.

Ahora los trabajadores ecuatorianos cuentan con un salario digno, los beneficios de los

fondos de reservas, bonificaciones de décimo tercero y décimo cuarto sueldo.

(Telesur, 2013) Condiciones laborales actuales de los ecuatorianos

Conclusion.- Claramente se puede palpar como la situacion laboral del Ecuador ha
mejorado en relacion a afios anteriores. Solo el hecho de que los trabajadores posean un
sueldo digno y sean afiliados sin excepcion al Seguro Social, es un paso y un cambio
enorme en comparacion al pasado. Haber registrado en el 2013 unos de los indices de
desempleo mas bajos de las Gltimas décadas, es un sintoma de desarrollo econémico y
social muy positivo del pais. Para Tecnillanta S.A, este indice representa una
oportunidad alta, ya que entre mas personas de la poblacion econdmicamente activa
perciban rentas, habra mayor consumo y capacidad de compra. Las estrategias de la
distribuidora tienen que estar direccionadas al “wallet share” de los consumidores, con el
objetivo de analizar cual es el porcentaje de gastos que estos destinan al sector

automotriz y ver de qué manera se podria incrementar esta participacion.
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Precio del Barril del Petrdleo.- El impacto que este indicador ejerce sobre los
neumaticos del presente estudio es directo, ya que la materia prima utilizada para su

produccién se constituye de sus derivados.

El precio del barril del petroleo esta fijado en base al marcador estadounidense West
Texas Internediate (WTI) cuya diferencia se establece mensualmente por Petroecuador.
Este marcador, es la mezcla de petroleo crudo ligero que se cotiza en el New York

Mercantile Exchange vy sirve de referencia en los mercados de derivados de EE.UU.

El (BRENT) es la mezcla de petroleo crudo ligero que se cotiza en el International

Petroleum Exchange y sirve de referencia en los mercados de derivados de Europa y

Asia.

(Banco Central del Ecuador, 2013)

Grafico 16 -- Evolucion del Precio del Petroleo.
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El precio del barril de crudo ecuatoriano se fijo en $96.71 hasta el 24 de Octubre del
2013. El precio del WTI, referente para fijar el precio del petréleo ecuatoriano fue de
$94.35, precio el cual se encuentra por debajo al fijado por Petroecuador. Esto favorece
al Ecuador ya que el precio del crudo ecuatoriano se cotiza y tiene mas valor comercial a
nivel internacional. Al tener un precio del barril de crudo mayor al referencial, mayores
seran los ingresos petroleros que percibira el pais, dinamizando la economia. Todos los
sectores como el automotriz, textil, de la construccion, etc., se veran beneficiados si el

precio del barril de crudo se mantiene o es mayor al precio referencial WTI.

Grafico 17 — Precio del Barril del Petroleo en Ecuador.
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Conclusion.- ElI comportamiento que ha tenido el precio del petrdleo en el mes de
Octubre y Noviembre del 2013, ha sido desfavorable para el pais, ya que ha habido un
decremento de 7.64% del valor méximo alcanzado, en comparacion al valor actual. Esta
baja considerable en el precio afecta de gran manera al ingreso que percibe el Ecuador
por barril vendido al mercado internacional. En el caso de Continental Tire Andina y

Tecnillanta S.A, esta baja en el precio, representa una oportunidad alta. Al ser derivados
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del petroleo algunos de los componentes principales de las materias primas para elaborar
neumaticos, su baja en el precio representa insumos de menor costo, los cuales pueden
ser trasladados al precio final de cada neumatico haciéndolos mucho mas competitivos
en el mercado. Cabe mencionar que el subsidio que tiene la gasolina y el diesel en el
Ecuador actualmente por parte del Gobierno, constituye una oportunidad gigante para el
sector automotriz y sus partes. Mientras mas econdémico y accesible sea adquirir y
mantener un vehiculo, mayor cantidad de automotores se introduciran al mercado,
constituyendo una ventaja para Continental y Tecnillanta S.A. proveedores de

neumaticos.

Balanza Comercial.- La balanza comercial forma parte de la balanza de pagos de un
pais. Esta balanza solo incluye las importaciones y exportaciones de mercancias, es
decir, no contempla la prestacion de servicios entre paises, ni la inversion o0 movimiento

de capitales.

El saldo de la balanza comercial sera el resultado de restar las importaciones a las

exportaciones realizadas dentro del pais y describe el equilibrio de este tipo de

transacciones. Este resultado puede reflejar:

e Superavit: Cuando hay mas exportaciones que importaciones

e Déficit: Cuando se importa mas mercancias de las que se exporta

(e-conomic, 2013)



43
La Balanza Comercial Petrolera, al finalizar el tercer trimestre del afio 2013 present6 un
saldo favorable de USD 6,187.2; un -9.5% menor que el superavit comercial obtenido
durante los meses de enero y septiembre de 2012 que fue de USD 6,833.1 millones,
debido a la caida del valor unitario promedio del barril de petréleo de -0.6% Yy por el
aumento en las importaciones de Combustibles y Lubricantes tanto en cantidad

(toneladas métricas) en 16.3% como en valor FOB (14.6%.)

El déficit de la Balanza Comercial no Petrolera, registrado en los nueve meses del afio
2013, tuvo un incremento de 4.3% frente al déficit contabilizado entre los meses de
enero y septiembre de 2012, al pasar de USD -6,719.5 millones a USD -7,008.1

millones.

(Banco Central del Ecuador, 2013).
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Gréafico 18 -- Balanza Comercial Tercer Trimestre 2013.
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Conclusion.- Haciendo un comparativo de la balanza comercial 2013 frente a la del
2012, ésta ha sufrido un decremento importante, pasando de un superavit comercial a un
déficit. Esto se debe exclusivamente a la caida del precio del barril del petréleo.
Automaticamente, este impacto macroeconoémico genera incertidumbre y malestar en la
sociedad ecuatoriana, ya que no se puede apreciar una mejoria o un desarrollo sostenible
en las diferentes industrias que tiene el pais. Sin embargo, ahora existe una medida que
estd ayudando a contrarrestar el saldo negativo de la balanza comercial, que es la
restriccion de las importaciones. A pesar de ser una medida econdémica cuyo objetivo
principal es resguardar y cuidar la salida de las divisas al extranjero, esta genera
conflictos y malestar para el consumidor final en el juego de la oferta y demanda,
restringiendo su libre albedrio de compra. Un claro ejemplo, son los elevados aranceles

gue poseen las importaciones de los vehiculos que ingresan al pais. Ecuador al ser una
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nacion en vias de desarrollo, ain no cuenta con una estructura solida y eficiente de
industrias que puedan crear productos e insumos de consumo nacional, y que estos
puedan suplir facilmente a productos importados; ademas, las estrategias “pull” de
preferencia por consumir lo nuestro por parte del gobierno, no son del todo consistentes.
Para Tecnillanta S.A, este déficit comercial y la restriccion de importaciones, representa
una amenaza media, ya que un gran porcentaje de su scope de neumaticos se compone

de producto importado, limitando asi su capacidad de oferta al publico.

Fuerzas Politicas

Constitucion Actual de la Republica del Ecuador.- La nueva Constitucion del
Ecuador establece un "Estado de derechos” que se fundamenta en los denominados
DESCA, o derechos colectivos y ambientales, donde el Estado se convierte en garante y
actor de tales, desplazando la prioridad dada a las garantias individuales de la anterior
constitucion. Segun analistas, la nueva Constitucion permitird desarticular el modelo de
Estado de Derecho y economia social de mercado y pasar de una "constitucion de
libertades" a una "constitucion del bienestar”

Ademas, instaura un sistema proteccionista arancelario bajo el término de soberania
alimentaria, rechazando el comercio libre. En lo social se promulga un modelo
asistencialista en la educacion, salud, servicios bésicos e infraestructura donde se da
predominancia al sector publico, y se restringe o regula fuertemente al sector privado
cerrando las puertas a la privatizacion y la libre competencia en tales areas. En lo
administrativo refuerza las funciones del gobierno central en detrimento de los gobiernos

municipales.
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En politica exterior y comercio exterior se consagra la predominancia a la integracion
regional bolivariana en particular y latinoamericana en general, minimizando el papel de

la globalizacién.

De los tres poderes tradicionales, se adiciona un nuevo poder denominado Consejo de
Participacion Ciudadana y Control Social, también llamado "quinto poder” cuya funcion
se encuentra tipificada desde los Arts. 204 al 216, esto en base a que el pueblo es el
mandante y primer fiscalizador del poder puablico. Ademéas, a esta funcién le
corresponde promover e impulsar el control de las entidades y organismos de control del
sector publico, como también de las personas naturales o juridicas del mismo sector que
presten servicios o desarrollos a actividades de interés publico, para que los realicen con
responsabilidad, transparencia y equidad. También fomentard e incentivara la
participacion ciudadana, protegera el ejercicio y cumplimiento de los derechos, como
prevendrd y combatira la corrupcién. Esta funcion basada en la participacion ciudadana
se constituye en un elemento que consolida la democracia porque es el mandante; es

decir; el pueblo quien lo ejerce.

Con la creacién de este dérgano de poder se pretende; ademés de promover la
participacion ciudadana y estimular la formacion del individuo basada en valores y lucha
contra la corrupcion; establecer mecanismos de rendicion de cuentas de las instituciones
del sector publico y coadyuvar los procesos de veeduria ciudadana y control social.

A esta funcion también le corresponde investigar denuncias sobre actos u omisiones que
afecten a la colectividad 0 que generen corrupcion y entre otras contribuir a la

proteccion de las personas que denuncien actos de corrupcion.
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En la actual constitucién a la Funcion Electoral se le establece como un 6rgano de poder

del Estado y se divide en Consejo Nacional Electoral y Tribunal Contencioso Electoral.

(Monografias.com, 2009)

Conclusion.- Con la nueva Constitucion que fue elaborada a partir del afio 2007 y
aprobada a finales del afio 2008, el Ecuador ha tomado un giro de 180 grados desde su
primera Carta Magna. El enfoque social representa la esencia y la base de todos los
factores que se conjugan y forman la actual Constitucién Por tal razdn, se cred un nuevo

poder del estado denominado “Consejo de Participacion Ciudadana y Control Social”.

Para Continental Tire Andina y Tecnillanta S.A, la nueva Constitucion ha inferido de
dos maneras.

Negativamente, por las restricciones y demoras que existe hoy en dia en el proceso de
importaciones de algunas materias primas y de ciertos neumaticos que se necesita
importar para completar el portafolio, como positivamente ya que la actual Constitucion

da preferencia e impulsa la produccion local.

Leyes Vigentes del Mercado Automotriz

Sector Privado
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La restriccion de cupos a las importaciones, mas la Ley de Regulacion de los Créditos
para Vivienda y Vehiculos o Ley Hipotecaria, han sido los motivos para la disminucién

del sector Automotriz a partir del dltimo trimestre del afio 2012.

La Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE) asegura que las
restricciones y la fijacién de impuestos a los vehiculos de uso domeéstico, por parte del
Comité de Comercio Exterior (COMEX), ha generado un impacto en los precios de los

vehiculos.

(Sector Automotriz se Ajusta a Restricciones de Cupos y a Nueva Ley para Regulacién de

Créditos, 2012)

El sector automotriz del pais comienza a tener impacto luego de ser aprobada por la
asamblea Nacional la Ley para la Regulacion de los Créditos de Vivienda y Vehiculos,
conocida también como “Ley de Hipotecas”. La ley determina que un deudor, en caso
de no poder hacer frente a sus obligaciones, podra entregar el bien y saldar la deuda en
el caso de la vivienda; pero en la Asamblea Nacional se incluy6 por pedido de algunas
bancadas, también a los vehiculos. Gloria Navas, presidenta de la Asociacion de
Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE), dijo que los indices de morosidad
aumentaron del 3% al 10% por el alza de las tasas de interés tras la aprobacion de la ley
en el afio 2012.

El riesgo para las instituciones financieras es mayor, dijo la ejecutiva, porque el banco
estara obligado a tomar el vehiculo como pago si el cliente no quiere o puede refinanciar

la deuda.
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Por esto, desde la aprobacion de la Ley, los bancos han sido méas cautelosos con los
préstamos otorgados para adquirir vehiculos, afectando de esta manera al sector
automotriz. La exigencia de los historiales crediticios por parte de las instituciones
financieras ha limitado el otorgamiento de créditos para vehiculos, lo cual ha causado un

impacto en el desenvolvimiento diario del negocio automotriz.

(“Ley de Hipotecas” ya afecta a sector automotriz, 2012) .

Sector Publico

Compras publicas.- En base a la Constitucion de la Republica del Ecuador, las compras

publicas mantienen la siguiente disposicion:

Segun el articulo 288 de la Constitucién de la Republica del Ecuador establece que, en
materia de compras publicas, se priorizaran los productos y servicios nacionales, asi
como se deberan observar los criterios de responsabilidad ambiental.

Que el articulo 18 de la Ley de Fomento Industrial, en concordancia con las normas de
Lay de Fomento de la Industria Automotriz, establece que el Gobierno Nacional, las
instituciones de derecho publico y privado con finalidad social o publica y todas las
demas que gocen de algun beneficio estatal, provincial, municipal o que participen de
fondos publicos, se abasteceran obligatoriamente con productos de la industria

nacional.
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¢ Que mediante Decreto Ejecutivo 519, se expidio al Reglamento de Adquisicion de
Vehiculos para Instituciones del Estado, al cual hay que realizar ajustes tendientes a

fortalecer la produccién Nacional.

(Decreto 668, 2011)

Conclusién.- Como las leyes vigentes del mercado automotriz en el Ecuador afectan al
sector publico y privado, Continental Tire Andina y Tecnillanta S.A, se ven repercutidos
por los dos frentes. Hablando del sector privado, las leyes de restriccion de cupos de
importacion de autos al pais, como la ley de regulacion de créditos, representan una
amenaza media para Continental y Tecnillanta S.A, ya que si ingresan menos vehiculos
al parque automotor, menor serd el consumo de neumaticos. Eso sin contar también, con
una inestabilidad de las leyes que actualmente rigen al pais. Ahora, por el lado del sector
publico, el decreto ejecutivo que se expidid al Reglamento de Adquisicion de Vehiculos
para Instituciones del Estado, el cual prioriza productos y servicios nacionales,
constituye una oportunidad alta para Tecnillanta S.A. al ser una de las filiales de

Continental Tire Andina, Gnico productor de neumaticos del pais.

Conjugando las leyes vigentes del mercado automotriz en los dos sectores, Tecnillanta
S.A., posee una oportunidad media frente a otros distribuidores de llantas del Distrito
Metropolitano de Quito. En este factor, las estrategias de venta deben estar volcadas a

las licitaciones del Estado o compras publicas.

Aranceles de Importacion y Exportacion
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Aranceles de importacion.- El nuevo arancel de importaciones en Ecuador contiene

secciones, capitulos, partidas y subpartidas. Cuenta con tributos, unidades, notas y
restricciones de cada subpartida. La informacion que contiene el arancel de
importaciones; se detalla en: Secciones, Capitulos, Partidas y Subpartidas.
Adicionalmente en cada subpartida podra revisar sus tributos (Derechos Arancelarios,

IVA, Fodinfa y otros); Unidades Fisicas, Notas y Restricciones por paises.

El arancel de importacidn es un instrumento que permite la elaboracion de estadisticas y
sirve como herramienta para que el operador de comercio exterior determine de una

mejor manera la ubicacién o clasificacion de las mercancias a importar o exportar.

Los niveles que constan en el arancel nacional son: 0%, 5%, 10%, 15% y 20%, estas

escalas han sido establecidas en base a criterios técnicos como:

e Mayor grado de elaboracion y/o productos agricolas: 15% y 20%
e Productos semielaborados, materias primas e insumos: 10%

e Materias primas e insumos, bienes de capital 5% y 0%

Para el sector automotriz, se establece un nivel del 35% para automoviles, 10% para

camiones y 3% para los CKD (vehiculos en piezas)

(Arancel de Importaciones del Ecuador , 2013)
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Aranceles de exportacion.- Es aquel arancel aduanero concebido para efectuar
exportaciones exclusivamente. En nuestro pais la NANDINA constituye la nomenclatura
base del arancel de exportaciones; sin embargo la estructura tarifaria aplicable a los
productos de exportacion ha sido establecida de manera parcial y fragmentaria (la mayor
parte de ella forma parte del arancel de exportaciones expedido en la década de los afios

60), lo cual dificulta enormemente la disponibilidad de informacion al respecto.

(Arancel de Exportaciones del Ecuador, 2013)

Aranceles de exportacion e importacién de los neumaticos en el Ecuador.- Para poder

realizar importaciones y exportaciones de neumaticos en el Ecuador, se tiene que

considerar lo siguiente:

Importaciones

e Por cada referencia de neumaticos se necesita licencias de importacion, que son
autorizaciones que provee el Gobierno a las empresas las cuales permiten traer cierta
cantidad, peso y precio determinado de neumaticos con un periodo de 120 dias. Esto
aplica solo para neumaticos de pasajero (PLT) y neumaticos de vehiculos comerciales
(CVT). La razon de porque solo aplica esta condicion para llantas PLT y CVT, se da
por él proteccionismo a la industria nacional por parte del Gobierno ya que Continental
Tire Andina es el unico productor de neumaticos de esas referencias en el pais. El resto

de familias de llantas no necesita licencia alguna.
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Todas las familias de neumaticos a excepcion de las bandas de reencauche necesitan
certificacion INEN, documento emitido por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion.
Esta certificacion avala que todos los neumaticos que ingresan al Ecuador cumplen con
todos los estandares de calidad para que puedan ser comercializados dentro del pais.

Se contempla que todo neumatico, asi como bandas de rodamiento para reencauche
que ingresen al pais, tienen que pagar un valor del 12% correspondiente al VA
(Impuesto al Valor Agregado), y un porcentaje del 0.5% para el FODINFA (Fondo de
Desarrollo para la Infancia).

Siempre se tributa al valor en Aduana, (CIF).

Los neumaticos PLT y CVT, asumen un arancel mixto, el cual comprende al pago de
un porcentaje al precio y al peso de la llanta. Para el caso de los neumaticos PLT, el
arancel corresponde al 1% del precio de la llanta, y $0.63 centavos de ddlar por cada
kilo. En CVT el arancel es el 1% del precio de la llanta, y $0.83 centavos por cada kilo.
Referente a los neumaticos de lineas especiales (moto, bicicleta, agricolas, industriales,
OTR), el arancel se denomina sencillo, el cual solo afecta al precio del neumatico. El
valor de este impuesto es del 15%, a excepcion de los neumaticos industriales que es
del 5% y donde las llantas agricolas no pagan arancel. En el caso de las bandas de

rodamiento para reencauche, el arancel es 0.

Exportaciones

El Ecuador no paga aranceles de exportacion al momento de mandar neumaticos al

exterior.
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Conclusion.- Haciendo un analisis general de todos los componentes que intervienen en
el proceso de importacion de neumaticos al pais, Continental Tire Andina y Tecnillanta
S.A., se ven afectados de una manera considerable por este factor politico, representando
una amenaza alta al momento de importar neumaticos para completar el portafolio de
productos y poder satisfacer al mercado. Retraso en tiempos de desaduanizacion,
burocracia en los procesos y pago de aranceles innecesarios, constituyen factores que
afectan a la rentabilidad de la empresa como al compromiso que se tiene con los clientes

y el mercado.

Fuerzas Sociales

Crecimiento Poblacional vs Crecimiento Parque Automotor.- En el Ecuador, tanto el
crecimiento poblacional como el crecimiento del parque automotor, han tenido una

importante evolucion en esta Gltima década.

Crecimiento Poblacional

Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), en el Ecuador a finales del

mes de Noviembre del 2013, se registraron 15.627.443 habitantes.

El promedio de la tasa de crecimiento de la poblacion anual se registra en 1.55%, dato
obtenido a través de cifras historicas que maneja el INEN, el cual lo utiliza para hacer
proyecciones. Segun esta referencia para el afio 2020, la demografia del Ecuador

alcanzara una cifra de 17.500.000 habitantes.
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Hablando especificamente de la Provincia de Pichincha, donde se encuentra situada la
distribuidora de neumaticos Tecnillanta S.A., su poblacion en el 2013, asciende a una
cifra de 2.835.373 habitantes, representando el 18 % de la poblacion nacional. Este
numero lo pone como la segunda provincia mas poblada del Ecuador, siendo superada

por la Provincia del Guayas con 3.963.541 habitantes, 1/4 de la poblacion.

(Proyecciones Poblacionales , 2013)

Crecimiento del parque automotor

Parque Automotor a Nivel Nacional

El total del parque automotor a nivel Nacional, entre vehiculos importados y
manufacturados en el Ecuador, ha tenido un crecimiento promedio del 8% en estos
ultimos 3 afios. Esto incluye la familia de vehiculos pesados (CVT) con un crecimiento
igual del 8%, como también la familia de vehiculos livianos y de pasajero (PLT) con un

crecimiento del 7%.
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Tabla 10 -- Evolucion del Parque Automotor a Nivel Nacional (3 afios).

- Sum of
Parque/ TM Familia Sum of 2010 Sum of 2011 Sum of 2012

2013 EST

CVT Bus 25.704 27.455 28.875 30.752

Total Bus 25.704 27.455 28.875 30.752

Camion 170.319 181.093 192.047 204.299

Total Camidn 170.319 181.093 192.047 204.299

Furgon 20.108 26.221 30.727 38.223

Total Furgon 20.108 26.221 30.727 38.223

Total CVT 216.131 234.769 251.649 273.274
PLT Automovil 727.481 790.077 843.603 908.905
Total Automovil 727.481 790.077 843.603 908.905
Camioneta 465.434 493.004 516.926 545.259

Total Camioneta 465.434 493.004 516.926 545.259
SUV/Jeep/4X4 281.024 312.867 339.985 374.354

Total SUV/Jeep/4X4  281.024 312.867 339.985 374.354
Total PLT 1.473.939 1.595.948 1.700.514 1.828.517

Fuente: (Evolucion del Parque Automotor a Nivel Nacional , 2013).

Parque Automotor a Nivel de la Provincia de Pichincha

Existe un comportamiento parecido al crecimiento que ha tenido el parque automotor a

nivel nacional, la diferencia es que a nivel de la provincia de Pichincha en estos 3

ultimos afios, el crecimiento ha sido del 10%, 2 puntos mas en relacion al nacional.
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Tabla 11 — Evolucién del Parque Automotor a Nivel de la Provincia de Pichincha (3
anos)

Parque/ T™M Sum of 2010 Sum of 2011 Sum of 2012 "™ °F
2013 EST

VT Bus 7,190 7,826 8,232 8,810

Total Bus 7,190 7,826 8,232 8,810

Camién 37,816 41,730 46,031 50,785

Total Camién 37,816 41,730 46,031 50,785

Furgén 7,324 9,649 11,532 14,488

Total Furgén 7,324 9,649 11,532 14,488

Total CVT 52,330 59,205 65,795 74,083
pLT Automévil 243,049 266,646 286,637 311,29
Total Automévil 243,009 266,646 286,637 311,29
Camioneta 113552 123458 132,954 143,866
Total Camioneta 113,552 123458 132,954 143,866
SUV/Jeep/ax4 109,629 123946 136584 152,466

Total SUV/Jeep/aX4 109,629 123,946 136,584 152,466

Total PLT 466,230 514,050 556,175 607,629

Fuente: (Evolucion del Parque Automotor a Nivel Nacional , 2013)

Para tener una idea general, el peso del parque automotor de la provincia de Pichincha es
del 32% frente al parque automotor a nivel nacional en el afio 2012. Esto quiere decir
que casi el 1/3 del parque vehicular se concentra en la provincia de Pichincha, siendo un
espacio geogréfico bastante atractivo para Tecnillanta S.A. y la comercializacion de

neumaticos.

Conclusion.- Haciendo un ejercicio matematico simple, se puede estimar en promedio,
cada cuantas personas a nivel Nacional y cada cuantas personas a nivel de la Provincia

de Pichincha, tienen la oportunidad de poseer un vehiculo.
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Al dividir la densidad poblacional nacional, frente al total del parque automotor del afio
2013, nos indica que por cada 7.5 personas en el Ecuador, existe un vehiculo en uso. De
la misma manera se procede para conocer a nivel de la provincia de Pichincha, que en

este caso indica, que por cada 4.1 personas en la provincia, existe un automovil.

Tanto para Continental Tire Andina, como para Tecnillanta S.A., este indicador resulta
ser muy util, ya que genera un panorama general de cudl seria el tamafio de mercado de

los neumaticos a nivel Nacional, como de la Provincia de Pichincha.

Hay que resaltar que el crecimiento poblacional, mas una serie de factores econémicos y
politicos como el precio del barril de crudo de petrdleo, el subsidio a los combustibles, el
proteccionismo a la industria nacional, las leyes vigentes del mercado automotriz, etc.,
han facilitado a los habitantes del Ecuador, obtener de manera sencilla un vehiculo, ya
sea importados e ensamblado en el pais. Esta suma de factores para Continental y
Tecnillanta S.A., representan una oportunidad media en el crecimiento de la produccion,
importacion y comercializacion de neumaticos a nivel nacional, como en la Provincia de
Pichincha especificamente. En este punto, las estrategias comerciales tienen que estar
enfocadas en la especializacion del recurso humano, y de como este tiene que saber

ofertar el producto ideal al mercado.

Red Vial Nacional.- El conjunto de carreteras y caminos de Ecuador se conoce como la
Red Vial Nacional. La Red Vial Nacional comprende el conjunto de caminos de

propiedad publica sujetos a la normatividad y marco institucional vigente. La Red Vial
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Nacional esta integrada por la Red Vial Estatal (vias primarias y vias secundarias), la

Red Vial Provincial (vias terciarias), y la Red Vial Cantonal (caminos vecinales).

La Red Vial Estatal esta constituida por todas las vias administradas por el Ministerio de
Transporte y Obras Publicas (anteriormente Ministerio de Obras Publicas vy
Comunicaciones) como unica entidad responsable del manejo y control, conforme a
normas del Decreto Ejecutivo 860, publicado en el Registro Oficial No. 186 del 18 de
octubre de 2000 y la Ley Especial de Descentralizacion del Estado y de Participacion

Social.

La Red Vial Estatal esta integrada por las vias primarias y secundarias. El conjunto de
vias primarias y secundarias son los caminos principales que registran el mayor trafico
vehicular, intercomunican a las capitales de provincia, cabeceras de canton, los puertos
de frontera internacional con o sin aduana y los grandes y medianos centros de actividad
econdmica. La longitud total de la Red Vial Estatal (incluyendo vias primarias y

secundarias) es de aproximadamente 820 km de carretera km.

(Carrereras del Ecuador, 2013)

El desarrollo vial en Ecuador es uno de los iconos mas visibles del progreso

Angel Villalba, morador de La Crespa —un pequefio pueblo ubicado en la carretera entre

Santo Domingo y Bahia de Cardquez, en el litoral ecuatoriano-, es conductor de un
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camion que transporta fruta. El recuerda como le asaltaron varias veces porque debia
frenar a cero ante los enormes baches de las viejas carreteras.
La nueva via que pasa por el poblado ha contribuido a mejorar su economia, pues ya no
debe gastar en repuestos, dice. Pero este no es el Unico beneficio que recibio: él trabajo
como soldador especial de los tres puentes mas grandes de Chone. “No hay cosa mas

linda que esta carretera”, comenta mientras hace una pausa en su recorrido.

Si hay un lugar fisico por el que avanza el Ecuador, son las carreteras. El caso de Angel
se repite por los cuatro puntos cardinales. El desarrollo vial implica una inversion de $
5.250 millones que convertiran 1.286 kilémetros de vias en superautopistas. La meta
final es 2014.

En Costa, Sierra y Oriente, la construccion de carreteras y puentes ha cambiado la forma
de vida los habitantes de Ecuador, quienes ven materializarse eso que antes sonaba solo
en discursos: EI Buen Vivir. En el puente que une a Bahia y San Vicente, por ejemplo,
hay una via paralela en la que los ciudadanos pasean con su familia; una muestra mas

del impacto en la economia y en el sector social, a la vez.

Las carreteras que se han ampliado, o estan en proceso de terminacion son Machala-
Guayaquil (196 km), Guayaquil-Quevedo (175 km), Guayaquil-La Cadena (190 km),
Manta-Quevedo, Quevedo-Santo Domingo (130 km), Esmeraldas-Santo Domingo,
Santo Domingo-Alodag, Quito-lbarra (112 km). Y las vias en construccion son Machala-

Cuenca (160 km) y Cuenca-Naranjal (180 km).
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Solamente en la Ruta de la Spondylus la inversion ha llegado a $ 451 millones; en tanto
que en la Troncal Amazonica, que cuenta con 1049,59 kilometros, la inversion alcanzé
los $295 millones. Este gobierno, ha invertido un total de $ 3.716 millones en apenas

cinco afos de gestion.

Otro ejemplo de esta evolucion vial es la nueva autopista que une a la costera ciudad
ecuatoriana de Guayaquil con la localidad de Playas, que cost6 alrededor de $ 33
millones. Con 27 kilometros de extension, cuatro carriles y nueve puentes, reduce de 90
a 50 minutos el recorrido hacia Playas, uno de los principales balnearios de agua salada
que tiene Ecuador.

Segun el estudio de tréfico, la via soporta una circulacion de mas de siete vehiculos por

dia, una cifra que subiria a quince mil en el 2030.

Las carreteras estan perfectamente sefializadas, son de hormigon de 15 centimetros de
espesor —lo que prolonga su vida Gtil y disminuye el costo de mantenimiento-, conectan
en menor tiempo a poblaciones que estaban alejadas y mejoran la calidad de vida de los

ecuatorianos.

(El Desarrollo Vial en Ecuador es uno de los iconos Mas Visibles del Progreso, 2012)

Conclusion.- Es evidente para todos los ecuatorianos ver como la red nacional vial se ha
desarrollado enormemente en estos ultimos afios. Ahora el Ecuador cuenta con
carreteras de primer orden que conectan a todas las provincias de las 3 diferentes

regiones del pais. ElI impacto social y econdmico que genera la red vial del Ecuador,
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constituye un gran progreso para los diferentes sectores y familias ecuatorianas, siendo
el principal nexo comercial y cultural entre las poblaciones grandes y pequefas.
Evidentemente para Continental Tire Andina y Tecnillanta S.A., esta evolucion vial
representa una oportunidad alta para el desarrollo y crecimiento del negocio de
neumaticos. Mientras mas vias de acceso en excelentes condiciones existan a los
diferentes rincones del pais, habra mayor circulacion de vehiculos de todo tipo, por

ende, mayor consumo de llantas.

Nueva Ley Nacional de Transito del Ecuador.- Las reformas contempladas en la
nueva Ley Organica del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, estan
enfocadas en mejorar la administracion del transito, establecer correctivos en el
conocimiento, tratamiento y juzgamiento en las contravenciones y delitos de transito,

para determinar las sanciones correspondientes.

En ese sentido es deber y responsabilidad de todos los ciudadanos en general, conocer,
cumplir y hacer que se haga efectiva la ejecucion de esta nueva ley, que permita mejorar

el sistema del trasporte y seguridad vial en el pais.

(Leyes de Trénsito, 2013)

La Ley de Transito fue reformada en Ecuador el 29 de Marzo del 2011 y publicada en el

registro oficial No. 415. Con el objeto de organizar, reglamentar y sistematizar el

control del transito, el transporte terrestre, el uso vehicular de todo tipo, el control y



la prevencion de accidentes,

infracciones de transito.
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Tabla 12 — Clasificacién Vehicular.

Vehiculos

la contaminacion ambiental y Juzgamiento de las

sin motor Motor Pesados
Bicicletas Motocicletas| Bus
Remolques Automavil | Camion
de traccion
animal Camioneta | Cabezal

Fuente: (Sportmancar, 2013) Cuadro de clasificacion vehicular.

Todos los vehiculos podran circular en las carreteras y vias puablicas del pais,

sujetandose a las disposiciones de esta Ley y de sus reglamentos.

(Sportmancar, 2013)

Reformas a Ley de Transito con sanciones mas severas.- En el caso de que un conductor

de un vehiculo de transporte publico, comercial o de carga, circulara con un nivel
maximo de alcohol de 0,1 gramos (un vaso de cerveza) sera sancionado con una multa

de dos salarios basicos, perdera los 30 puntos de su licencia y pasara 60 dias en prision.

Esta podria decirse que es una de las sanciones mas drésticas que contempla la Ley

Reformatoria a la Ley de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial.
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El juez de transito, Manuel Giler, indicé que esta nueva ley contempla 123 articulos que
sufrieron cambios, sustituciones, eliminaciones, y agregaciones en la Asamblea
Nacional, dando resultados enérgicos para los conductores e incluso para las

cooperativas de transporte.

En su estructura, la ley mantiene los siete tipo de contravenciones, es decir, leves de
primera, segunda y tercera; graves de primera, segunda y tercera; y las muy graves. Cada
una de estas tiene sus rebajas de puntos en la licencia y multas econdémicas dependiendo

de la infraccion que cometa el conductor.

Puntos de licencia

En lo que respecta a los puntos de la licencias hay novedades, pues regiran los 30 por un
lapso de cinco afios pero en total se podra acceder a 80. Por ejemplo, en el caso de que
alguien pierda los 30 primeros, la licencia sera suspendida por 60 dias y sera obligatorio
tomar un curso en las Escuelas de Conduccion para recuperaran sélo 20 puntos mas. Si
se pierden nuevamente, se sancionara con 120 dias de suspension y se tomara otro curso
y se recuperaran 15 puntos. A partir de la tercera oportunidad se suspendera cada vez la
licencia por un afio y se deberd tomar un nuevo curso para la recuperacion de los 15

mas.
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Contravenciones

También hay datos nuevos en las contravenciones; para las muy graves habra tres dias
de prisidn, multa de un salario basico y rebaja de diez puntos en la licencia para quienes
conduzcan sin licencias, quien agreda a un agente de transito, si se excede el limite de
velocidad, quien cause un accidente donde resulten heridos, entre otros puntos. Pero si
conduce en estado de embriaguez o bajo efectos de alguna droga la prision sube a 30
dias y rebaja de 15 puntos. Dentro de las contravenciones leves estan el no utilizar
cinturon, usar el celular mientras conduce, no tener taximetro, lanzar basura desde el

carro, no respetar las sefales, entre otras.

Responsabilidades

La ley también habla de responsabilidades en caso de accidentes. Es decir, que si como
resultado de un accidente de transito quedare abandonado un vehiculo y se desconociere
la persona que lo conducia, mientras no se pruebe lo contrario, para efectos de la
responsabilidad civil se presumird que el duefio del vehiculo era el conductor y debera

responder.

Si el vehiculo es del Estado, se presumird que lo conducia la persona bajo cuya

responsabilidad se encuentra encargada.
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Reacciones

Tanto el juez de transito como el director provincial, coinciden en que es una ley muy
severa y que por ende los ciudadanos deben tomarla en cuenta con toda la seriedad del

caso para que eviten problemas cuando estén el volante.

Sanciones

La ley también es mas drastica con las cooperativas de transporte de pasajeros. Las
reformas a la Ley de Transito también contemplan otros puntos nuevos, como la
suspension de los permisos de operacidn para las cooperativas de transporte. Y es que en
sus articulos hay escritos que indican que sera sancionado con prisién de 6 meses a un
afio, suspensién de la licencia de conducir por el mismo plazo, multa de tres a cinco
salarios bésicos unificados, quien conduzca un vehiculo de transporte publico
Internacional, Intrarregional, Interprovincial, Intercantonal con exceso de pasajeros. Sera
responsable solidariamente el propietario del vehiculo y la operadora a la cual pertenece,
la misma que serd sancionada con la suspension de hasta 60 dias de su permiso de
operacion, sin perjuicio de las demas sanciones previstas en la ley. Esta misma sancién
se otorgard en caso de que se circule con llantas lisas o dafios mecanicos que se

consideren previsibles.

(Reformas a Ley de Transito con Sanciones Més Severas, 2013)
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Conclusion.- Con la nueva reforma de la Ley de Transito del Ecuador, que resulta muy
enérgica tanto para los conductores naturales como para los que pertenecen a
instituciones o cooperativas, Continental Tire Andina y Tecnillanta S.A., obtienen una
oportunidad media en lo que respecta a la sancion referente a los vehiculos que circulen
con neumaticos lisos. Al ser considerada esta una sancion por parte de la Ley de
Transito, el producto final de conducir vehiculos con neumaticos lisos sera obtener un
factor de recambio de llantas alto por parte del parque automotor, factor que beneficiara
a los distribuidores de neumaticos del pais. Tanto Continental como Tecnillanta S.A., en
conjunto pueden realizar estrategias de responsabilidad y concientizacion vial para
preservar la seguridad de las personas y evitar menos accidentes / muertos en las vias.

En base a esta estrategia, sus ventas pueden crecer de una manera considerable.

Fuerzas Tecnoldgicas

Web 2.0.- El término Web 2.0 comprende aquellos sitios web que facilitan el compartir
informacion, la interoperabilidad, el disefio centrado en el usuario y la colaboracion en la
World Wide Web. Un sitio Web 2.0 permite a los usuarios interactuar y colaborar entre
si como creadores de contenido generado por usuarios en una comunidad virtual, a
diferencia de sitios web estaticos donde los usuarios se limitan a la observacion pasiva
de los contenidos que se han creado para ellos. Ejemplos de la Web 2.0 son las
comunidades web, los servicios web, las aplicaciones web, los servicios de red social,
los servicios de alojamiento de videos, las wikis, blogs, mashups y folcsonomias. Este
nueva era de comunicacion, permite realizar trabajo colaborativo entre varios usuarios o

colaboradores. Ademas, las herramientas que ofrece la Web 2.0 no s6lo permitiran
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mejorar los temas en el aula de clase, sino también pueden utilizarse para trabajo en
empresa. La web 2.0 permite a estudiantes y docentes mejorar las herramientas
utilizadas en el aula de clase. El trabajo colaborativo estd tomando mucha importancia

en las actividades que realicemos en internet.

(Web 2.0, 2013)

Web 2.0 en el Ecuador

La WEB 2.0 llegd a los medios de comunicacion del Ecuador como el gran salto de la
tecnologia aplicada a los espacios mediaticos. Hoy, casi todos los medios cuentan con un
portal en el internet, un espacio mediante el cual se administra la continuidad de lo

convencional desde varios soportes.

La radio, la prensa y la television ecuatorianas han adaptado sus formas a la nueva
corriente virtual con el objeto de acondicionar sus audiencias a las nuevas plataformas.
Con las paginas web, las redes sociales, blogs, y otras instancias de comunicacion el
publico ya no es Unicamente observador, sino que actla cual protagonista frente a los

principales acontecimientos noticiosos.

Asi, la comunicacion en linea o e-Comunicacion se desarrolla en un mundo
interconectado habitado por ciudadanos digitales denominados “usuarios" o0
"internautas" lo cual transforma de manera sustancial la forma en cémo se desarrolla

este proceso debido a que adhiere como valor agregado la interaccion.
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En el Ecuador, en promedio, los portales electronicos de los medios nacionales con
mayor aceptacion cuentan con unos 110.000 visitantes Unicos cada dia, una cifra nada

despreciable para un pais que no se caracteriza precisamente por el habito de la lectura.

A criterio de la decana de la Facultad de Comunicacion de la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador, Lucia Lemos, la lectoria de los diarios en el pais no ha
disminuido, frente a la consolidacién de internet, sino que ha cambiado debido a las
nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién. La explicacion es que si las
personas quieren noticias 1o méas rapido se enteran por las redes sociales o los portales
web de los medios, pero si buscan un andlisis en profundidad van a los medios
tradicionales. Estd comprobado, eso si, que el pablico que prefiere los medios virtuales

es el segmento joven de la poblacién.

Si bien los medios ecuatorianos han hecho un esfuerzo por adaptarse a las nuevas formas
de comunicacidn, creemos que hace falta personal especializado para el manejo de estas
plataformas. Para que el portal web esté constantemente actualizado e innovado,
requiere lo que se conoce como periodista multimedia, un sujeto todo terreno en el
manejo de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC), que pueda
desenvolverse en el manejo de las Ultimas herramientas tecnoldgicas existentes,
actualizado todo el tiempo. Ademas, que combine los distintos lenguajes periodisticos
(visual, sonoro, textual) y utilice adecuadamente los programas para producciéon de

lenguaje.

(Web 2.0 Y Medios de Comunicacion en Ecuador, 2013)
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Conclusion.- Es importante conocer como los medios de comunicacion del Ecuador se
integran a la nueva tendencia mundial de la Web 2.0, como es su adaptacion a las nuevas
tecnologias, el uso de redes sociales y la respuesta de los usuarios a sus propuestas web.
Esto permite tener una idea de que tan preparados estamos y con cuanta responsabilidad
se realiza el trabajo de comunicacion en linea, el cual muestra acceso a la informacién

de toda la sociedad ecuatoriana.

En la actualidad, la educacion, los negocios, las relaciones internacionales y las
actividades de los seres humanos mas cotidianas, estan centradas en la revolucion de las
“TIC”, que favorecen enormemente el flujo de informacion y mejoran las posibilidades
de comunicacion. Sin excepcion, este desarrollo tecnoldgico constituye una gran
oportunidad para toda empresa ecuatoriana que deseé comunicar e interactuar con sus

clientes a través de estas plataformas.

Los costos de inversidn son bajos, y su cobertura de amplio espectro, no se compara con

cualquier otro medio de comunicacion hoy en dia.

Continental Tire a nivel mundial ya pertenece a esta gran comunidad Web 2.0, en
plataformas como Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, etc. Ademas, cuanta con
aplicativos propios disponibles en cualquier dispositivo electronico inteligente, para

interactuar con sus clientes alrededor del mundo.

Innovacion Tecnologica en Llantas en el Mundo y el Ecuador.- Los neumaticos

desde su invencion, han experimentado una serie de modificaciones y cambios en lo que
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respecta a su construccion, patrones de disefio y compuestos, a través de la linea del
tiempo. Esto se da gracias a las condiciones tipicas de mercado que experimenta cada
region del mundo, obligando a todos los fabricantes de neumaticos a invertir grandes
cantidades de dinero en Investigacion y Desarrollo para ofrecer al mercado el producto
idoneo dependiendo la necesidad y aplicacion correspondiente. Al ser la llanta uno de
los accesorios de seguridad mas importantes e imprescindibles de los automdviles, sin
excepcion, los neumaticos tienen que cumplir con todos estandares de seguridad
internacionales, y estar bajo norma de las especificaciones técnicas del “Tire and Rims”

U.S.A. yel “ETRTO” Europa.

En la actualidad, el neumatico independientemente de su linea, se encuentra en constante
innovacion. Los fabricantes de llantas dia a dia someten a los neumaticos a un sin
namero de pruebas de desempefio frente a la competencia, enfocadas principalmente al
rendimiento y a la durabilidad. Una vez recolectada la informacién, esta es
minuciosamente analizada por expertos quienes estan en la facultad de tomar decisiones
como cambiar compuestos, modificar pardmetros de construccion de la llanta, redisefiar
patrones de labrado, o incluso sacar el neumatico fuera del mercado. Esta generalidad es
un factor comun para todas las lineas de neumaticos, principalmente para llantas de
pasajero (PLT), como para llantas comerciales o de camion (CVT), que manejan un gran

volumen en el mercado.

Linea PLT.- Al ser neumaticos especializados para autos, camionetas, y SUVSs, su
desarrollo tecnoldgico actual, se concentra en proporcionar compuestos idoneos que se

ajusten a las exigencias de cada aplicacion y necesidad de los diferentes segmentos. Asi,
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si un cliente prefiere el ahorro de combustible como caracteristica principal en sus
neumaticos, a diferencia de un rendimiento kilométrico prolongado, o solo apariencia, lo

pueda obtener.

Linea CVT.- A diferencia de la linea de auto y camioneta, los neumaticos CVT estan
principalmente enfocados a ofrecer soluciones de ahorro de dinero a las flotas y clientes
finales, ya gque su costo es bastante considerable. El desarrollo tecnoldgico que tienen
estos neumaticos hoy en dia, es la innovacion en la construccion reforzada de sus
carcasas, como la implementacion de compuestos que puedan ofrecer versatilidad en

cualquier tipo de segmento.

Es decir, un neumatico especializado para desempefiarse en construccion,
tranquilamente lo pueda hacer en carreteras regionales cargando bienes y recorriendo

largas distancias. (Neumaticos de Tercera Generacion)

Conclusion.- Como especifica los parrafos anteriores, el Ecuador con su Unica planta
manufacturera, mas un amplio equipo de técnicos y colaboradores, también realiza la
gestion de introduccién, monitoreo y analisis de resultados que arrojan los neumaticos

en el mercado.

De esta manera, Continental Tire Andina asegura la distribucion de llantas idoneas para
cada una de las exigencias y condiciones de mercado que engloban a la Regién Andina.
Esta constante innovacion tecnologica por parte de la marca Alemana, representa una

gran oportunidad pata Tecnillanta S.A., ya que sus productos que comercializa estan
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totalmente garantizados y a la vanguardia del mercado global. Las estrategias de
producto deben estar enfocadas a la promocion de la tecnologia alemana que representa
Continental Tire, como a la produccion nacional de neumaticos idoneos para la Region

Andina.

Fuerzas Culturales

Perfil del comprador (caracteristicas).- Para poder categorizar los perfiles de los
compradores, es importante separar por linea de producto los neumaticos que se

comercializan por distribuidor.

Cabe mencionar que esta seccion del capitulo, fue creada en base a mi experiencia y
conocimiento de todas las lineas de producto que Continental Tire Andina comercializa

en la Region.

Linea PLT (neumaticos para vehiculos de pasajero, vans, suv, 4X4 y vehiculos de carga
liviana).- En esta categoria de producto existen 4 segmentos, los cuales definen a los

diferentes tipos de clientes y sus caracteristicas de compra:

Segmento HP & UHP (High Performance & Ultra High Performance).- Este segmento
hace referencia a clientes que buscan especificamente neumaticos de altas prestaciones
y atributos. Aqui, el precio no es un condicionante para la adquisicion de este tipo de

producto. Son neumaticos con un enfoque de aplicacion 90% On (dentro de carretera),
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y 10% Off (fuera de carretera), especializados para vehiculos de alta gama, ya sean
automoviles, SUVs o 4X4.
Segmento HT & RT (Highway Terrain & Road Touring). - Aqui se concentra la mayor
cantidad de vehiculos de pasajero del parque automotor, con clientes que buscan
neumaticos por precio y que estos signifiquen un buen rendimiento kilométrico. Su
enfoque de aplicacion va desde un 70% On (dentro de carretera), hasta un 30% Off
(fuera de carretera), en vehiculos de pasajero pequefios y grandes.
Segmento AT (All Tarrain).- También se lo conoce como segmento mixto, ya que su
enfoque de aplicacion es 50% On (dentro de carretera), y 50% Off (fuera de carretera).
La caracteristica principal de sus clientes es buscar un neumatico de doble proposito,
que pueda cumplir con las exigencias normales tanto de una carretera asfaltada, como
de un terreno agresivo. El precio si es un factor que se considera al momento de
adquirir este tipo de neumaticos, pero no es el principal.
Segmento MT (Mud Terrain).- La gran mayoria de clientes de este segmento es gente
joven que gusta de los deportes extremos como el 4X4, y que le gusta que su vehiculo
tenga una apariencia extrema — agresiva. Como son neumaticos grandes, de
construccion especial y disefios agresivos, su precio es bastante considerable, pero no
influye al momento de la decisién de compra. Su factor de aplicacion es de 10% On

(dentro de carretera), 90% Off (fuera de carretera).

Linea CVT (neumaticos para vehiculos de carga pesada).- Al igual que la linea PLT, los

neumaticos para vehiculos comerciales poseen 3 segmentos los cuales diferencian a cada

perfil de clientes.
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Segmento “Goods”.- Este segmento estd enfocado a todos los usuarios que se
especializan en el negocio de transporte de carga de bienes de un lugar a otro. Su
principal caracteristica es que la mayor parte del tiempo, estos vehiculos pasan
cargados, recorriendo largas distancias a velocidades constantes, especialmente en
aplicaciones regionales.

Segmento “People”.- Segmento especializado en el transporte de personas ya sea
dentro de la ciudad, como fuera de ella. Si la aplicacién es urbana, como buses
articulados o de linea, su principal caracteristica es que son vehiculos que en horas
pico pueden trabajar con sobrecarga de pasajeros, pero también en horas normales
pueden trabajar con cargas normales. La agresividad de la urbe para estos neumaticos
es muy alta, sobre todo por los roces constantes de los buses con las veredas y aceras.
Ahora si la aplicacion es regional, al igual que el segmento “goods”, sus principales
caracteristicas son recorridos de largas distancias, velocidades constantes y cargas
normales.

Segmento “Construction”.- El perfil de clientes que se maneja en este segmento difiere
mucho de los dos anteriores, ya que esta ligado netamente al trabajo de la construccién
en terrenos totalmente agresivos. Una de sus caracteristicas tiene que ver con la carga
de material que transportan, ya que la mitad del tiempo de trabajo, los vehiculos
enfrentan grandes sobrecargas hasta llegar a los diferentes depositos de descargue;
mientras que la otra mitad de tiempo, los vehiculos pasan vacios, hasta regresar a los
diferentes puntos de acopio. Otra caracteristica de este segmento es la agresividad del

terreno donde los vehiculos se desenvuelven. Los neumaticos especializados para esta
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aplicacion son de construccion reforzada, disefios agresivos y compuestos especiales,

los cuales se conjugan para un desempefio 6ptimo en el terreno.

Two Wheels (neumaticos de moto Yy bicicleta).- Aunque no representan un gran volumen
de ventas como las lineas PLT y CVT, los neumaticos de moto y bicicleta también

pOSeen sus propios segmentos:

Neumaticos de Moto

Segmento comercial.- Corresponde al segmento de usuarios motorizados con fines
comerciales o de trabajo. Son motos econémicas destinadas a realizar labores de alta
exigencia diaria. El precio de cualquier accesorio o parte de cada motocicleta, influye
de manera rotunda al momento de la decision de compra.

Segmento Ultra High Performance.- Este segmento estd enfocado a clientes de
alrededor de 25 afios de edad que poseen motocicletas de alta gama. Los atributos que
buscan en los neumaticos van desde un excelente agarre, hasta la disipacion de sonido,
donde el precio pasa a un tercer plano.

Segmento de competencia.- Los clientes que se concentran en este segmento
pertenecen a un grupo muy exclusivo de consumidores que se dedican al deporte
extremo como el motocross, y a realizar competencias de motos en pista. Los atributos
de los neumaticos en esta categoria son especiales dependiendo la necesidad de la

competencia, donde su precio por cada neumatico es alto.
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Neumaticos de bicicleta

Segmento de paseo.- Son todos los usuarios que poseen una bicicleta para realizar
cualquier actividad fisica o simplemente salir de paseo. En este grupo se encuentra la
mayoria del mercado de todas las edades, donde los dos Unicos atributos que buscan en
un neumatico son el confort y precio.

Segmento de competencia.- Al igual que el segmento de competencia de neumaticos
de moto, este mercado es un grupo muy reducido pero a la vez exclusivo, donde los
atributos que estos consumidores buscan, son atributos especiales dependiendo el
deporte o la competencia, dejando de lado el precio. EI downhill, crosscountry o la

competencia en pista, son algunos de los deportes que practican estos profesionales.

Industriales (neumaticos de trabajo industrial).- Esta linea esta especializada en atender
un mercado relativamente pequefio, técnico y de gran rentabilidad, donde cada
neumatico poseen un desarrollo tecnolégico especializado para cada aplicacion. Existen
varias empresas que poseen equipos industriales, los cuales requieren de una asesoria
técnica y especial para poder atender cada requerimiento. La modalidad de venta y

asesoria a este mercado es netamente externa.

Conclusion.- Haciendo un analisis general de las lineas de neumaticos que se
comercializan en la mayoria de los distribuidores de llantas del pais, existen ciertas
categorias de productos que por su especializacion y complejidad se comercializan en

otros almacenes o centros especializados. Para el caso de Tecnillanta S.A., la



78
distribucion de neumaticos se da de manera general, siendo su fuerte las lineas de PLT y
CVT, donde se encuentra invertida la mayoria de sus recursos. Este tipo de distribucién
de neumaticos representa una oportunidad alta para Tecnillanta S.A. Cabe mencionar
que solo las categorias de PLT y Two Wheels, son exhibidas en punto de venta siendo
esta una modalidad de venta interna (In Situ). Para el caso de las categorias de CVT y
neumaticos Industriales, estas no cuentan con ningln espacio en percha, ya que es una
modalidad de asesoria y venta externa. Las estrategias de marketing de Tecnillanta S.A.,
estaran volcadas al desarrollo de un pull en funcion del Category Management y perfiles

de clientes.

Cultura de compra de llantas en el pais.- La cultura de compra de neumaticos en el
Ecuador presenta dos caras. La primera es que la gran mayoria de los ecuatorianos no
posee una cultura adecuada de manejo defensivo y mantenimiento preventivo de
neumaticos. Generalmente el reemplazo de una llanta de un vehiculo liviano se da o por
la pérdida de un neumatico en algln accidente en la via, o por un desgaste excesivo de la

banda de rodamiento, mas no por un factor de seguridad.

La otra cara que contra resta esta cultura no adecuada de compra de neumaticos, es la
impuesta por la Ley Nacional de Transito del Ecuador, la cual expresa sanciones severas
a usuarios finales, empresas 0 cooperativas quienes conduzcan vehiculos pesados con
Ilantas lisas. Para el caso de vehiculos livianos, esta ley no aplica, sin embargo cada
Municipio y su control de revision vehicular no aprobara ningln neumatico que tenga

menos de 3 milimetros de remante en su labrado.
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En el mercado de neumaticos, no existe una gestion de contenidos en relacion al uso
adecuado de llantas el cual pueda mantener informado al consumidor final. Son escasas
las fuentes de informacion y no existen programas especializados, que puedan
comunicar todos los beneficios de realizar un mantenimiento preventivo a los

neumaticos.

Conclusion.- Para Tecnillanta S.A., esta cultura no adecuada de compra de neumaticos
en el Ecuador, representa una oportunidad media en el mercado, ya que si bien es cierto,
la mayoria de la poblacion en el pais no se preocupa por sus llantas, ahora existen leyes
y ordenanzas estrictas que de cierta forma, ayudan a controlar esa falta de atencion del

usuario final hacia sus neumaticos.

Preferencia por lo hecho en Ecuador.- En el Ecuador existen dos organismos que

avalan y reconocen todos los bienes y servicios producidos en el pais con una marca de

identificacion nacional. A continuacion se detalla a estos organismos:

Mucho Mejor si es Hecho en Ecuador

Con satisfaccion, la Corporacion Mucho Mejor Ecuador recoge los frutos de 8 afios de
gestion generando una cultura en el consumidor para que valore el producto nacional de

calidad, incentivando a la industria nacional.

El sector industrial del Ecuador ha encontrado en la marca jMucho mejor! si es hecho en

ECUADOR, el valor agregado de compromiso y respaldo a la produccion ecuatoriana de
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calidad. La identidad nacional, generada a través del orgullo que representa competir en
igualdad de condiciones con productos extranjeros, ha establecido que el Ecuador

produce con calidad.

La huella digital tricolor (con el eslogan jMucho mejor! Si es hecho en ECUADOR) es
la marca pais de consumo que desde el 2005 ha trabajado por difundir el mensaje de
consumo del producto ecuatoriano de calidad. A la fecha respalda a mas de 400
empresas de diversos sectores comprometidas con la calidad de sus productos y con el

mejoramiento permanente en sus estandares de produccion.

Gréfico 19 — jMucho mejor! Si es hecho en Ecuador .

®

iMucho
@ meior!

ECUADOR

Fuente: (Mucho Mejor Ecuador, 2013)
Esta es una marca que respalda la calidad y Genera Identidad Nacional.

Calidad: La calidad es la conformidad del producto o servicio con respecto a los

estandares normativos o especificaciones establecidas.

(Mucho Mejor Ecuador, 2013)
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Bien Hecho en Ecuador

Somos una marca sin fines de lucro que reconoce y promociona el excelente trabajo que
hacemos los ecuatorianos en diferentes areas productivas. A diferencia de otras marcas
de este tipo que tienen un costo excesivo o un propdsito comercial oculto, nuestra marca
es completamente gratuita, para ubicarla en cualquier producto o soporte que hayas

desarrollado.
(Bien Hecho en Ecuador, 2013)

Gréafico 20 — Bien hecho en Ecuador.

BIEN \\%
\/ '

Fuente: (Bien Hecho en Ecuador, 2013)

Conclusion.- La preferencia de bienes y servicios producidos localmente, ha tenido una
gran acogida por parte de toda la poblacion. Ademas, ha sido una tendencia que ha
evolucionado muchisimo durante estos Gltimos 10 afios. El gobierno actual apoya e
impulsa a los diferentes sectores para que cada dia puedan desarrollarse. Capital,
materias primas, talento humano y tecnologia, son los 4 pilares basicos y fundamentales
para que un negocio se desempefie y funcione correctamente. El proposito de esta

tendencia es poder desarrollar estos 4 puntos localmente, con el objetivo de que las
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empresas e industrias puedan contar con el mayor porcentaje de participacion de
insumos producidos y elaborados en el Ecuador. En el caso de Continental Tire Andina,
unica planta manufacturera de neumaticos en el pais y Tecnillanta S.A., una de sus
filiales, esta tendencia representa una gran oportunidad para su desarrollo en el mercado
local. Las estrategias de producto deben estar enfocadas en hacer hincapié que los
neumaticos Continental, llantas con tecnologia alemana, son neumaticos producidos en

el Ecuador con los mas altos estandares de calidad exigidos por la firma alemana.

2.2. ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Para el analisis de las 5 Fuerzas de Porter, se utilizd la siguiente matriz que se completa de

la siguiente manera.

Elaboracion:

a. Se debe elaborar 5 hojas de Excel para cada uno de los elementos de las fuerzas

competitivas de Porter, es decir una pestafia en los 5 aspectos:
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Gréfico 21 — Creacion de Pestafias (Excel)

AR LA

b M| MERCADO | SUSTITUTO .- BARRERAS DE EMTRADA CLIENTES .~ PROVEEDORES RIVALIDAD ESTABLECIDA

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.

b. Se elige a los 3 competidores principales de la empresa. En cada P del mix de

Marketing se coloca los principales factores que intervienen en dicho aspecto.

Tabla 13 — Principales Factores de las 4 P’s y Servicio.

ANALISIS DE SUSTITUTOS | 29DE OCTUBRE |

PRODUCTO PLAZA PROMOCION PRECIO  SERVICIO }

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.

c. Se procede con la valoracion de cada una de las 4 P’s. Se otorga una calificacion
del 5 al 1, siendo el 5 el mas importante de acuerdo a un analisis grupal. Se debe
calcular en forma porcentual este dato y colocarlo en la matriz debajo de cada

nombre:
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Tabla 14 — VValoracion de Cada una de las 4 P’s.

| 29&E OCTUBRE
20,0% 250%

PRECIO  SERVICIO

PROLUCTO PROMOCION

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.

d. Del mismo modo se procede a dar un valor porcentual a cada uno de los factores

que componen cada P, con el fin de que sumados resulten 100% en cada caso:

Tabla 15 — Valoracion de los Factores de Cada una de las 4 P’s.

8,3%

100%

(67%) 33%

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.

e. En cada uno de los atributos que corresponden a cada P, se otorga una calificacién
en base a las indicaciones que despliega el comentario de cada celda a ser

evaluada:
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Tabla 16 — Calificacion Base de Cada Factor de las 4 P’s.

PROMOCION PRECIO SERVICIO

" o | " o

100% PARA CALIFICAR:
10. Altos costos de
67% 33% publicidad. Publcidad

3 3 especializada.
7. Publicidad dirigida.
5. Publicidad limitada
3. Publicidad deficiente
1. Baja publicidad o nula

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.

f. La calificacion que se da a cada uno de los atributos es ponderada

automaticamente, de modo que se puede observar la valoracién porcentual en

cada P y a manera global, el poder que ejerce el competidor en analisis:

Tabla 17 — Valoracion de Cada P y de Manera Global.

d L ANALISIS DE SUSTITUTOS 29 DE OCTUBRE

Wy 33,3% 8.3% 13,3% 20,0% 25.0%
PROMOCION PRECIO  SERVICIO

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.

g. De la misma forma se debe proceder con cada competidor, y finalmente en la parte
inferior de la hoja de Excel, se mostrara el grafico comparativo de los analisis

valorados:
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Gréafico 22 — Analisis de Sustitutos.

Analisis de sustitutos

PROCREDIT PICHINCHA 29 DE OCTUBRE

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.

h. Siguiendo la misma metodologia se evalla las 5 fuerza competitivas de Porter en

cada una de las pestafas.
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Tabla 18 — Andlisis y Creacion de Cada Pestafia.

20,0% 20,0% 7.0%
KNOW HOW COSTOS CONTACTOS

100%
NUMERO VOLUMEN PAGO
7 4 7 3.2

100% 100% 100% ‘ID[‘]%

NRO CONTACTOS
100% 100% 100% 40%

100%

EE CALIDAD STOCK ENTREGA
5 B 24

100% 100% 100%

ENTREGA
100% 100% 40%

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.

NOTA: Para la pestana de “Rivalidad Establecida” se usa la matriz de Perfil Competitivo,

ya que ésta evalua de forma mas detallada los aspectos de la competencia en el entorno.

2.2.1. Poder de Proveedores

Los resultados que arrojan la investigacion en curso son los siguientes:
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Grafico 23 — Analisis de Proveedores de Neumaticos.

ANALISIS DE PROVEEDORES DE NEUMATICOS

Importanciavariables Poder de

Proveedores

NUMERO
8%

ENTREGA
14%

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.
Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusion.- Basado en los indicadores, el poder que poseen los proveedores de
neumaticos es alto. Si bien es cierto que en el mercado existe una cantidad importante
de empresas que se dedican a la comercializacion de llantas, la gran mayoria prioriza y
cuida la calidad de sus productos, con stocks regulares y manejando tiempos de
entrega relativamente puntuales, haciendo de este sector un mercado

considerablemente formal. Una medida que ayuda a mantener el poder alto de los
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proveedores de neumaticos, son los aranceles impuestos a los productos importados
por parte del gobierno. Esto hace mantener cierta calidad en los productos que se
comercializan en el mercado local, sobretodo en neumaéticos chinos, que la gran
mayoria de ellos carecen de este atributo. Para Tecnillanta S.A., esta calificacion
representa una oportunidad baja, ya que al ser Continental su proveedor premium de
neumaticos, cuida y garantiza la calidad en sus productos para los clientes, utilizando

estrategias de fidelizacion basado en atributos.

Poder de Clientes

Los resultados que arrojan la investigacion en curso son los siguientes:
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Gréfico 24 — Andlisis de Clientes Consumidor Final (B2C)
ANALISIS DE CLIENTES CONSUMIDOR FINAL (B2C)

VOLUMEN DE
COMPRA

NUMERO

Importanciavariables Poder de
Clientes

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.
Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién: Referente al poder de clientes “B2B”, hay que destacar que los 4 factores
de manera equitativa (nimero, volumen de compra, pagos y el “buzz” o boca a boca),
hacen que el poder de los clientes sea alto a la hora de adquirir neumaticos en un
técnicentro. Para Tecnillanta S.A., esta ponderacion constituye una oportunidad media,
de la cual se puede se puede sacar muchas ventajas. Una de ellas seria realizar
descuentos por “pronto pago” para todos los clientes que cancelen sus neumaticos al
contado. Otra seria compensar la fidelidad y el “boca boca” de los clientes con

servicios periodicos de mantenimiento preventivo de neumaticos sin costo.
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2.2.3. Rivalidad Establecida

Es oportuno mencionar que las ponderaciones de cada factor evaluado (precio, calidad,
garantia, servicio y canales de distribucion), se obtuvieron a través de “Telemarketing”.
De una base de datos de clientes de Tecnillanta S.A., se realizaron llamadas de manera

aleatoria a diez personas, las cuales calificaron de un rango del 1 al 5, cada factor.

Los resultados que arrojan la investigacion en curso son los siguientes:
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Grafico 25 — Matriz de Perfil Competitivo.

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Cluster Grupo Estratégico
Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4
INDUSTRIA:
NEUMATICOS Ponderacion CONTINENTAL BRIDGESTONE MICHELIN GOODYEAR
FACTORES Calificacion = Total Calificacion Total Calificacion Total Calificacion Total
1 |PRECIO 17% 4 0.68 3 0.51 1 0.17 3 0.51
2 [CALIDAD 49% 4 1.96 4 1.96 4 1.96 4 1.96
3 [GARANTIA 10% 3 0.3 3 0.3 4 0.4 3 0.3
4 |SERVICIO 16% 3 0.48 3 0.48 4 0.64 3 0.48
6 |CANALES DE DISTRIBUCION 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4
TOTAL 3.7 3.6 35
CONTINENTAL
BRIDGESTONE
MICHELIN
GOODYEAR
CALIFICACION
1 DEBILIDAD IMPORTANTE
2 DEBILIDAD MENOR
3 [FORTALEZA MENOR
4 |FORTALEZA IMPORTANTE
CANALES DE H
POSICION COMPETITIVA osmeoon _ Atributos Valorados
8%
4 ”
3.9 ’//
38 I ) 3.7
37 [
3.6 36
36 [ 35
35 |7
34 |7
33 |7
32 & -
CONTINENTAL BRIDGESTONE MICHELIN GOODYEAR

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.
Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- De acuerdo a las ponderaciones de los 5 factores mas sobresalientes, la
calidad es el factor que posee el mayor porcentaje, de una calificacion equivalente del
precio y del servicio. Hay que tomar en cuenta que la evaluacion se realiz6 con las

marcas tops de neumaticos a nivel mundial y local. Hablando de calidad, tecnologia e
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innovacion en sus productos, la brecha entre cada marca es muy corta. Por tal razon,
la posicion competitiva es casi a la par. Esto hace que Tecnillanta S.A. obtenga una
oportunidad baja en el mercado. Para aprovechar esta oportunidad y sobresalir frente a
las otras marcas, una de las estrategias que la distribuidora deberia tomar es la de
reforzar el posicionamiento que tiene la marca Continental a nivel nacional.

“Neumaticos con ADN Aleman, hechos en Ecuador”

Poder de Sustitutos

Los resultados que arrojan la investigacion en curso son los siguientes:

* No existe producto sustituto.

Conclusién.- Por ahora, los neumaticos no presentan un producto sustituto directo a
nivel del mercado vehicular. Si bien es cierto que existe el reencauche de neumaticos,
este producto estd considerado como un bien complementario, mas no como sustituto.
En la linea de neumaticos de pasajero de auto y camioneta, la participacién de este bien
es muy baja, ya que esta direccionada a un subsegmento muy reducido. Por lo tanto,
para Tecnillanta S.A. como para cualquier otro dealer de neumaticos, este poder

representa una oportunidad alta en el mercado.

Competencia Potencial (Barreras de Entrada)

Los resultados que arrojan la investigacion en curso son los siguientes:
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Gréfico 26 — Andlisis de la Campetencia Potencial (Barreras de Entrada)

100% 25.0% 20.0% 40.0% 10.0%
FIDELIDAD Y PRODUCTOS KNOW CONTACTOS LEGAL
BARRERAS
25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100% 5.0% 15.0% 80.0% 75% 25% 100%
5 7 9 7 7 1 4 10 8 5 5

Importancia Factores barrerasde

entrada

LEGAL
CONTACTOS 5%
10%

FIDELIDAD Y
PRODUCTOS
25%

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz de las 5 Fuerzas de Porter.
Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- Como se puede apreciar en el gréafico, este tipo de negocios se compone
de 3 factores fundamentales que son: una fuerte inversion para montar y obtener el
producto adecuado de acuerdo al target, valores agregados en servicio, producto
diferenciador e imagen, y por Gltimo conocimiento del mercado y producto como tal a
desarrollar segun sus diferentes categorias. Para Tecnillanta S.A. las barreras de
entrada de nuevos competidores son elevadas, lo cual representa una oportunidad alta

en el mercado.
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2.3. ANALISIS DE LA MATRIZ POAM.

Al momento de realizar el analisis del ambiente externo de Tecnillanta S.A., se procedio a
desarrollar la matriz de perfiles de factores externos POAM. Para explicar la elaboracion

de la misma, se sutilizé el siguiente indicativo

Elaboracion:

a. La matriz POAM se encuentra en un formato previamente establecido, el mismo

que contiene 4 columnas que corresponden a:

e Areaa ser evaluada.
e Factores que intervienen en cada area.

e Calificacion designada a cada uno de los factores anteriores, como fortaleza o
debilidad.

e Impacto en la empresa.
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Gréafico 27 — Area, Factores, Calificacion Desiganda e Impacto Matriz POAM.

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

industria: COOPERATIVAS COOFROGRESO
portunidad amenaza‘ impacto
[ > 3 | 30 | 24 [ 18 | 12 &
alta |media| baja | baja |media| alta | |
IMFLACICN 1
SITUACION FIE 1
POLITICA ECOMOMICA 1
CAMASTABASICA 1
DESEMPLED 1
. . [INVERSION EXTRARNJERA 13
economico

MGRANTES! FEMESAS
CRISIS ECONOMICA-

ESTABILIDAD POLITICA 2 20 [ & [ 2 [ 8 [ #
LECHE TS

CEVES DE COOPERATIVAS
CREACTON UEL BARCO DELESS
Politica [TASASTECULALAS PUREL CUEERND 0

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz POAM.

b. AREA: Corresponde a cada una de las areas que influyen en la empresa como

fortalezas o0 amenazas, y corresponden a los temas:

e Econdmico
e Politico

e Social

e Tecnoldgico
e Cultural

e Competitivo

c. FACTORES: En cada una de las areas mencionadas anteriormente se deben

establecer los elementos que intervienen de forma directa o indirecta, pero que
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generan un impacto en la empresa. Estos datos son generados mediante una

reunion estratégica con las principales gerencias involucradas.

Grafico 28 — Factores POAM.

TAMAMD POBLACION
ESTRUCTURA POBLACION

DISTRIBUCION DE LA PROBLACION

CRECIMIENTO DE MICROEMPRESARIOS
FORTALECIMIENTO DE EMPRENDEDORES
DESARROLLO DE PROYECTOS DE MICROEMPRESAS

SUBEMPLED
COBERTURA GEOGRAFICA

social

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz POAM.

d. CALIFICACION: Se la debe hacer en la escala del 6 al 1, de la siguiente manera:

Tabla 19 — Escala de Calificacion.

Oportunidad Amenaza

6 5 4 3 2 1
alta media baja baja media alta

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz POAM.

La calificacion otorgada a cada factor evaluado puede ser una fortaleza: alta, media o
baja; 0 una amenaza con implicacion baja, media y alta. Se la ubica en cada uno de los
respectivos casilleros con el nimero “1”, de tal modo que exista una sola calificacion por

factor.
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Grafico 29 — Factores POAM.

TAMAND POBLACION
ESTRUCTURA POBLACION

DISTRIBUCION DE LA PROBLACION

CRECIMIENTO DE MICROEMPRESARIOS
FORTALECIMIENTO DE EMPRENDEDORES
DESARROLLD DE PROYECTOS DE MICROEMPRESAS

SUBEMPLED
COBERTURA GEOGRAFICA

social

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz POAM.

e. De la misma manera, se debe coloca una calificacion a cada una de las areas

externas que tienen influencia en la empresa.

f. Una vez calificados todos los factores, se debe ubicar en la escala de colores, el
impacto correspondiente a cada uno de ellos, segun la calificacién total ponderada
gue haya sido obtenida de cada area (Hay que recalcar que la fila del impacto
posee una escala que estd determinada por la cantidad de factores evaluados y es
progresiva en funcién de sus multiplos; es decir, si existen 6 factores a medirse en
el area econdmica, la escala comienza en 6 y va ascendiendo de 6 en 6 como se

muestra en la tabla)
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Gréfico 30 — Escala de Ponderacion por Colores.

impacto

36 30 24 18 12 6
> ‘

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz POAM.

]
-]

g. De esta forma, en la columna derecha de cada &rea aparece el porcentaje
correspondiente a la afectacion de los factores externos de la empresa. Este factor
representa la influencia de esa area en la totalidad de oportunidades o amenazas.
Mientras mas se acerque este porcentaje al 100% existen menos preocupaciones

de tipo estratégico. Una zona de confort es llegar a tener al menos 70%)

h. Finalmente, en la parte inferior de las calificaciones porcentuales se encuentra el
valor total del impacto generado por todos los factores externos que influyen en la
empresa. Este valor corresponde al calculo promedio de todos los porcentajes

antes mencionados.
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Gréfico 31 — Valor Total del Impacto.

28 58%
a 15 | 12 IFQ 6 3 -
12
L )
PROMEDIO

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz POAM.

i. Siguiendo la misma metodologia se construye la matriz EFI correspondiente a los

Factores Internos.

J. Las areas a trabajar en esta matriz corresponden a los diferentes departamentos

existentes en la organizacién, y su calificacion responde a la gestién efectuada en

cada uno de ellos.
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Gréafico 32 — Matriz de Factores Internos EFI.

n INTERNO
v fortaleza debilidad
AREA FACTOR 6 5 4 3 2 1
alta | media| baja | baja | media| alta
Administracion de la informacidn 1
Estrategia de producto 1
Promocion y publicidad 1
Estartegia de servicio y valores agregados
Marketing Contlat.:m r:o!'n.el cliente _ 1

Administracion de campanas 1
Preferencias, necesidades intereses del cliente 1

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz EFI.

De esta forma, cada area debe tomar acciones inmediatas a seguir en base a los resultados

obtenidos en la ponderacion.

En la escala de colores, el verde corresponde a un buen manejo de los factores internos

mientras que el color vino indica un llamado de atencién.

De forma general, el porcentaje total evaluado dara una apreciacion global del manejo de
la empresa frente a las oportunidades y amenazas del medio; asi como las fortalezas y

oportunidades de mejora en las actividades internas de cada area de la organizacion.

Los factores a ser evaluados pueden cambiar con el paso del tiempo y deben ser

considerados en la planificacion estratégica. Se recomienda que este analisis se lo haga
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con la realidad de cada producto o linea de producto como unidad estratégica de negocio

independiente.

Grafico 33 — Analisis Globales.

fortaleza debilidad
a b c d 3 f
Global analisis interno
| - |
oportunidad amenaza
a b C d e f
Global analisis externo

100 83 67 50 33 17

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz POAM.

Andlisis de la matriz POAM de Tecnillanta S.A.

Con el andlisis y elaboracién de la matriz POAM, se pretende dar una vision general y
especifica del mercado donde Tecnillanta S.A. y la competencia se desenvuelven. Es
importante conocer cuéles son las variables y factores no controlables de la realidad de un
pais que pueden hacer que un negocio crezca y prosperé, o simplemente no alcancé el
éxito y se vea obligado a retirarse del mercado perdiendo la inversion. Hay que tomar
muy en cuenta que este tipo de negocios los cuales conjugan la comercializacién de varias
lineas de producto, mas un servicio en especifico, requieren de una alta inversion de

capital, flujo de dinero y un buen porcentaje de know how.



Por consiguiente, a continuacion se detallan los resultados del analisis externo del
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mercado reflejados en la siguiente matriz:

Graéfico 34 — Matriz del Perfil de Oportunidades y Amenazas POAM.

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

INDUSTRIA: AUTOMOTRIZ 'Y PARTES

TECNILLANTA S.A.

69%

89%

100%

94%

83%

oportunidad amenaza impacto
Area FACTOR 6 5 4 3 2 1 | 42 | 35 [ 28 | 21 | 14
alta [media| baja | baja |media| alta
PIB 1
INFLACION 1
RIESGO PAIS 1
TASA DE INTERES 1
Economico INIVEL DE DESEMPLEO 1 29
PRECIO DEL BARRIL DEL PETROLEO 1
BALANZA COMERCIAL 1
2 2 0 1 2 0
12 | 10 [ 0 3 4 0
2 7 [ ]
CONSTITUCION ACTUAL DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR 1 18 | 15 | 12 | 9
LEYES VIGENTES DEL MERCADO AUTOMOTRIZ 1
Politica  ARANCELES DE IMPORTACION Y EXPORTACION |
0 2 0 0 0 1 1 1
0 | 10| o 0 0 1
10 1
CRECIMIENTO POBLACIONAL VS CRECIM. PARQUE AUTOMOTOR 1 18 | 15 [ 12 | 9
RED VIAL NACIONAL 1
Social  |LEYNACIONAL DE TRANSITO DEL ECUADOR 1 I
1 2 0 0 0 0 16
6 | 10 | 0 0 0 0
16 0
WEB 2.0 1 12 | 10 | 8 6 4
INNOVACION TECNOLOGICA EN LLANTAS EN EL MUNDO Y EL ECUADOR | 1
Tecnologico 2 0 0 0 0 0
12 | o 0 0 0 0 12
> A
PERFIL DEL COMPRADOR (CARACTERISTICAS) 1 18 | 15 | 12 | 9 6
CULTURA DE COMPRA DE LLANTAS EN EL PAIS 1
Cultural |PREFERENCIA POR LO HECHO EN ECUADOR 1
2 1 0 0 0 0 17
12 | 5 0 0 0 0
17 0
PODER DE PROVEEDORES 1 30 | 25 | 20 [ 15 | 10
PODER DE CLIENTES 1
RIVALIDAD ESTABLECIDA 1
Competitivo |?QDER DE SUSTITUTOS 1
COMPETENCIA POTENCIAL (BARRERAS DE ENTRADA) 1 25
sub total 2 1 2 0 0 0
TOTAL 12 | 5 8 0 0 0
VALOR 25 0 [ ]

global analisis externo

Oportunidad Amenaza
a b c d [ e [ f
51 34 17

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz POAM
Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Conclusion.- EIl porcentaje total de la evaluacion que tiene Tecnillanta S.A. en el

presente analisis es bastante favorable y alentador frente a las oportunidades y amenazas

que presenta el mercado. Con el 83% de puntuacion global, la distribuidora se maneja en

un ambiente muy positivo el cual por el momento presenta estabilidad para un mejor

desarrollo y crecimiento del negocio.

2.4. ANALISIS DEL CAPITULO

Basado en los resultados expuestos de un andlisis macroeconémico donde se desempefia

Tecnillanta S.A., estas son las conclusiones mas sobresalientes:

La situacion laboral del Ecuador ha mejorado en relacion a afios anteriores. La
mayoria de la poblacion econdmicamente activa posee un sueldo digno y estan
afiliados sin excepcién al Seguro Social. Haber registrado en el 2013 unos de los
indices de desempleo mas bajos de las ultimas décadas, es un sintoma de desarrollo
econdémico y social muy positivo para el pais. Para Tecnillanta S.A, este indice
representa una oportunidad alta, ya que entre mas personas de la poblacion
econdmicamente activa perciban rentas, habra mayor consumo y capacidad de
compra.

El comportamiento que ha tenido el precio del petroleo en el mes de Octubre y
Noviembre del 2013, ha sido desfavorable para el pais, ya que ha existido un
decremento de 7.64% del valor méximo alcanzado, en comparacion al valor actual.

Esta baja considerable en el precio afecta de gran manera al ingreso que percibe el
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Ecuador por barril vendido al mercado internacional. En el caso de Continental Tire
Andina y Tecnillanta S.A, esta baja en el precio, representa una oportunidad alta. Al
ser derivados del petroleo algunos de los componentes principales de las materias
primas para la elaboracion de los neumaticos, su baja en el precio representa
insumos de menor costo, los cuales pueden ser trasladados al precio final de cada
neumatico haciéndolos mucho méas competitivos en el mercado. Cabe mencionar
que el subsidio que tiene la gasolina y el diesel en el Ecuador actualmente por parte
del Gobierno, constituye una oportunidad gigante para el sector automotriz y sus
partes. Mientras mas econdémico y accesible sea adquirir y mantener un vehiculo,
mayor cantidad de automotores se introduciran al mercado.

Haciendo un comparativo de la balanza comercial 2013 frente a la del 2012, ésta ha
sufrido un decremento importante, pasando de un superavit comercial a un déficit.
Esto se debe exclusivamente a la caida del precio del barril del petréleo.
Automaticamente, este impacto macroeconémico genera incertidumbre y malestar
en la sociedad ecuatoriana, ya que no se puede apreciar una mejoria o un desarrollo
sostenible en las diferentes industrias que tiene el pais. Sin embargo, ahora existe
una medida que estd ayudando a contrarrestar el saldo negativo de la balanza
comercial, que es la restriccion de las importaciones. A pesar de ser una medida
econdmica cuyo objetivo principal es resguardar y cuidar la salida de las divisas al
extranjero, esta genera conflictos y malestar para el consumidor final en el juego de
la oferta y demanda, restringiendo su libre albedrio de compra. Un claro ejemplo,
son los elevados aranceles que poseen las importaciones de los vehiculos que
ingresan al pais. Ecuador al ser una nacion en vias de desarrollo, ain no cuenta con

una estructura sélida y eficiente de industrias que puedan crear productos e insumos
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de consumo nacional, y que estos puedan suplir facilmente a productos importados;
ademas, las estrategias “pull” de preferencia por consumir lo nuestro por parte del
gobierno, no son del todo consistentes. Para Tecnillanta S.A, este déficit comercial
y la restriccion de importaciones, representa una amenaza media, ya que un gran
porcentaje de su scope de neumaticos se compone de producto importado, limitando
asi su capacidad de oferta al pablico.

Como las leyes vigentes del mercado automotriz en el Ecuador afectan al sector
publico y privado, Continental Tire Andina y Tecnillanta S.A, se ven repercutidos
por los dos frentes. Hablando del sector privado, las leyes de restriccion de cupos de
importacion de autos al pais, como la ley de regulacién de créditos, representan una
amenaza media para Continental y Tecnillanta S.A, ya que si ingresan menos
vehiculos al parque automotor, menor sera el consumo de neumaéticos. Eso sin
contar también, con una inestabilidad de las leyes que actualmente rigen al pais.
Ahora, por el lado del sector publico, el decreto ejecutivo que se expidid al
Reglamento de Adquisicion de Vehiculos para Instituciones del Estado, el cual
prioriza productos y servicios nacionales, constituye una oportunidad alta para
Tecnillanta S.A. al ser una de las filiales de Continental Tire Andina, Unico
productor de neumaticos del pais. Conjugando las leyes vigentes del mercado
automotriz en los dos sectores, Tecnillanta S.A., posee una oportunidad media
frente a otros distribuidores de llantas del Distrito Metropolitano de Quito. En este
factor, las estrategias de venta deben estar volcadas a las licitaciones del Estado o

compras publicas.
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Continental Tire Andina y Tecnillanta S.A., se ven afectados de manera
considerable por los aranceles de importacion de neumaticos, siendo una amenaza
alta al momento de su importe para completar el portafolio de productos y poder
satisfacer al mercado. Retraso en tiempos de desaduanizacién, burocracia en los
procesos y pago de aranceles innecesarios, constituyen factores que afectan a la
rentabilidad de la empresa como al compromiso que se tiene con los clientes y el
mercado.

La red nacional vial se ha desarrollado enormemente en estos Gltimos afios. Ahora
el Ecuador cuenta con carreteras de primer orden que conectan a todas las
provincias de las 3 diferentes regiones del pais. EI impacto social y econdmico que
genera la red vial, constituye un gran progreso para los diferentes sectores y familias
ecuatorianas, siendo el principal nexo comercial y cultural entre las poblaciones
grandes y pequefias. Evidentemente para Continental Tire Andina y Tecnillanta
S.A., esta evolucion vial representa una oportunidad alta para el desarrollo y
crecimiento del negocio de neumaticos. Mientras mas vias de acceso existan, mayor
mercado habra.

En la actualidad, la educacion, los negocios, las relaciones internacionales y las
actividades de los seres humanos mas cotidianas, estan centradas en la revolucion de
las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion “TIC”, que favorecen
enormemente el flujo de informacién y mejoran las posibilidades de comunicacion.
Continental Tire a nivel mundial ya pertenece a esta gran comunidad Web 2.0, en

plataformas como Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, etc. Ademas, cuanta con
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aplicativos propios disponibles en cualquier dispositivo electrénico inteligente, para
interactuar con sus clientes alrededor del mundo.
Existen ciertas categorias de neumaticos que por su especializacion y complejidad
se comercializan en otros almacenes o centros especializados. Tecnillanta S.A.,
realiza la comercializacion de 4 lineas de neumaticos, donde la linea de Pasajero y
la linea de llantas de Camion son las de mayor venta y mercado. Cabe mencionar
que solo las categorias de llantas de pasajero y de moto, son exhibidas en la matriz,
siendo esta una modalidad de venta interna (In Situ). Para el caso de las categorias
de neuméticos de Camidn e Industriales, estas no cuentan con ningln espacio en
percha, ya que es una modalidad de asesoria y venta externa.
La preferencia de bienes y servicios producidos localmente, ha tenido una gran
acogida por parte de los ecuatorianos. Ha sido una tendencia que ha evolucionado
muchisimo durante estos ultimos 10 afios. El gobierno actual apoya e impulsa a los
diferentes sectores para que cada dia puedan desarrollarse. En el caso de Continental
Tire Andina, Unica planta manufacturera de neumaticos en el pais y Tecnillanta
S.A., una de sus filiales, esta tendencia representa una gran oportunidad para su
desarrollo en el mercado local.
Si bien es cierto que en el mercado existe una cantidad importante de empresas que
se dedican a la comercializacion de llantas, la gran mayoria prioriza y cuida la
calidad de sus productos, con stocks regulares y manejando tiempos de entrega
relativamente puntuales, haciendo de este sector un mercado considerablemente
formal. Una medida que ayuda a mantener el poder alto de los proveedores de

neumaticos, son los aranceles impuestos a los productos importados por parte del
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gobierno. Esto hace mantener cierta calidad en los productos que se comercializan
en el mercado local, sobretodo en neumaticos chinos, que la gran mayoria de ellos
carecen de este atributo. Para Tecnillanta S.A., esta calificacion representa una
oportunidad baja, ya que al ser Continental su proveedor premium de neumaticos,
cuida y garantiza la calidad en sus productos para los clientes, utilizando estrategias
de fidelizacion basado en atributos.

Referente al poder de clientes “B2C”, hay que destacar que los 4 factores de manera
equitativa (nimero, volumen de compra, pagos y el “buzz” o boca a boca), hacen
que el poder de los clientes sea alto a la hora de adquirir neumaticos en un
técnicentro. Para Tecnillanta S.A., esta ponderacion constituye una oportunidad
media, de la cual se puede sacar muchas ventajas. Una de ellas seria realizar
descuentos por “pronto pago” para todos los clientes que cancelen sus neumaticos al
contado. Otra seria compensar la fidelidad y el “boca boca” de los clientes con
servicios periddicos de mantenimiento preventivo de neumaticos sin costo.
Hablando de la rivalidad establecida, la calidad es el factor que posee el mayor
porcentaje, seguido de una calificacion equivalente entre el precio y servicio. Hay
gue tomar en cuenta que la evaluacion se realizé con las marcas tops de neumaticos
a nivel mundial y local. Hablando de calidad, tecnologia e innovacién en sus
productos, la brecha entre cada marca es muy corta. Por tal razon, la posicion
competitiva es casi a la par. Esto hace que Tecnillanta S.A. obtenga una oportunidad
baja en el mercado. Para aprovechar esta oportunidad y sobresalir frente a las otras

marcas, una de las estrategias que la distribuidora deberia tomar es la de reforzar el
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posicionamiento que tiene la marca Continental a nivel nacional. “Neumaticos con
ADN Aleman, hechos en Ecuador”
Por ahora, los neumaticos no presentan un producto sustituto directo a nivel del
mercado vehicular. Si bien es cierto que existe el reencauche de neumaticos, este
producto est& considerado como un bien complementario, mas no como sustituto.
La distribucion y servicio técnico de neumaticos se compone de 3 factores
fundamentales: una fuerte inversion para montar y obtener el producto adecuado de
acuerdo al target, valores agregados en servicio, producto diferenciador e imagen, y
por Gltimo conocimiento del mercado y producto. Para Tecnillanta S.A. las barreras
de entrada de nuevos competidores es elevada, lo cual representa una oportunidad
alta en el mercado.
El porcentaje total de la evaluacion que tiene Tecnillanta S.A. en el presente analisis
es bastante favorable y alentador frente a las oportunidades y amenazas que presenta
el mercado. Con el 83% de puntuacion global, la distribuidora se maneja en un
ambiente muy positivo el cual por el momento presenta estabilidad para un mejor

desarrollo y crecimiento progresivo del negocio.



3. ANALISIS DE TECNILLANTASS.A.

El desarrollo de este capitulo tiene como finalidad realizar un andlisis situacional de todos los
factores, procesos, indicadores, resultados y demas agentes internos que componen a
Tecnillanta S.A. El funcionamiento del negocio depende de la interrelacién que exista entre
todas las areas de trabajo, asi como la identificacion clara de cada uno de los objetivos

planteados.

3.1. PLAN EMPRESARIAL

Mision
“Somos una empresa dedicada a la comercializacion y asesoria en neumaticos, accesorios
y servicios de mecanica bésica para todo tipo de vehiculos mediante estrategias claras,

especificas y el cumplimiento de los objetivos de la organizacion y las leyes que la rigen.”

(Planificacidn Estratégica Tecnillanta S.A., 2013)

Vision

“Convertir a Tecnillanta S.A. hasta el 2016 en una de las empresas lideres del pais en la

comercializacion y servicios, con el mejor asesoramiento técnico de neumaticos y
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accesorios, dando soluciones integrales con responsabilidad, ética y compromiso

social.”

(Planificacion Estratégica Tecnillanta S.A., 2013)

3.2. PORTAFOLIO (ANALISIS BCG)

La matriz BCG constituye un método grafico de analisis y planificacion estratégica
corporativa desarrollado por la Boston Consulting Group en 1970, basado en el ciclo de

vida de un producto y que permite una gestion de cartera de negocios.

Su finalidad es:

e Entender la situacion general de la empresa.
e Ayudar a decidir entre los distintos negocios que una empresa en particular posee,
en cuales debe invertir, desinvertir o abandonar dependiendo de los aportes que

genere 0 pueda generar un producto.

e Orientar a la empresa a futuros exitos por medio de estrategias de crecimiento.

(Sprocket Consulting Group, 2013)
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El portafolio de neumaticos que Tecnillanta S.A., ofrece al mercado, estd compuesto por
4 principales categorias de productos, las cuales estan divididas por diferentes segmentos

de mercado. Estos son:

PLT (neumaticos para vehiculos de pasajero, vans, suv, cuv, 4X4 y vehiculos de
carga liviana)

e CVT (neuméticos para vehiculos de carga pesada como liviana, reencauche)

e Two Wheels (neumaticos de moto y bicicleta)

e Industriales (neumaticos de trabajo industrial, OTR)

El andlisis presentado a continuacion, se basa en el histérico de ventas del Il y 1l

trimestre del afio 2013:
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Gréfico 34 — Matriz (1) BCG Tecnillanta S.A.

2013
LINEA DE PRODUCTO | Il TRIMESTRE | 1ll TRIMESTRE | CRECIMIENTO |INTRASHARE Il TRI.
Auto Radial (A) S 554,847.58 | $ 552,692.24 -0.39% 16.51%
Camioneta Bias (B) S 166,314.70 | S 190,968.75 14.82% 5.71%
Camioneta Radial (C) $1,051,319.36 | S 928,113.86 -11.72% 27.73%
Camion Bias (D) S 224,677.80 | $ 222,992.59 -0.75% 6.66%
Camion Radial (E) $1,581,757.02 | $ 1,022,766.65 -35.34% 30.56%
OTR (F) S 28,843.33 | $ 16,018.28 -44.46% 0.48%
Reencauche (G) S 206,440.16 | $ 183,338.60 -11.19% 5.48%
Cuadrones - Motos (H) S 35549 | S 2,060.64 479.66% 0.06%
Otras Marcas (1) S 195,180.11 | $ 227,700.39 16.66% 6.80%
TOTAL GENERAL $ 4,009,735.55 $ 3,346,652.00
[ 500.00% H Matriz BCG
Tecnillanta S.A.
2013

® Auto Radial (A)
® Camioneta Bias (B)

Camioneta Radial (C)

r 1 @® Camion Bias (D)
40.00% ® Camion Radial (E)
OTR (F)

Reencauche (G)

Cuadrones - Motos (H)

Otras Marcas (l)

= -200.00%

Fuente: (Tecnillanta S.A., 2013) Ventas Periodo I, 11l Trimestre

Conclusion.- Como indicador general, vemos que las ventas del 111 trimestre, han decaido
notablemente un 16,5% con respecto al Il trimestre. Sin bien es cierto que la linea de
producto de Two Wheels (H) refleja un incremento de casi el 500%, esta no representa ni
el 0,1% del Intrashare de Tecnillanta S.A., por tal razon, se realizara otro analisis sin esta
linea en particular, mostrando un panorama mas real del comportamiento de las ventas de

la distribuidora.
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Graéfico 35 — Matriz (2) BCG Tecnillanta S.A.

2013
LINEA DE PRODUCTO | Il TRIMESTRE | 1l TRIMESTRE | CRECIMIENTO (INTRASHARE il TRI.
Auto Radial (A) S 554,84758 [ S 552,692.24 -0.39% 16.52%
Camioneta Bias (B) S 166,314.70 | S 190,968.75 14.82% 5.71%
Camioneta Radial (C) $1,051,319.36 | S 928,113.86 -11.72% 27.75%
Camion Bias (D) S 224,677.80|S 222,992.59 -0.75% 6.67%
Camion Radial (E) $1,581,757.02 | S 1,022,766.65 -35.34% 30.58%
OTR (F) S 28,84333 | $ 16,018.28 -44.46% 0.48%
Reencauche (G) S 206,440.16 | S 183,338.60 -11.19% 5.48%
Otras Marcas (l) S 195,180.11 | S 227,700.39 16.66% 6.81%
TOTAL GENERAL $4,009,73555 $3,344,501.36 [ETIED
[ °0.00% Matriz BCG
Tecnillanta S.A.
2013

® Auto Radial (A)
® Camioneta Bias (B)

® Camioneta Radial (C)

® Camion Bias (D)

40.00% G
® Camion Radial (E)
® OTR (F)
Reencauche (G)
F Otras Marcas (1)
[
- -50.00%
Fuente: (Tecnillanta S.A., 2013) Ventas Periodo I, 11l Trimestre

Conclusion.- Ahora, haciendo un analisis mas real y empezando por las lineas de mayor
Intrashare que son Camioneta Radial (C) y Camion Radial (E), “vacas lecheras” de
Tecnillanta S.A., en conjunto han sufrido casi todo el decrecimiento del Il trimestre,
correspondiente a US$ 682.000. Como estas dos lineas se manejan por tres tipos de

canales que son la distribucion, subdistribucion e instituciones (cliente final), corren el
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riesgo de no mantener una estabilidad por periodos, especialmente el canal de
instituciones (cliente final), donde corresponden a ventas de volimenes altos, pero sin
mucha regularidad. Las lineas de Camioneta Radial (C) y Auto Radial (A), son lineas que
se desenvuelven mas en los canales de distribucion y subdistribucion, siendo la
persuasion, promocion e imagen, las principales estrategias de venta (atributos de
diferenciacion). Para el caso de Tecnillanta S.A., se hara hincapié en estas estrategias,

como al tipo de canal de la distribucion.

Si bien es cierto que la linea de Auto Radial (A), representa un “commodity” muy vigente
en el mercado, el canal donde ésta se desarrolla que son principalmente las tiendas o
locales de servicio, son canales casi ya saturados. Es por eso que el crecimiento de esta
linea entre los dos trimestres se mantiene constante, a pesar de que en el altimo trimestre
reflej6 un decrecimiento infimo. La estrategia principal de esta linea y canal ademas de
generar demanda, es brindar posicionamiento a las marcas de neumaticos que existen en
el mercado, asi como de los canales donde éstas son comercializadas. Puntualmente, es
presencia de marca. Para que ésta linea pueda desplazarse hacia el cuadrante de “vaca
lechera”, debe incursionar en la inversion de nuevos puntos de venta, o a su vez
experimentar en nuevos canales. Generalmente la linea de Auto Radial (A), posee baja

participacion en el negocio “B2B”.

A pesar del gran decrecimiento sufrido en el 111 trimestre, las lineas Camioneta Bias (B) y
Otras Marcas (1), ayudaron a disminuir la perdida en aproximadamente US$ 17.000,
siendo las unicas lineas que mostraron crecimiento. Si bien es cierto que estas lineas se

ubican en el cuadrante de “producto interrogante”, es oportuno mencionar que tanto la
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linea Camioneta Bias (B), como la linea Camion Bias (D), corresponden a un producto
que decrece de manera considerable afio a afio, principalmente por la constante
renovacion del parque automotor, el cual viene equipado en su gran mayoria con
neumaticos de construccion radial, siendo la construccion de llantas mas vigente del

mercado.

La linea de Reencauche (G) tiene un comportamiento bastante particular, donde su
crecimiento va de la mano principalmente con la venta de neumaticos de Camion Radial
(E). Esto se debe a que la gran mayoria de flotas a nivel nacional, busca reducir sus costos
operativos, siendo el reencauche la opcion mas conveniente. La clave para que una flota
tenga un alto indice de rencauchabilidad es la calidad de servicio y asesoria que su
proveedor de llantas y reencauche le pueda ofrecer. En el caso de Tecnillanta S.A., esta
linea de producto necesita mayor impulso y dedicacién, con el objetivo de obtener un
crecimiento acorde a las ventas de neumaticos de camion radial, a través de estrategias de

apalancamiento.

Por ultimo, existen diversos factores como la especializacion, recursos, apalancamiento y
hasta evolucion de productos, que hacen que Tecnillanta S.A., mantenga vivas algunas

lineas de producto en su portafolio.
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3.3. ANALISIS HELNN

La metodologia HELNN permite determinar la influencia de los clientes respecto a cada
producto entendiendo la rentabilidad de los mismos. Mediante esta metodologia podemos
descubrir 5 tipos de clientes (de nuestra base interna) HEAVY USERS, LIGHT USERS,

EX USERS, NON USERS Y NEW USERS.

Obijetivos:
e Determinar los clientes méas relevantes
e Establecer el poder de negociacion de los mismos
e Determinar estrategias geneéricas especificas para cada uno de ellos de acuerdo al

nivel de concentracion.

(Sprocket Consulting Group, 2013)

De acuerdo a las 4 principales categorias de productos, la composicion de clientes que

tiene Tecnillanta S.A. segun el canal y modo de venta, se compone de la siguiente

manera:
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Tabla 20 — Anélisis HELNN Tecnillanta S.A.

1ll TRIMESTRE Clientes Pareto Valor Promedio [ Poder de Negociacion
CLIENTES VENTA NETA Heavy| 3 $2,504,954.61 | S 834,984.87 6.94
SUBDISTRIBUIDOR $ 956,839.87 Light | 7 $ 84169739 | S 120,242.48
DISTRIBUCION (TIENDAS PROPIAS) | S 801,119.61
INSTITUCION PRIVADA S 746,995.13
TRANSPORTISTAS S 441,300.99
INSTITUCION PUBLICA $ 209,411.88
COOPERATIVAS DE TRANSPORTES | S 119,725.00
INTER-RELACIONADOS S  56,822.45
TARJETAS DE CREDITO $  5343.10
TRANSPORTE CARGA S 4,792.66
PERSONAL TECNILLANTA S 430131

TOTAL GENERAL 3,346,652.00

-

Fuente: (Tecnillanta S.A., 2013) Ventas Il Trimestre

Conclusion: Para Tecnillanta S.A. los 3 canales o clientes que se llevan casi el 80% de las
ventas son la subdistribucidn, la distribucion, y la institucién privada, que vendria a ser el
canal de empresa o flotas. Al ser los canales méas fuertes y con mayor poder, cada uno
necesita ser resguardado con diferentes estrategias. Para los canales de distribucion y
subdistribucion, la estrategia principal de fidelizacion es el “push” de ventas, el cual
comprende realizar diferentes acciones como incentivos econémicos, bonificaciones,
promociones y apoyos, que ayudan a generar mas ventas y conseguir la rentabilidad del
canal esperada. Yendo a la par, es de suma importancia realizar estrategias de desarrollo y
crecimiento para el capital humano, a través de capacitaciones, charlas y actividades de
integracion, las cuales contribuyen con el crecimiento personal y profesional del
trabajador. Para el caso del canal de institucién privada o flotas, la gran estrategia de
fidelizacién y diferenciacion es la calidad del servicio post venta. Una excelente gestion

de administracion de neumaticos por parte del proveedor puede marcar la diferencia en
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obtener negociaciones a largo plazo. Una de las tendencias actuales en este tipo de
negocios son los servicios integrales, los cuales no solo comprenden la venta de
neumaticos nuevos, sino que vienen acompafados de servicios de inspeccién, control y

capacitaciones periodicas hasta llegar al reencauche; todo esto en un solo paquete.

STORE AUDIT

El Store Audit surge como resultado de la necesidad creciente de informacién sobre el
mercado de consumo masivo. El estudio como tal, contempla visitas semanales a distintos
tipos de establecimientos, rotados en cada oportunidad en un 100% hasta completar asi la
totalidad de los locales de cada una de las ciudades donde se realiza.

El poder realizar mediciones continuas en distintos canales de comercializacion, permite a
los usuarios de este servicio atacar rapida y efectivamente todos aquellos establecimientos
gue no estén presentes para asegurar el flujo de ventas. Permitiendo ademas evaluar la

penetracion de las campafias publicitarias o promocionales.

Es un levantamiento continuo de la informacidn sobre productos de consumo masivo en
establecimientos comerciales de venta al detalle. Se recolecta datos sobre ventas y
existencias, precios y otras caracteristicas, tanto en el lugar de venta como en bodegas.
Los resultados son proyectados a partir de una muestra de establecimientos representativa

del universo real.

(Instituto Universitario Superior de Mercadotecnia)
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En lo que respecta a la comercializacion de neumaticos en un punto de venta en
especifico, el mercado esta constituido por grandes, medianos y pequefios distribuidores,
quienes de acuerdo a su mercado objetivo, estan localizados estratégicamente en
diferentes puntos territoriales. De la misma forma sucede con el disefio, tamafio y

funcionalidad del local. Todo gira de acuerdo al target previamente establecido.

Ahora, a Tecnillanta S.A., se lo considera como un distribuidor de neumaticos grande, ya
que tanto la matriz como las sucursales, estan ubicadas en distintos puntos estratégicos del
Distrito Metropolitano de Quito, como fuera de él. Su punto de venta y de servicios es
amplio y funcional, ofreciendo al mercado el portafolio completo de neumaticos para
atender a los 4 segmentos de mercado. (PLT, CVT, Two Wheels e Industriales). Cabe
mencionar que el estudio y analisis de la presente investigacion se desarrolla
exclusivamente para la matriz de Tecnillanta S.A., la cual solo exhibe en sus perchas y
mostradores neumaticos correspondientes a las lineas de PLT y Two Wheels. Los
servicios que se prestan en dicho punto, también estan especializados en atender estas dos
lineas en particular. La modalidad de venta se la considera como interna, a diferencia de

los otros dos segmentos restantes que estan considerados como venta externa.
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3.4.1. Briks, Nouns, and Keys

Bricks

Se considera “Bricks” a la localizacion de puntos de venta, tiendas, o cualquier local

comercial en general en un determinado espacio geografico, cuyo giro de negocio o

razon social sean semejantes.

(Sprocket Consulting Group, 2013)

Para Tecnillanta S.A., la definicion del Brick se da en el Distrito Metropolitano de

Quito, donde cada sucursal como la matriz, es identificada de la siguiente manera:
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Gréafico 36 — Brick Tecnillanta S.A.

Quitumbe

Sangolqui

[ fecnillanta

Fuente: (Tecnillanta S.A.) Matriz y Sucursales de Tecnillanta S.A.

Como se puede apreciar en el mapa de localizacion, Tecnillanta S.A. cuenta con 6
locales comerciales repartidos por el Distrito Metropolitano de Quito, como fuera de él.
La matriz comercial esta situada en el norte de la ciudad, especificamente en la Av.
Amazonas y El Inca. Es importante mencionar que las estrategias de Marketing del
presente estudio estan enfocadas solo a este local en particular.

Las 3 sucursales mas, ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito, estan en los
sectores del Sur y Quitumbe. Fuera del distrito quedan los dos ultimos locales situados

en los sectores de Sangolqui y Tumbaco.
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Nouns

La definicion de “Nouns” se asocia a la localizacion de un punto de venta en particular

mas los puntos que posee la competencia directa en un mismo sector.

(Sprocket Consulting Group, 2013)

En el caso de la comercializacion y servicios de neumaticos, Tecnillanta S.A., tiene dos
competidores directos que estan ubicados en el mismo sector e incluso en la misma
avenida. Estos son Antonio Pino Ycaza distribuidor autorizado de la marca Good Year,

e Italcauchos distribuidor autorizado de la marca Michelin.
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Gréafico 37 — Noun Tecnillanta S.A.
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Fuente: (Google Maps) Zona Norte de la Ciudad de Quito, EI Carmelo
Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
Claramente en el mapa se puede evidenciar que Tecnillanta S.A., distribuidor

autorizado de Continental Tire, posee competencia directa con 2 marcas que de igual

forma son consideradas premium a nivel mundial que son Michelin y Good Year. La

modalidad de comercializacion de neumaticos, exhibicion de llantas y servicios es la

misma para los tres actores.
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Keys
Especificamente la palabra “Keys” hace referencia a la descripcion grafica de un punto
de venta en particular. De manera especifica se detalla el disefio interno como externo

del local resaltando lo méas importante.

(Sprocket Consulting Group, 2013)

Tanto para Tecnillanta S.A., Italcauchos S.A., y Antonio Pino Ycaza S.A., el registro

fotografico se obtuvo en un mismo dia evitando cualquier sesgo de informacion.

Tecnillanta S.A. (Continental Tire)
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Gréfico 38 — Key Tecnillanta S.A.
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Fotografias propiedad de: Nicoléas Herrera Cruz, 2013

1C) La fachada externa de Tecnillanta S.A., esta compuesta por un toldo gigante de
estructura metalica de color rojo el cual a los lados muestra el nombre de 3 marcas
diferentes:

Erco Tires es la marca que hace referencia a toda la Red de Distribucion que
Continental Tire Andina posee a nivel nacional. Las marcas insignias que comercializa

son Continental y General Tire.
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Continental Tire es una de las marca Premium de neumaticos que se comercializan a
nivel mundial. Su procedencia es alemana. En Ecuador es la Unica marca Premium que
se manufactura.
General Tire es la segunda marca que posee Continental a nivel mundial. Esta dirigida
al segmento medio del mercado. Su procedencia es norteamericana. De igual manera
que Continental, es la Gnica marca del segmento medio que se manufactura en

Ecuador.

Ademas de los letreros exhibidos en el toldo, en la parte superior de la fachada existen
banderas de color amarillo correspondiente a uno de los colores corporativos de
Continental, y otras de color rojo correspondientes a General Tire. En la base superior

del toldo existen luminarias para resaltar las marcas por la noche.

2C) La perspectiva de esta fotografia muestra de qué forma, orden y disposicion estan
las marcas en el exterior de la fachada. Continental con letras de color amarillo y un
recuadro negro de fondo aparece como la primera marca, seguido de Erco Tires con
tipografia de color blanco y una base de fondo color rojo. Al final de la fachada
aparece la marca General Tire con una combinacion de letras en color blanco y rojo

sobre un recuadro de fondo de color negro.

3C) En la tercera fotografia se puede apreciar claramente el centro de servicios que
Tecnillanta S.A., posee en el exterior de la tienda. Estd compuesta por 5 elevadores de
autos los cuales sirven para realizar los multiples servicios que requiere la suspension

de un automdvil. Ademas cuanta con la herramienta y equipos necesarios para la
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prestacion de este servicio en particular. Frente a las estaciones de trabajo se encuentra
un area de espera vehicular, cuya funcion es mantener un flujo constante de carros que

necesiten servicio.

4C) En el interior del local se encuentran exhibidas todas las medidas disponibles de
PLT y Two Wheels ubicados cada uno en perchas. Existe una percha para Continental
como una para General Tire diferenciando las dos marcas. El interior del local cuenta
con publicidades alusivas a Continental, mesas, sillas, afiches, pancartas, exhibidores,
BTLs, distractores, una sala de espera, un centro de cobro, un punto de informacién y
personal de asesoria de neumaticos. Mas adelante se describird a detalle el

marchandising de Tecnillanta S.A., layout y el micro layout.
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Gréfico 39 — Key Italcauchos S.A.
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Fotografias propiedad de: Nicolas Herrera Cruz, 2013

1M) Italcauchos S.A., maneja dos marcas de neumaticos para lo que corresponde el
segmento PLT y Two Wheels que son Michelin y BF Goodrich. La fachada externa
del local solo muestra la marca Michelin como su principal actor de neumaticos
Premium. Tanto la tipografia, el disefio, los colores, como el personaje peculiar de la

marca, estan plasmados en la mitad del rotulo dejando el otro espacio para el nombre
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de la distribuidora. No existe ningun impulso ni publicidad externa para la segunda
marca. A diferencia de Tecnillanta S.A., Italcauchos S.A., no posee una red de

distribucion como Erco Tires que lo ampare a nivel Nacional.

2M) La fachada gigante de Italcauchos S.A., ademas de exhibir su marca al exterior,
muestra todos los servicios que ese punto en particular ofrece, incluso constan con
numeros de contacto a los cuales se puede acudir para obtener cualquier informacion.
Las luminarias ubicadas en la parte superior de la fachada dan mejor visibilidad de las

marcas por la noche.

3M) Al igual que Tecnillanta S.A., su patio de servicios también cuenta 5 plataformas
de trabajo, mas todas las herramientas e implementos necesarios para realizar las
operaciones respectivas. No cuenta con un espacio de espera mientras un vehiculo es

atendido.

4M) En el interior del local existen exhibidores Michelin exclusivos para los
neumaticos de segmento de auto y camioneta. En cuanto a publicidad de la marca
como tal, no se encuentra variedad. Hay una counter de atencién con sillas, un punto
pago, una sala de espera, distractores y un exhibidor de aceites. El asesoramiento de

neumaticos esta a cargo por una sola persona.
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Antonio Pino Ycaza APY (Good Year)

Grafico 40 — Key Antonio Pino Ycaza S.A. (APY)
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Fotografias propiedad de: Nicoléas Herrera Cruz, 2013

1G) Como es caracteristico de un tecnicentro de neumaticos, su fachada externa esta
compuesta por una estructura metalica grande la cual exhibe todas las marcas que alli
se comercializa. Para el caso de APY, Good Year es la marca Premium que se muestra

al exterior.
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2G) El disefio de la fachada lleva los colores caracteristicos de la marca Good Year, asi
como del nombre del distribuidor que ha adoptado los mismos colores. En lo que
concierne al logotipo de Good Year, es el mismo logotipo que la marca maneja a nivel
mundial, sus colores caracteristicos azul y amarillo como la bota con alas en la mitad
del nombre, lo hacen resaltar. En la parte superior de la fachada se encuentran

instaladas luminarias las cuales ayudan a distinguir las marcas en horario nocturno.

3G) El centro de servicios de APY, cuenta con 6 plataformas vehiculares, equipadas
con las herramientas necesarias de trabajo para realizar un enllante completo. A pesar

de no contar con espacio de espera vehicular, su patio es muy amplio y accesible.

4G) El disefio interior del local de APY cuanta con 3 tipos de areas comprendidas entre
el mostrador principal, una sala de espera con sus respectivos distractores y el area de
exhibicion de neumaticos. Lo particular de este punto de venta es que la exhibicién de
productos va desde llantas de pasajero, camion e industriales, como ares, baterias y
compresores. La publicidad interna de la marca es muy limitada, cuenta con un afiche

y sus exhibidores de neumaticos.

Cuadro Comparativo Marketing Mix mas Servicio de Tecnillanta S.A.,

Italcauchos S.A., y Antonio Pino Ycaza (APY) S.A.

El presente cuadro tiene como finalidad mostrar cuales son las principales
caracteristicas que poseen los 3 distribuidores de neumaticos segun el marketing mix

mas Servicio.
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Tabla 21 — Cuadro Comparativo Marketing Mix mas Servicio.

PRECIO OBSERVACIONES

Tecnillanta S.A.

Italcauchos S.A.

GOODyYEAR

Antonio Pino Ycaza S.A.
(APY)

OBSERVACIONES D
completo en su scope de productos,

servicio de asesoria de neumaticos,
merchandising, product placement y en el
manejo de marca.

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 22 — Cuadro Comparativo Marketing Mix mas Servicio. (Producto, Plaza,
Promocidn)

(Ontinental®

The Future in Motion

Tecnillanta S.A.

- Cuatro lineas de neumaticos
(PLT/CVT/Two Wheels/Industriales)
- 2da marca General Tire (PLT/CVT)

- Etiqueta producto (precio, info
técnica)

- Scope de llantas por linea, marca,
segmento, disefio y medida.

- Ubicacién estratégica en Av principal.

- Branding fachada externa con 3 marcas.
(Continental, Erco Tires & General Tire)

- Area de servidio técnico y de espera vehicular.
- Showroom diferenciado por marca compuesto
de exhibidores de llantas, merchandising,
distractores, publicidad y BTL. Se exhiben
neumaticos PLT & Two Wheels.

PROMOCION

- Paga 3 ylleva 4 neumaticos en todas
las medidas y disefios en las marcas
Continental o General Tire.
Promocion por tiempo limitado y
sujeta a stock.

™
%)

&

3

“MICHELIN

Italcauchos S.A.

(

([

04

- Dos lineas de neuméticos (PLT/ Two
Wheels)

- 2da marca BF Goodrich (PLT)

- Poca etigueta producto (info técnica)
- Scope de llantas por linea, marca,
segmento, disefio y medida.

- Otros productos: aceites.

- Ubicacién estratégica en Av principal.

- Branding fachada externa con su marca bandera
Michelin + el nombre del distribuidor.

- Area de servicio técnico.

- Showroom general para las dos marcas
compuesto por exhibidores de llantas, poca
publicidad y distractores. Se exhiben neumaticos
PLT & Two Wheels.

- Por la compra 4 neumaticos
Michelin o BF Goodrich, recibe gratis
enllante, blanceado, alineacion e
inflado con nitrogeno.

Promocidon por tiempo limitado.

GOODFYEAR

Antonio Pino Ycaza S.A.
(APY)

OBSERVACIONES

- Cuatro lineas de neumaticos (PLT/
CVT/Two Wheels/Industriales)

- No existe segunda marca propia.

- Poca etigueta producto (info técnica)
- Scope de llantas por disefio y
medida.

- Otros productos: aros, baterias, etc.

- Ubicacién estratégica en Av principal.

- Branding fachada externa con su marca bandera
Good Year + el nombre del distribuidor.

- Amplia area de servicio técnico.

- Showroom general para todos sus productos
compuesto por exhibidores, publicidad,
distractores y vitrinas. Se exhiben todas los lineas
de neuméticos.

- No posee ninguna promocion en
particular.

- Tecnillanta S.A. posee el scope de
producto mas completo.

- Italcauchos S.A. solo posee dos lineas
de neumaticos. Poco etiquetado.

- APY no posee segunda marca. Poco
etiquetado y vende otros productos.

- Todos estan localizados en al misma Av.

- Los 3 poseen branding alusivo a la marca
principal.

- Tecnillanta S.A. Unico en poseer area de
espera vehicular.

- El showroom de los locales es muy variado
entre |los tres el mas completo es el de
Tecnillanta S.A.

- Tanto Tecnillanta S.A. como
Italcauchos S.A. poseen promociones
atractivas para captaciony
fidelizacion de nuevos clientes.

- APY no posee ninguna promocion.

- Este tipo de promociones tienen
tiempo de duracion y son constantes.

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 23 — Cuadro Comparativo Marketing Mix mas Servicio. (Precio, Servicio)

(Ontinental »

The Future in Motion

Tecnillanta S.A.

- Continental ContiPremiumContact 2
medida 195/55R15 (USS 130.00). PVP sin
descuento e IVA.

- General Tire G-max medida 195/55R15
(USS$ 110.00). PVP sin descuento e IVA.

SERVICIO

- Servicio de asesoria de neumaticos

conformado por dos mujeres las cuales estan
identificadas con indumentaria Continental. Una de
ellas es responsable de realizar el cobro de la
operacion y la otra de atender a los clientes que
llegan como los que estan en espera. El servicio
técnico esta a cargo del jefe de patios mas 5
operarios.

<
((»

l((

“MICHELIN

Italcauchos S.A.

h(«,
Cs

- Michelin Pilot Primacy medida
195/55R15 (USDS 140.00). PVP sin
descuento e IVA.

- BF Goodrich G-grip medida 195/55R15
(USDS 115.00). PVP sin descuento e IVA.

- Servicio de asesoria de neumaticos
conformado por una persona de género
femenino la cual no lleva identificacion de
marca. Ella se encarga de realizar las
cotizaciones y ofertar los neumaticos al publico
segun su necesidad. Poseen una persona
responsable en cajay un equipo de 5 personas
de servicio técnico.

GOODSYEAR

Antonio Pino Ycaza S.A.
(APY)

OBSERVACIONES

‘- Good Year Eagle NCT medida
195/55R15 (USS 135.00). PVP sin
descuento e IVA.

- Servicio de asesoria de neumaticos
conformado por una persona de género
masculino el cual se encarga de cotizary
asesorar al cliente en llantas. Esta persona esta
identificada con un mandil de trabajo Good
Year. Hay una persona exclusivamente en cajay
un equipo técnico de 5 personas.

- Cotizacion de un neumatico segmento
PLT disefio UHP.

- Las 3 marcas premium Continental
Michelin & Good Year manejan los
precios mas altos.

'- Las segundas marcas General Tire y BF
Goodrich tienen precios mas econdmicos.
'-Tecnillanta S,A. tiene el precio mas bajo
entre los otros distribuidores.

- Referente a la asesoria de neumaticos, solo
Tecnillanta S.A. cuenta con dos personas para
atender a sus clientes. Tanto Italcauchos S.A. como
APY poseen una persona.

'- En cuanto a indumentaria, solo Tecnillanta S.A. y
APY cuentan con sus asesores debidamente
identificados con la marca.

- El equipo de servicio técnico de los tres locales
practicamente es el mismo, con la excepcion de que
Tecnillanta S.A. tiene un jefe de patios.

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 24 — Cuadro Comparativo Marketing Mix mas servicio. (Observaciones)

KEY OBSERVACIONES

- En producto, Tecnillanta S.A. posee 4 lineas de
neumaticos pero solo exhibe dos. (PLT & Two Wheels)
- En plaza tiene buena ubic. y branding.

@nﬁnentali - Promocidn atractiva.

The Future in Motion . . i .. .
- Precio mas econdémico en relacidn a la competencia

Tecnillanta S.A. directa.

- El servicio general del local esta a cargo por 8
personas identificadas con la marca.

- En producto, Italcauchos S.A. posee solo 2 lineas de
neumdticos (PLT/Two Wheels)

- En plaza tiene buena ubic. y branding.

- Promocién atractiva.

- Precio mas caro en relacion a la competencia directa.
Italcauchos S.A. - El servicio general del local esta a cargo por 7
personas, donde solo los téchicos tienen
identificacion de la marca.

- En producto, APY posee 4 lineas de neumaticos
exhibidos todos. No posee 2da marca.

= - En plaza tiene buena ubic. y branding.
6000;" YEAR - No cuenta con promocion.
- Precio medianamente caro en relacién a su
Antonio Pino Ycaza S.A. |competencia directa.
(APY) - El servicio general del local esta a cargo por 7

personas, donde todos estan identificacion con la
marca.

De acuerdo al andlisis del siguiente cuadro
cualitativo y a todas las evidencias extraidas
del cliente fantasma, se llega a la conclusién
gue Tecnillanta S.A. es el distribuidor mas

OBSERVACIONES
completo en su scope de productos,

servicio de asesoria de neumaticos,
merchandising, product placement y en el
manejo de marca.

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Conclusion.- De acuerdo al analisis del siguiente cuadro cualitativo y a todas las
evidencias extraidas del cliente fantasma, se llega a la conclusion que Tecnillanta S.A.
es el distribuidor mas completo en su scope de productos, servicio de asesoria de
neumaticos, merchandising, product placement, y en el manejo de marca, frente a sus
competidores directos que son Italcauchos S.A. (Michelin) y Antonio Pino Ycaza S.A.

(Good Year)

3.4.2. Merchandising (Layout)

Es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten
presentar al posible comprador (comprador potencial) el producto o servicio (que se
quiere vender) en las mejores condiciones materiales y psicolédgicas. Tiende a sustituir
la presentacion pasiva del producto o servicio por una presentacion activa recurriendo a
todo lo que le puede hacer mas atractivo: presentacion, fraccionamiento, envasado,

exposicion, decoracion, etc.

(Academia Francesa de Ciencias Comerciales, 2011)

Layout Tecnillanta S.A. (Continental Tire)

Exterior
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Gréafico 41 — Exterior Tecnillanta S.A.
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1C) Como ya se puedo describir con anterioridad, Tecnillanta S.A. cuenta con una
fachada externa gigante sobre el establecimiento del local. El color de fondo de esta
estructura es roja, tonalidad utilizada por la marca Erco Tires. La marca que hace
referencia a toda la Red de Distribucion que Continental Tire Andina posee en el

Ecuador. Las marcas insignias que comercializa son Continental y General Tire.

A un costado de la entrada principal del tecnicentro se puede apreciar una
gigantografia que muestra la promocién especifica que Tecnillanta S.A. ofrece al

publico.

2C) Al describir especificamente el contenido de la fachada externa del local, se puede
apreciar con claridad la exhibicion de las dos marcas de neumaticos que Tecnillanta

S.A. comercializa a través de la red de distribucion Erco Tires.

Continental Tire es una de las marca Premium de neumaticos que se comercializan a

nivel mundial. Su procedencia es alemana. En Ecuador es la Unica marca Premium que

se manufactura.

General Tire es la segunda marca que posee Continental a nivel mundial. Esta dirigida

al segmento medio del mercado. Su procedencia es norteamericana.

Cada una de las marcas esté representada a través de su isotipo correspondiente.
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Ademas de que las marcas se encuentran plasmadas en la fachada externa del
distribuidor, estas aparecen nuevamente en banderas colocadas encima de la gigante
estructura metalica. Para mayor apreciacion y visualizacion de las marcas en la noche,

la fachada cuenta con postes pequefios de iluminacion.

3C) Esta fotografia muestra de manera general como se ve la entrada principal de
Tecnillanta S.A. tanto al interior del local como a sus patios. Todo cliente que ingrese
al tecnicentro debera obligatoriamente pasar a través del area de servicios.

El acceso principal a la distribuidora también cuenta con un amplio espacio ubicado a
la derecha de la entrada. La funcion principal de esta area es que se pueda ubicar a los
vehiculos que estan esperando el servicio mientras los otros son atendidos. De tal
forma se mantiene un orden de atencidén con el objetivo de generar fluidez en el

servicio.

4C) Los patios o areas de trabajo cuentan con todos los equipos y herramientas
necesarias para ofrecer un servicio completo y de calidad en cuanto a neumaticos y
suspension se refiere. Elevadores, gatas, alineadoras, martillos, compresores, pistolas
hidréaulicas, pesas, etc., son algunos de los insumos que se necesitan para proveer este
servicio en particular.

Cabe indicar que el area de trabajo se encuentra debidamente identificada y sefializada
por una superficie de concreto pintada de color gris delimitado por una linea de color

amarillo.
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5C) La gran ventana externa del local que da a la avenida principal, muestra una
fotografia grande de un vehiculo 4X4. Adicionalmente a la imagen ilustrada, existen
neumaticos todo terreno como complemento a la exhibicion. En la parte superior del
ventanal se encuentra plasmada la marca General Tire en color negro, la cual hace

alusion a una de sus lineas de producto.

6C) Como se menciond antes, para poder acceder al establecimiento donde se
encuentran los productos, definitivamente se tiene que pasar a través del area de
servicios. La entrada del local estd hecha por una puerta de vidrio, y en la parte

superior se exhibe la marca principal Continental en color negro.

Interior
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Gréafico 42 — Interior Tecnillanta S.A.

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

7C) Al interior del local claramente se puede apreciar dos ambientes. El primero y
principal es el de Continental por ser la marca premium y el segundo ambiente es el de
la marca General Tire. Cabe mencionar que no existe ninguna separacién o material

que divida estos dos ambientes.
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Al momento de ingresar al establecimiento en la parte de al frente existen 3
exhibidores exclusivos de llantas de carrera. Estos exhibidores tienen forma de cubo y
estdn hechos de madera y vidrio identificados con los colores corporativos de
Continental que son el negro y el naranja.
En la pared de fondo blanco se encuentra un rotulo con el isotipo de Continental en
color naranja y bajo a este 4 fotografias grandes las cuales expresan los valores de

29 ¢ 99 <¢

marca: “confiable”, “alto desempefio”, “impulsado por la tecnologia” y “agil”.

8C) En la parte derecha del local se encuentra un area destinada a la distraccion o
espera de los clientes mientras dura el servicio técnico del vehiculo. Este espacio esta
compuesto por 3 sillones negros, una mesa central con revistas variadas, un
dispensador de agua, café e infusiones y un televisor pantalla plana con DVD el cual
reproduce curiosidades de la marca.

Al lado izquierdo de la sala se encuentra un exhibidor de neumaticos de moto y al lado

derecho un exhibidor de llantas de bicicleta, cada uno debidamente identificado.

9C) Diagonal a la izquierda de la entrada del local se encuentran los exhibidores de
neumaticos de auto y camioneta. El exhibidor de Continental da a la pared y el de
General Tire a la ventana. Frente a estos exhibidores se encuentran unas mesas Y sillas

las cuales sirven como punto de interaccion entre el cliente y el asesor comercial.

10C) Todo el tablero de la mesa esta identificado con el logotipo de Continental en
color naranja. Tanto la mesa como las sillas son de estructura metalica y de color

negro.
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11C) Al lado izquierdo de la entrada de Tecnillanta S.A. existe una gigantografia
alusiva a la marca General Tire. En ella se aprecia un vehiculo 4X4 totalmente
identificado con la marca en un terreno bien agresivo. En la parte superior derecha de
la fotografia se encuentra plasmado su slogan “Anywhere is possible”.
Adicional a la publicidad en la ventana, hay neumaticos ubicados en el piso que se

exhiben al publico pero con carencia de exhibidores.

12C) Como centro de mesa en el interior del local, se aprecia un exhibidor interesante
en relacion al futbol. Al ser Continental auspiciante del Mundial de la FIFA Brasil
2014, pone a vista de todos los clientes esta gran alianza estratégica.

Se trata de un exhibidor de un neumatico dentro de una alfombra con forma de cancha
de futbol. El llamativo disefio se complementa con un banderin naranja impreso el

isotipo de Continental.
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Grafico 43 — Fuerza de Ventas (Asesoria de Neumaticos) Tecnillanta S.A.
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Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

13C) La fuerza de ventas interna de Tecnillanta S.A. esta compuesta por dos asesoras
comerciales las cuales se encargan de recomendar y aconsejar al cliente, cual seria la
mejor opcion de compra de neumaticos segun sus diferentes necesidades. En esta
fotografia es evidente la interaccion que tiene una de ellas con dos clientes. Este
espacio del local, estd destinado en generar los cobros de las operaciones y realizar
recomendaciones de producto a través de una computadora insertada en un mueble
Ilamativo identificado con la marca. La asesora comercial viste una camiseta de la

marca Continental.



147
14C) Al momento que un cliente ingresa al local es recibido por una de las asesoras
comerciales la cual dispone de un cubiculo y una computadora identificados con la
marca. La funcidon especifica de esta area es mediante un software llamado “Tire
Selector”, conocer que opciones de neumaticos tiene a disposicion el cliente en base al
modelo y afio de su vehiculo, para después llevarlo a la zona de exhibicién y mostrarle
los productos en vivo. En este caso la asesora comercial viste una chompa con los

colores negro y naranja que caracterizan a Continental.

Conclusion.- EI merchandising que compone a Tecnillanta S.A., tanto en el exterior
como en el interior del local, esta enfocado en comunicar el concepto de imagen y
marca que Continental y General Tire tienen por separado. Al ser Continental la marca
premium, todos los esfuerzos y recursos estaran destinados en un mayor porcentaje en

su desarrollo y crecimiento versus General Tire que es la segunda marca.

Existe el particular que en la sefialética externa del tecnicentro se muestra a la marca
Erco Tires como el nombre del establecimiento que comercializa las marcas de
neumaticos Continental y General Tire. Esto puede ser un tanto confuso para el cliente
ya que no se puede encontrar ninguna rotulacion que identifiqgue a Tecnillanta S.A.

como el local de distribucion.
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3.4.3. Planogramacién y Emplazamiento (Micro Layout)

Planogramacion

Consiste en optimizar el espacio de una linea o familia de productos dentro de una
percha, a través de un planograma donde se asigne el espacio ideal a cada producto,
logrando maximizar la rentabilidad del mismo, y por consiguiente, la linea entera de
productos.

Existen factores primordiales que definiran el proceso de elaboracion de un
planograma. Estos dependeran de las politicas y restricciones de las cadenas

comerciales, asi como de las caracteristicas fisicas de mobiliario y productos:

e Informacion de la percha.

e Informacién del producto.

e Espacio total de la categoria

e Tamario y forma de los productos.
e Diferenciacién por formay color.
e Cuadraje (vertical u horizontal).

e Segmentacién por familia y fabricante, etc.

(Turca, 2007)

Emplazamiento

También llamado “Product Placement”, consiste en insertar determinados productos o

marcas dentro de cualquier programa audiovisual (television, cine, videos musicales,
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internet, etc. Esta practica publicitaria consiste en evitar que el producto sufra de la
gran fuga publicitaria que reciben otros medios por medio del “zapping” (descansos
publicitarios). El espectacular boom de las series de television ha propiciado que esta
practica se multiplique y esté al alza.

En marketing, las decisiones de emplazamiento abarcan desde donde colocar las
plantas de produccién, a donde va a ser distribuido el producto, qué lugar va a ocupar
dentro de los negocios de venta al publico e incluso como integrar el producto, marca o

mensaje dentro de los medios de comunicacién; radio, cine o television.

(Emplazamiento Publicitario, 2014)

A continuacion se realizard una descripcion detallada de las perchas de Tecnillanta
S.A. que contienen los neumaticos PLT y Two Wheels de las dos marcas por separado.
Continental

PLT
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Gréafico 44 — Percha Neuméaticos PLT Continental.

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

La estructura como tal de la percha esta hecha de metal. Sus bases, tubos y rotulaciones
son elaborados del mismo material.

La dimension total de la percha es de 3.4 metros de ancho x 2.5 metros de alto, con una
profundidad de 0.50 cm donde puede caber cualquier tamafio de neumatico de pasajero
desde aro 14 hasta aro 20.

En la parte superior, la percha esta identificada con dos rétulos de fondo naranja. El
primero comunica el isotipo de Continental y el segundo su slogan “The Future in

Motion”, ambos en color negro.
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Hablando del manejo de stock como tal en percha, Tecnillanta S.A. ordena los
neumaticos por tamafio de medidas desde la méas pequefia hasta la mas grande,
empezando desde la parte superior izquierda de la percha, hasta terminar en la parte
inferior derecha cerca del piso. La disposicion de los neumaticos vendria a ser en
forma de “S” invertida.
El surtido de llantas que se expone en la percha esta colocado en base a un inventario
minimo de 8 neumaticos o dos juegos disponibles en bodega. Cabe mencionar que la
percha hace el papel de exhibidor, ya que muestra a los clientes cuales son los
diferentes disefios disponibles en las principales medidas.
Referente al etiquetado de neumaticos, en esta percha se puede encontrar de dos tipos.
La primera etiqueta hace referencia a la informacion técnica y atributos de la llanta, la
cual ya viene impresa desde fabrica. La segunda etiqueta tiene informacion netamente
comercial como precios, descuentos Y tipos de pago, la cual esta a cargo de Tecnillanta
S.A.

Continental

Two Wheels
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Gréafico 45 — Percha Two Wheels.
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Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Para el caso de los neumaticos Two Wheels, mas que ser perchas son exhibidores.

Vienen a cumplir las dos funciones.

15C) El exhibidor/percha de los neumaticos de moto es una estructura de metal
compuesta por varios tubos, una base y un rétulo. La altura de la estructura es de 1.60

m, de donde salen hacia los lados 6 tubos pequefios disefiados para colocar un
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neumatico de moto por tubo. En este caso solo se pueden apreciar dos de ellos. Una de
las llantas de moto posee una etiqueta amarrilla donde se encuentra la informacion
técnica del producto. En el centro del exhibidor/percha, existe un rétulo de color

naranja el cual contiene el isotipo de Continental en color negro.

16C) En el caso del exhibidor/percha para las llantas de bicicleta, la estructura es
completamente de madera. Su altura desde el piso es de 2.00 m por 0.60 cm de ancho.
Desde la parte superior se aprecia la rotulacion tipica de Continental en color naranja
con su respectivo isotipo en color negro. Mas abajo se exhiben 3 disefios diferentes de
Ilantas de bicicleta mostrando su cara lateral al cliente. Por Gltimo en la parte media de
la estructura, se ubica un compartimento el cual guarda un catadlogo de toda la linea
completa de producto.

General Tire

PLT
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Gréafico 46 — Percha Neumaticos PLT General Tire.

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

La percha de General Tire se encuentra en la parte izquierda de la tienda. Es
exactamente la misma percha y el mismo concepto que posee Continental para los
neumaticos de auto y camioneta, con la Unica diferencia de que en la parte superior esta
la rotulacién de la marca General Tire. En el primer rétulo esta impreso el isotipo de la
marca Yy en el segundo el slogan “Anywhere is possible”, todos en un fondo de color

negro.

Conclusion.- Tanto las perchas de Continental, como la percha de General Tire
mantienen un mismo concepto y enfoque hacia el cliente. La principal funcién de ellas
es exhibir todo su portafolio de producto disponible al consumidor acompariado de la
asesoria del personal de ventas. La comercializacion de neumaticos se debe realizar

mediante la gestiobn comercial de un personal capacitado. Esto acompafiado de
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herramientas de venta tales como catalogos, fichas informativas, articulos
promocionales, e incluso ahora con herramientas tecnoldgicas como tablets, y celulares
donde el asesor comercial pueda proyectar y mostrar de manera directa, personal y
dinamica el producto al cliente. Es importante puntualizar que el merchandising, los

exhibidores y las perchas dentro del local, se encuentran separados por marca.

Asumiendo la perspectiva del cliente que no conoce y no tiene por qué conocer acerca
de neumaticos, el funcionamiento y ordenamiento actual del local de Tecnillanta S.A.,
puede ser un tanto confuso. Si bien es cierto que al ingresar lo primero que se distingue
es publicidad de Continental, no existe una sefializacion bien definida para guiar
objetivamente al cliente. Esto sucede con bastante regularidad en este tipo de locales,
por lo que se acostumbra hacer, es atender a cada cliente por medio de un personal de
ventas. Mas que un negocio de auto — atencion, es un negocio de asesoria

técnica/comercial.

Ambiente

Se conoce como ambiente a todo lo que rodea a un ser vivo. Es el entorno que afecta o
condiciona las circunstancias de vida de las personas y de la sociedad en conjunto.
Trasladando este concepto al mundo de los negocios y en particular a un punto de
venta, el ambiente viene a ser el area de desenvolvimiento y relacion comercial que

tiene el cliente y el vendedor, mas todo lo que les rodea.
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Para el caso de Tecnillanta S.A., a continuacion se va a evaluar los factores de

ambiente mas importantes que influyen su entorno.

Musica

Todos los dias sabados Tecnillanta S.A., desde las 9:00 am que es su horario de
apertura hasta las 15:00 horas por la tarde hora de cierre, en el area de servicios coloca
parlantes con pedestal. La funcion principal de estos equipos es comunicar cada cierto
tiempo la promocién vigente de temporada, ademas de amenizar y distraer a los
clientes con mdsica alegre y de buen gusto.

Dentro del local no existe ningun tipo de audio.

Temperatura

Al ser Quito una ciudad de clima templado, por lo general no se necesita ningun tipo
de adecuacién o condicionamiento en las casas, edificios o locales comerciales que
nivelen la temperatura. Por tal razon Tecnillanta S.A., mantiene su local comercial al
ambiente. Los neumaticos son productos hechos para soportar cualquier tipo de climay

temperatura externa.

Aroma

En el interior del establecimiento se puede apreciar con facilidad un olor a caucho
caracteristico de los neumaticos. Para algunos clientes puede resultar imperceptible
pero para otros algo desagradable, es por eso que Tecnillanta S.A., ha optado por

adquirir aromatizantes de ambiente programables. Cada cierto tiempo dependiendo del
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ajuste estos aparatos realizan una aspersion de una esencia en particular eliminado en

gran medida el olor a neumatico.

Distractores

Como ya se pudo describir con anterioridad, el area donde se concentra la mayor

cantidad de distractores dentro del local es la sala de espera para los clientes.

Grafico 47 — Sala de Espera.

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Como se puede apreciar en la fotografia, el area cuenta con varios elementos
distractores que ayudan a entretener al cliente mientras éste espera que su servicio haya

Concluido:

e Sofés de cuero sintético: Comodos asientos los cuales brindan una permanencia
confortable a los clientes. Su capacidad es para 6 personas.

e Mesa de neumaticos: Mueble improvisado por Tecnillanta S.A., compuesto por
una base de 4 llantas méas una lamina de vidrio en la cima. La idea central de
este objeto es poner al alcance de los clientes revistas varias, periddicos e
incluso publicidad de las marcas donde el cliente pueda encontrar informacion
adicional. Ademas de la funcién principal de la mesa, esta refleja una de las
tantas ideas que se puede hacer con neumaticos que ya no estén aptos para el
uso.

e Dispensador de agua: Como su nombre lo indica, este aparato ofrece agua a los
clientes en 2 temperaturas: normal o fria.

e Cafetera: Para los clientes que gustan de una bebida caliente, esta maquina la
proporciona ya sea para café o cualquier tipo de infusion.

e TV + Reproductor DVD: Estos electrodomésticos pasan prendidos el tiempo
que el local abre y cierra sus puertas. Proyectan a los clientes dos tipos de
video. La principal proyeccion es un video corporativo de Continental y la

segunda son videos curiosos y de interés cultural.
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Conclusion.- Para este tipo de negocios donde existe la combinacion de bienes y
servicio, y donde el servicio toma cierto tiempo, es necesario contar con varios
distractores en el punto de venta. El objetivo principal de este medio es mantener la
atencion de los usuarios y no permitir que estos se aburran. EI mayor enemigo de
cualquier tipo de servicio es el de esperar. Tecnillanta S.A., posee una sala equipada
con lo necesario para mantener la atencion del cliente en otras actividades haciendo de

su espera la menor posible.

Indicadores de Transito

El siguiente estudio cuantitativo realizado por Continental Tire Andina llamado
“Comportamientos del Consumidor de Neumdticos”, tiene como finalidad determinar
cuéntos clientes entraron a los principales puntos de venta de la red de distribucion por
adquirir neumaticos y cuantos por obtener servicio. De la misma forma para saber las

razones de compra y no compra.

Para este estudio se considerd la participacién de 6 ciudades a nivel nacional, tomando
en cuenta los locales méas importantes de cada una. En el caso de la ciudad de Quito, se
tomaron en cuenta 7 distribuidores de Continental, de los cuales uno representa a la

matriz de Tecnillanta S.A.

El tiempo de la investigacion fue de 2 semanas, compuestas por 6 dias habiles
incluyendo los sabados respectivamente. El registro de la toma de informacion fue

desde la hora de apertura del local hasta su clausura.
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“Comportamientos del Consumidor de Neumadticos”

Gréfico 48 — Universo de Clientes que Ingresaron por Centro de Servicios.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

De un total de 6158 personas registradas que visitaron los centros de servicios durante
los 12 dias de estudio, 468 personas ingresaron a la matriz de Tecnillanta S.A., siendo

el 8%.
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Gréfico 49 — Universo de Clientes que Ingresaron por Centro de Servicios / Ciudad.

ﬁ;&‘ FIFAWORLD EUP
A\ Bresil

Santo

vito Guayagquil Cuenca Ambato . Manta
Q yaq Domingo
1,000 1 200
71
150
462
500 - 438 468 470 332 100
338 299 309 22, 136 196
138 163 9%
20% 19%| 20% | 20% 2% 19% 20% o
AR nz = 122 0% 3% e
NEZ & 2% =5 Sp 31% 0%
0 0
— — - — < < > w = — — — > — — > = = = 1%)
S B3 8B 2 3 3 Z 2 3 B 3 38 Z 5 B z z 2 = 8
=< z z z m = = 9 o) o o z 0] m m s} m m o &
> = = ES X 2 2 = 9 % > > = = ¢ Q z < < > )
- E|E E 3 O m £ 2 2 = = Q o > > z X 3% =
> > > > m A m > (o) @) C ™ Z ) Z m m m =
5 z|lz &z = < @ Q z & z z 2 g = z z Fac it >
> )_>' )_>' < 1:2 > z o o [ 1) - 2 0O = [Q) v [ ] E
3 o 9 K 5 2 2 2 > > 2 Z I Q > 5 s < 3
2 o » m g o > ; S o I 0 > 3
m c > > @] (@] Q® > - o [ > 0O [e) c & -
z < : z m > — > z ~ = > sy ) ol 12 > 1)
4 > ) — A c 2 S] < e el (@] I N c
> L < = = o o = S 9 < o ) 3 = =
dlz [ 8 2 & 2 9 z 9 2, a e p
ol [Z o o © oM > = O z 3 g o
z [ I O 2 > = 3
> lw)] — s > m
[ m = <
— O — bl
1%} 12 > @ o
c (@] z
el - lw)
35 o
> z
5 April 17, 2014 Author, © Continental AG % #

Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Las 468 personas que ingresaron a Tecnillanta S.A. representan el 20% de 7 locales

analizados en la ciudad de Quito.
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Grafico 50 — Universo de Clientes que Ingresaron por Neumaticos, por Centro de

Servicios.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

De las 6158 personas que ingresaron a todos los locales, 2110 lo hicieron en busca de

neumaticos representando el 34%. En el caso de Tecnillanta S.A. 208 clientes fueron

por adquirir llantas, siendo el 10% del total.
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Grafico 51 — Universo de Clientes que Ingresaron por Neumaticos, por Centro de

Servicios/ Ciudad.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Analizando este comportamiento por ciudad, 208 clientes que asistieron a la matriz de

Tecnillanta S.A., lo hicieron por neumaticos, siendo el 19% en la ciudad de Quito.
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Grafico 52 — Universo de Clientes que Ingresaron por Servicios, por Local.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Se puede evidenciar que del total de las 6158 personas que visitaron los locales, 4048
clientes estan interesados en servicios. Esto indica que mas de la mitad de clientes
(66%) que van a los puntos de venta de neumaticos, lo hacen por servicio. Del total de

locales analizados a nivel nacional, Tecnillanta S.A. representa el 6%.
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Gréfico 53 — Universo de Clientes que Ingresaron por Servicios, por Local / Ciudad.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Viendo el mismo enfoque por ciudad, en Quito también existe supremacia de los

clientes que van a los locales en busca de servicios versus los clientes que van en busca

de neumaticos como tal. En la matriz de Tecnillanta S.A. de un total de 468 personas

que visitaron el local, 260 clientes lo hicieron por servicios mas no por neumaticos.

Esto representa el 56% del total.
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Gréfico 54 — Genero de Clientes que visitan los Centros de Servicios.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Es bastante evidente que tanto a nivel nacional como por ciudad haya un predominio
amplio de clientes del género masculino sobre el femenino en el rubro de los
neumaticos. Tan solo el 13% de personas que ingresaron a los locales fueron mujeres.
Claramente las estrategias de “pull” deben ser volcadas para fidelizar mas al género
masculino, como por ejemplo tener una fuerza de ventas femenina, reforzar el tema del

mundial Brasil 2014, etc.
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Grafico 55 — Rangos de Edad de Clientes que visitan los Centros de Servicios.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

A diferencia del género de clientes donde existe una gran brecha entre hombres y
mujeres, el porcentaje de rangos de edad es bastante equitativo. El pastel total esta
dividido en casi 4 partes iguales con el 25% de promedio entre cada una. En Quito
existe un pequefio predominio entre los rangos de edad de 41 afios en adelante con el

28%.
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Grafico 56 — Visitas por Tipo de Vehiculo.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

En la media nacional, los automoviles, las camionetas, y los SUV’s son los tipos de
vehiculos que mas frecuentaron los centros de servicios con el 41, 23 y 16%
respectivamente. En Quito la media es un tanto diferente, las camionetas pasan a
ocupar el tercer lugar con el 19% superadas por los SUV’s, con un 22%. El
crecimiento evidente de los vehiculos SUV’s, puede ser aprovechado mediante un

incrementando del scope de neumaticos PLT para este tipo de vehiculos.
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Grafico 57 — Visitas por Tipo de Vehiculo / Tecnillanta S.A.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

La matriz de Tecnillanta S.A., comparte el mismo criterio que le media de la ciudad de
Quito, donde los automoviles ocupan el primer lugar con el 42%, seguido de los SUV’s
con el 22%, y por ultimo sin casi diferencia las camionetas con el 21%. Como se
menciono este crecimiento de los vehiculos SUV’s, puede ser aprovechado mediante

un incrementando del scope de neumaticos PLT para este tipo de vehiculos.



170

Gréfico 58 — Medios por los Cuales se Entero6 del Centro de Servicios.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

La media general refleja que el 44% de personas que ingresaron al local lo hicieron por
verlo al pasar. EI 22% esté entre los clientes que han sido recomendados por otros y los
que ya son clientes de cada centro de Servicios. Hay una particularidad en la ciudad de
Quito y es que mas del 50% de clientes que asistieron al local lo hicieron al pasar
frente a él. Los medios tradicionales como radio, internet, television y prensa no han

sido nada efectivos al momento de atraer clientes a los centros de servicios. Es
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evidente la efectividad que tiene el merchandising del local de Tecnillanta S.A. sobre

el cliente.

Gréfico 59 — Medios por los Cuales se Entero6 del Centro de Servicios / Tecnillanta S.A.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

La tendencia de Tecnillanta S.A., de la Av. Amazonas, es similar a la tendencia de la
media general, con la Unica diferencia que no existe una brecha muy amplia entre los

clientes que vieron el local antes de ingresar, los que ya son clientes fijos y los que
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fueron por recomendaciones. Siendo estos los resultados, no se debe descuidar el
trabajo en merchandising, estrategias de fidelizacion y experiencias de compra que se

tiene actualmente.

Grafico 60 — Razones de visita.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Las 4 razones principales de visita a los centros de servicios son: la calidad de servicio,
compra de neumaticos, promociones y por recomendaciones. En Quito las razones de

visita cambian de lugar entre si quedando de esta forma: en primer lugar por adquirir
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neumaticos, segundo por recomendaciones, en tercer lugar y con un mismo porcentaje

la calidad de servicio y las promociones existentes.

Grafico 61 — Razones de visita/ Tecnillanta S.A.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Recomendaciones, promociones, clientes frecuentes y obtener cotizaciones, son las 4

razones principales de visita que tiene la matriz de Tecnillanta S.A. La principal razén

de visita que hay que atacar es sobre la obtencion de las cotizaciones, tratando de

convertirlas en compras efectivas a través de alguna promocién.
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Gréfico 62 — Proforma Previa.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

El 25% de clientes que visitd la red de distribucion Continental, ya habia hecho una
cotizacion previa en otro sitio. En la ciudad de Quito, esta media es muy similar. Cerca
del 30% de clientes busca informacion en mas de un centro de servicios antes de
efectivizar la compra. Una estrategia de retener al cliente con proforma previa es

mejorando la actual, en cualquier condicion que sea posible.
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Grafico 63 — Proforma Previa / Tecnillanta S.A.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Analizando las proformas previas que hicieron los clientes antes de visitar Tecnillanta
S.A. de la Av. Amazonas, el 42% lo hizo en la misma red Erco Tires a la cual
pertenece. El 13% lo hizo en Moyabaca, otro distribuidor Continental, y el 11% en la
competencia. No se especificd el nombre del distribuidor pero si la marca Good Year.

El otro 13% de encuestados no respondié con ningdn lugar.
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Grafico 64— Efectividad de Compra / Quito.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

En la ciudad de Quito, del total de clientes que ingresaron a los centros de servicio, el
77% adquirié neumaticos. Eso quiere decir que el 23% restante representan a clientes
potenciales los cuales pueden ser captados a través de promociones u otros medios a

especificar con mayor informacion.
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Graéfico 65 — Efectividad de Compra/ Tecnillanta S.A.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Analizando la misma variable, de los 3 locales de Tecnillanta S.A., el local principal y
el de Tumbaco, es donde se concentra el mayor porcentaje de efectividad de compra.
Existe una clara deficiencia a detectar por parte de la distribuidora con respecto al 25%
de clientes que no compra neumaticos. Precio, disponibilidad, atencion, informacion,

etc., son solo algunos de los factores que pueden incidir en la no compra de llantas.
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Grafico 66 — Razones de Compra (En General)
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Las 4 razones de compra generales que mas predominan son: el desgaste de

neumaticos, el buen servicio, alguna promocion y otros. Tanto en Quito como a nivel

nacional, el 30% de clientes va a en busca de nuevos neumaticos por el factor desgaste.

Con esta justificacion se pueden implementar medios de informacion acerca de los

beneficios que puede generar un cambio oportuno de neumaticos, asi como también

realizar mantenimientos preventivos.
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Grafico 67 — Razones de Compra/ Tecnillanta S.A. (En General)
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

De igual manera, para Tecnillanta S.A., las 4 razones de compra generales son: el
desgaste de los neumaticos (29%), buen servicio (20%), alguna promocion (19%) y el
buen trato con los clientes (10%). El factor desgaste es la principal razon de compra de
neumaticos. De la misma forma, se pueden implementar medios de informacion acerca
de los beneficios que puede generar un cambio oportuno de neumaticos, asi como

también realizar mantenimientos preventivos. Con esto se busca ganar la confianza de

los clientes.
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Grafico 68 — Razones de NO compra.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Existen 2 razones principales por las cuales los clientes no adquirieron neumaticos. La
primera y con mayor porcentaje (83%), es que solo ingresaron al local por averiguar y
la segunda con el 13% es que no habia variedad de medidas y stock. EI 5% restante se
categoriza en otros. La media general es muy similar a la de la ciudad de Quito. Detras
de este 83% de clientes que solo ingresaron a los locales por obtener informacion, se

esconden todas las razones por las cuales no les conviene o interesa la compra. Para
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poder descubrir estos motivos, es importante desarrollar fuertes estrategias de

persuasion por parte de la fuerza de ventas.

Grafico 69 — Calificacion por Ciudad.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

El 93% de la media general encontré el servicio y el conocimiento de los asesores de
venta sobre producto en un nivel alto y muy alto, lo que refleja un buen sintoma
referente al servicio que brinda la red de distribucion Continental a los clientes. El

mismo caso se da para los tecnicentros de la ciudad de Quito.
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Gréfico 70 — Calificacion / Tecnillanta S.A.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Derivada de la misma pregunta referente al servicio y al grado de conocimiento de
producto de la fuerza de ventas, el local principal de Tecnillanta S.A. tiene el 86% de
nivel alto y muy alto en atencion. Lastimosamente el 14% se encuentra entre niveles
medios y bajos, los cuales repercuten directamente en la efectividad de compra por
parte del cliente, Para mejorar este indicador, es necesario realizar capacitaciones

constantes de producto y técnicas de venta y persuasion al personal.
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Gréfico 71 — Calificacion / Tecnillanta S.A. (Evaluacién Neta)
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Haciendo un analisis de la evaluacion neta donde se restan los puntos negativos de los
positivos y donde los puntos neutrales no cuentan, Tecnillanta S.A., de la Awv.
Amazonas, posee un 80% en niveles altos de atencion al cliente y conocimiento de
producto de sus asesores comerciales, habiendo un deficit importante del 20%. Este
déficit puede ser mejorado sustancialmente a través de capacitaciones e incentivos al

personal.
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Gréfico 72 — Productos Adicionales / Ofertas.

¢El representante de ventas ofrecid servicios adicionales? @"““““’E"’
A Bvasil
N=6158
. . Santo
Quito Guayaquil Cuenca Ambato Domingo Manta
N=2359 N=1544 N=649 N=483 N=332 N=791

eeeed

43 April 19, 2014 Author, © Continental AG

Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

El 26% de toda la fuerza de ventas de la red de distribucién, no oferta al cliente

servicios adicionales, desperdiciando oportunidades de venta. Tal indicador se debe

principalmente a la carencia de induccidn y capacitacion por parte del distribuidor a su

personal.
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Grafico 73 — Productos Adicionales / Garantia Contra Todo.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

En la media general se evidencia que la mitad de la fuerza de ventas de la red de
distribucion en el pais, no ofrece la garantia contra todo que tienen disponible los
usuario al adquirir neumaticos Continental. En Quito se puede apreciar un mejor
panorama con el 39% de asesores de venta que no lo hacen. Para contrarrestar esta gran
deficiencia, se debe incurrir en entrenamientos constantes al personal, asi como

también, incentivar la venta de esta herramienta.
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Grafico 74 — Productos Adicionales / Promociones.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Los representantes de ventas no estan utilizando las promociones disponibles en gran
medida como una estrategia de atraccion y fidelizacién de clientes. El 33% de la media
general demuestra que no lo hacen, escenario compartido en la ciudad de Quito con el
36%. Para erradicar sustancialmente esta debilidad, se deben fijar cuotas de ventas al

personal, 0 a su vez aumentar el porcentaje de ingreso variable.
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Grafico 75 — Productos Adicionales / Clasificacion.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

La gran mayoria de tecnicentros de neumaéticos ofrecen alineacion y balanceo como
servicios complementarios a la compra de llantas. Las promociones y enllantes
comparten el 8% como otros argumentos de venta que no son muy explotados por los
asesores. En Quito el balanceo y las promociones estan alrededor del 20%
compartiendo el segundo lugar como servicios adicionales que oferta la fuerza de

ventas. Para incrementar la oferta de otros productos adicionales al cliente, se puede
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generar un plan de promociones, mediante el cual se aproveche la captacion que

poseen ciertos productos y servicios con otros que no tengan buena acogida.

Grafico 76 — Marca de Llantas.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

El 31% de encuestados a nivel nacional utiliza neumaticos marca General Tire, seguido
de la marca Continental con el 19% vy en tercer lugar Maxxis con un 9%. Entre las 3
marcas existe una brecha del alrededor del 10%. En Quito la dispersion es muy similar,

con la unica diferencia que existe un decremento de 6 puntos en la marca General Tire.
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La gran acogida que tiene la marca General Tire en el pais se debe a que su fabricacion
empez0 en los afios 50 por la Gnica planta de neumaticos llamada “Erco Tires”, ahora
Continental Tire Andina. Al tener muchos afios en el mercado, la marca se ha
posicionado especialmente en un segmento tradicional, dejando de lado el segmento
moderno de neumaticos. En este caso, la estrategia de marca debe ser encaminada a
captar otros segmentos donde sus productos tengan fortalezas, como por ejemplo el

segmento del “4X4.”
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Grafico 77 — Marca de Llantas / Tecnillanta S.A.

Que marca de llantas usted utiliza ? f? DRSO
A\ Brasil
Quito TEikaZAONJ:SSA TECNILLASETI:ASSU?! TRIBUNA TECNILLANTA TUMBACO
GENERAL TIRE 21,67% 28,46% 22,70%
CONTINENTAL 18,33% 15,45% 29.79%
MAXXIS 5,00% 9,76% 3,55%
BARUM 2,50% 5,69% 2,84%
HANKOOK 917% 4,88% 7.80%
GOODYEAR 6,67% 4,07% 2,84%
BRIDGESTONE 3,67% 1,63% 4,96%
KUMHO 5,00% 4,88% 2,84%
TOYO 4,17% 1,63% 1,42%
FIRESTONE 1,67% 4,88% 1,42%
MICHELIN 6,67% 1,63% 3,52%
DUNLOP 1,67% 4,07% 2,84%
SUMITOMO 1.00% 081% 1.50%
VIKING 0,83% 1.00% 0,71%
YOKOHAMA 3,33% 3.35% 1,42%
NANKANG 2,50% 081% 0,71%
OTRAS MARCAS 6.15% 7.00% 9.14%
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Hablando especificamente de la matriz de Tecnillanta S.A., Continental y General Tire

mantienen las mismas posiciones al igual que la media de Quito. Sin embargo, la

posicion que difiere en la estadistica es la tercera marca, ya que Tecnillanta S.A.,

registra a Hankook como la marca de mayor porcentaje frente a Maxxis. De la misma

forma que se da a nivel ciudad, la marca debe empezar a captar nuevos segmentos de

mercado para mantener su preferencia en la distribuidora.
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Grafico 78 — Razones de Compra en la Red Continental (Especifico)
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Las encuestas generales revelan que casi el 30% de personas adquieren neumaticos
Continental o General Tire en su red por un factor de precios econémicos. La segunda
razon de compra con un 19% es la calidad y el servicio que se brinda, dejando en un
tercer lugar al crédito y a las facilidades de pago con el 8%. En la ciudad de Quito el
promedio se mantiene. Para aprovechar esa fortaleza absoluta de precios econdmicos
en neumaticos de calidad frente a la competencia, las estrategias de comunicacion

deben estar dirigidas a los principales medios de difusién para la Red.
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Grafico 79 — Razones de Compra en Tecnillanta S.A. (Especifico)

‘ ‘7's‘ FIFAWORLD CUP
A BYesil
TECNILLANTA SA TECNILLANTA SA TRIBUNA
AMAZONAS DEL SUR TECNILLANTA TUMBACO
PRECIOS ECONOMICOS 19,60% 18,50% 14,10%
CALIDAD DEL SERVICIO 10,70% 5,40% 20,20%
CREDITO / FACILIDAD DE PAGO 8,10% 8,70% 5,00%
VIENE POR OTROS SERVICIOS 3,60% 5,40% 6,10%
ES CLIENTE 2,70% 4,30% 2,00%
PROMOCION 7.10% 6,50% 4,00%
CALIDAD DEL PRODUCTO 11,60% 13,00% 10,10%
CONVENIOS CON LA EMPRESA 2,70% 4,40% 10,10%
VARIEDAD EN MARCAS, MEDIDAS 5,40% 3,30% 2,00%
RECOMENDACION FAMILIARES/AMIGOS 1,80% 4,40% 8,10%
UBICACION 1,80% 6.50% 5,10%
GARANTIA EN PRODUCTOS Y SERVICIOS 7.10% 2.20% 2,00%
POR AMISTAD CON LOS DUENOS \EMPLEADOS 2.70% 6.50% 1,00%
OTROS 15,30% 11,00% 10,00%
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

En Tecnillanta S.A., de la Av. Amazonas, la razén de compra se da por estos tres
principales factores: precios economicos con el 20%, seguido de la calidad en el
producto con un 12% y de la mano la calidad del servicio que se ofrece con una
calificacion del 11%. Realidad diferente a la media de Quito donde el crédito y las
facilidades de pago aparecen en un tercer lugar. Cabe indicar que existe un 15% de
clientes que menciona otros aspectos como razones de compra en Tecnillanta S.A. que

no aparecen en la clasificacion. De la misma forma que la red de distribucion, las
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estrategias de comunicacion para Tecnillanta S.A., deben estar dirigidas a sus los
principales medios de difusidn, que son el Merchandising de sus locales y a través de
sus clientes fieles. Un alto porcentaje de clientes nuevos es captado por la

recomendacion de sus clientes tradicionales.

Grafico 80 — Razones de NO Compra en la Red de Distribucion Continental.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Liderando los porcentajes de las razones de no compra, la falta de variedad de producto

se encuentra en el primer puesto con el 17%, seguido de precios altos con el 14% vy
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muy cerca con el 13%, la no disponibilidad de los mismos neumaticos de equipo

original. En Quito la media cambia de posiciones quedando equipo original en primer

lugar, la falta de variedad en segundo y precios bajos en el tercer lugar. Notar que la

percepcion de precios bajos o econdmicos resulta ambigua para los clientes. Al no

contar con una extensa variedad de producto disponible, se corre el gran riesgo de

perder un cliente fiel o potencial. Por tal razon, segin los segmentos de clientes, se

recomienda manejar un stock adecuado de neumaticos, tanto en disefios, como en

cantidad.

Grafico 81 — Razones de NO Compra Tecnillanta S.A.

f?d‘ FIFAWORLD CUP
A Bvesil
TECNILLANTA SA TECNILLANTA SA TECNILLANTA
AMAZONAS TRIBUNA DEL SUR TUMBACO
FALTA DE VARIEDAD-MARCA, DISENO, MEDIDA 24,52% 24,32% 3.70%
PRECIO MUY CARO 24,52% 10,81% 14,81%
EQUIPO ORIGINAL 8.51% 13.51% 22,22%
NO OFRECEN CREDITOS 8.51% 10.81% 14,81%
NO CONOCIA ERCO TIRE 10,64% 2,70% 3,70%
COMPRO UN FAMILIAR/AMIGO 551% 10.14% 11.11%
DESCONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS 2,13% 13.51% 7.41%
NO TIENEN VARIEDAD DE AROS 2,13% 10.81% 3,70%
FIDELIDAD DEL LOCAL QUE COMPRO 4,26% 2,70% 7.41%
FALTA DE PROMOCIONES/DEESCUENTOS 0.89 1.20% 1.00%
UBICACION DISTANTE DE CASA/TRABAJO 2.00% 541% 7.41%
MALA ATENCION 1.10% 2,70% 1.30%
OTROS 3,26% 5.00% 4.50%
NS-NR 2,02% 2,70% 3,70%
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)
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Las razones de no compra del local principal de Tecnillanta S.A. se centran en 5 puntos
que son: falta de variedad (marca, disefio, medida) 25%, precios muy caros 25%, falta
de conocimiento del sitio 11% y equipo original al igual que carencia de crédito 8.52%.
Al igual que en la media general, existe una ambigledad en el factor precio.
Nuevamente, el punto méas importante de razones de No compra, se centra en cuestion
de disponibilidad. Tecnillanta S.A., en base a sus segmentos de clientes, debe mantener

un stock de llantas variado y disponible para sus clientes.

Grafico 82 — Aspectos Positivos del Servicio.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)
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Los tres principales aspectos positivos del servicio que ofrece la red de distribucion son
la atencion rapida con el 34%, seguido del buen trato con el 33% y por ultimo con el
16% el personal calificado que existe. EI promedio de la ciudad de Quito indica que el
buen trato prima sobre la atencién rapida. Con el afan de mantener y mejorar los tres
aspectos positivos de servicio de la red, es indispensable incurrir en mddulos

frecuentes de capacitacion.

Grafico 83 — Aspectos Positivos del Servicio / Tecnillanta S.A.

f‘?&‘ FIFAWORLD C.UP
-\ Bresil
TECNILLANTA SA TECNILLANTA SA TECNILLANTA
AMAIONAS TRIBUNA DEL SUR TUMBACO
ATENCION RAPIDA 29,73% 39,76% 30.921%
BUEN TRATO AL CLIENTE 33,33% 31,59% 37,16%
PERSONAL CALIFICADO 18,92% 16,29% 19.97%
SERVICIO GARANTIZADO 17.11% 11,18% 9.81%
ATENCION PERSONALIZADA 3,60% 3,02% 4,34%
ASESORAMIENTOS RECOMENDACIONES 7.20% 3,02% 4,34%
TECNOLOGIA DE PUNTA 3,60% 6.00% 7.78%
CUMPLEN CON OFRECIMIENTOS 5.40% 6.08% 513%
OTROS 5,40% 5,06% 3,56%
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)
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Asi como el buen trato al cliente prima sobre la atencion rapida en la media de Quito,
en la matriz de Tecnillanta S.A., es igual. Los tres principales aspectos positivos son:
buen trato al cliente 33%, atencion rapida 30% Yy personal calificado 19%. De igual
forma que la red, Tecnillanta S.A., debe incurrir en modulos frecuentes de
capacitacion, abarcando temas como habilidades y técnicas de atencién al cliente,
estrategias de ventas y producto. Esto con el fin de mantener y mejorar los tres

aspectos positivos de servicio.
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Graéfico 84 — Aspectos Negativos del Servicio.

( 20 FIFAWORLD CUP

A BYasil
Quito Guayaquil Cuenca Ambato D Surjio Manta
N=2359 N=1544 N=649 N=483 E’_:é;? N=791

0102030405060 20 o0 20-20 © 20 -20-10 0 10 -20 O

20 20 0 20 -20 0 20
Yttt L | 1L 1 L 1 | 1 L | 1

12 -2

|
RS
|

ATENCION LENTA 53,5 3

INFORMACION INCOMPLETA ]6/7

MALSERVICIO / TRABAIO 8,9

MALA ATENCION/EDUCACION| | & 7

NO HAY ORGANIZACION | | 3 7

'
" 0
[P ~

FALTAPERSONALTECNICO | 3,0) 1 -

— oWl

FALTAVARIEDAD PRODUCTOS [ ) 1 1

—_r =

oTROS || 5,2 2

_mim

60 April 22, 2014 Author, © Continental AG

Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Maés del 50% de clientes califico lenta la atencién prestada por parte de la red de
distribucion. El 17% a la obtencion de una informacion incompleta y un 9% un mal
servicio o trabajo. La realidad cambia en la ciudad de Quito donde el mal trabajo
supera a la informacion incompleta recibida, pero el aspecto mas negativo sin duda, es
la atencion lenta. Todas estas deficiencias se logran superar a través de capacitacion al

personal.
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Graéfico 85 — Aspectos Negativos del Servicio / Tecnillanta S.A.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

De la misma forma que la atencion lenta prevalece con méas del 50% en la media

general y en Quito, ésta lo hace también en el local principal de Tecnillanta S.A. El

segundo aspecto negativo a considerar es una mala atencion con el 25% y en tercer

lugar con un 13% se refleja un mal trabajo y falta de personal técnico. Es muy evidente

que las acciones correctivas para mejorar estos aspectos negativos de servicio, es a

través de la capacitacion del personal de Tecnillanta S.A.
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Graéfico 86 — Perfil del Tecnicentro / Tecnillanta S.A. (Matriz)

Tecnillanta S.A. Amazonas
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Conclusion.- Recopilando los datos mas importantes del estudio, el local principal de

Tecnillanta S.A. presenta el siguiente perfil:

De las 468 personas que ingresaron al local durante los 12 dias de estudio, el 56% que

corresponde a 260 personas, ingresaron por obtener un servicio en especifico; mientras

que el 44% correspondiente a 208 personas, ingresaron al tecnicentro por adquirir
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neumaticos. Es evidente que existe una mayoria la cual ingresa a Tecnillanta S.A., por
obtener un servicio como tal, sin embargo casi el 50% de personas que acuden al sitio
lo hacen por neumaticos los cuales estan apalancados con servicio, por lo menos el de
enllante. Es muy interesante conocer que en este establecimiento los motivos de

ingreso de los clientes son casi equitativos.

Del 100% de clientes que ingresaron a Tecnillanta S.A., el 75% tuvo efectividad de
compra, mientras que el 25% restante no. Las estrategias de marketing deben estar
dirigidas al ¥ de clientes que no adquirieron ningun tipo de bien o servicio. Ahondar
cuales fueron las razones de no compra, aspectos negativos del servicio, stock de

productos, proformas previas, etc.

La puntuacion general del servicio prestado y la asesoria de neumaticos por parte de la
fuerza de ventas de Tecnillanta S.A. tiene una calificacién positiva del 80%, indicador
gue muestras que el establecimiento posee altos estandares de servicio y conocimiento
del rubro de llantas. Solo el 6% obtuvo una calificacion negativa y el 14% restante
calificacion neutra. Para poder incrementar el % positivo de servicio de la
distribuidora, se debe contar con un plan anual de capacitacion que vaya acorde a los

niveles y areas de especializacion del personal.

Los 6 principales indicadores de transito muestran los porcentajes méas importantes del
estudio segun su categoria. En tipo de vehiculo, el mas visitado fue el automavil con el
42%. Referente a los medios, el 31% de visitas acudio al local por verlo al pasar. La

razon de visita mas importante con el 22% fueron las recomendaciones. El 29% de
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visitas manifestd que en general adquieren neumaticos por desgaste. Los precios
economicos que ofrece Tecnillanta S.A., son la razén principal de compra para los
clientes con el 20%. Y por ultimo, la atencion rapida fue considerada como el punto
mas positivo del servicio con el 34%. Cada uno de estos indicadores de transito debe
tener una estrategia definida, la cual mantenga y mejore su calificacion dentro de la
distribuidora. Estrategias como capacitacion, promocion, difusion en medios, pull, etc.,

son algunas de las cuales seran aplicadas en el estudio.

3.5. ANALISIS DE LA MATRIZ EFI

A diferencia de los factores externos no controlables que condicionan el funcionamiento
de una empresa ya sea positiva 0 negativamente, los factores internos son todos aquellos
que dependen exclusivamente de la operacion, recurso humano y giro del negocio de
cualquier entidad. Son todas las fortalezas y debilidades que caracterizan la funcionalidad

de una organizacion.

Trasladando este concepto a Tecnillanta S.A., a continuacion se detallaran que factores
constituyen fortalezas y cuales debilidades dentro de las diferentes areas de la empresa:

Marketing, Finanzas, Produccion/Procesos, Administrativo y Directivo.

De la misma forma que se realiz6 el analisis del ambiente externo de la empresa a través
de la matriz de perfil de factores externos POAM, se realizara el andlisis del ambiente

interno utilizando el mismo procedimiento.
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Para definir qué factores son considerados fortalezas o debilidades altas, medias y bajas,
se mantuvo una reunion con el Gerente General de Tecnillanta S.A., el cual supo calificar

cado uno de estos puntos segun la realidad de la empresa.

3.5.1. Marketing

Administracién de la informacion.- Tecnillanta S.A., considera una debilidad alta el no
contar actualmente con un buen sistema de recopilacion, procesamiento y canalizacion
de la informacion que posee. Esta deficiencia se da principalmente en el manejo de la
informacion de mercado. Cabe mencionar que la distribuidora se encuentra en un

proceso de reestructuracion de la anterior administracion.

Estrategia de producto.- Una de las méas grandes fortalezas que posee Tecnillanta S.A.,

es mantener la representacion de una marca premium de neumaticos como lo es
Continental. Esto conlleva a que todo su scope de productos que la empresa
comercializa, esté amparado bajo una estructura y una estrategia de producto definida,
con el objetivo de llegar a todos los segmentos de interés del mercado. (Segmento

UHP, segmento 4X4, segmento de carga liviana, segmento de competencia, etc.)

Canales de distribucion.- La organizacion expresa tener una fortaleza media en su

canal de distribucion actual. A pesar de contar con 6 puntos de distribucion alrededor
del Distrito Metropolitano de Quito, existe un area en particular donde la empresa no
posee mayor cobertura como lo es la zona norte de la ciudad. (Sectores aledafios a

Carcelén, Calderon y Carapungo)
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Promociones.- Debilidad media califica Tecnillanta S.A., a las promociones “push”

que realiza Continental con la empresa, justificando que son muy repetitivas y solo
estan enfocadas en el incentivo economico del personal. El alto indice de rotacion que

tiene principalmente su fuerza de ventas lo atribuye a este factor.

Estrategias de precio.- Cada marca del grupo Continental, maneja una estrategia de
precios bien definida segun el segmento de mercado, el cual se divide principalmente
en: segmento premium, segmento “value best” y segmento econémico. Por tal motivo,

la distribuidora cataloga este factor como fortaleza media.

Estrategia de servicio y valores agregados.- La experiencia que tiene la empresa de
méas de 30 afios sirviendo al mercado de neumaticos, ha hecho que su gestién de
servicio y valores agregados al cliente tenga una estructura sélida. Unidades moviles,
carros de reparto especializados, tecnicentros modernos, centros camioneros, etc, son
uno de los varios servicios que la empresa ha ido incorporando para facilitar y cumplir
todas las exigencias de los clientes. Es por aquello que Tecnillanta S.A., considera este

factor como una fortaleza media, ya que siempre hay algo por mejorar.

Contacto con el cliente.- Otro factor de alta calificacion positiva, que tiene Tecnillanta

S.A., es la estrecha relacion conseguida con sus clientes a lo largo de los afos. Esto se
ve reflejado en uno de los medios mas influyentes para la empresa, segun el estudio de

indicadores de transito, que son las recomendaciones.
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3.5.2. Finanzas

Control Financiero.- La impresa indica que existe un mejor control financiero que la
anterior administracion. Temas de gastos y flujos de caja estan siendo monitoreados

constantemente por el area. Actualmente se considera una fortaleza media.

Uso de indicadores y balances.- No se estd sacando el mayor provecho a los

indicadores a pesar de su existencia, por lo tanto Tecnillanta S.A., considera este factor

como una fortaleza baja.

Actualizacion de informacion.- Al ser una filial de Continental, esta exige tener

informacidn actualizada con frecuencia, lo que hace de este factor una fortaleza media.

Cartera.- Existe control, pero se podrian bajar mas los vencimientos. Esto esta
relacionado con algunos indicadores financieros de la empresa, asi que por tal razon se

considera una fortaleza media.

3.5.3. Produccién / Procesos

Control de costos.- No existen procesos claros para este factor. Falta de
implementacion de sistemas de control adecuados para el rubro de neumaéticos. La

empresa considera una debilidad alta.
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Proceso productivo (entrega de valor).- Tecnillanta S.A., considera una debilidad alta
este factor ya que la empresa no entiende el concepto de calidad de servicio. Se puede

mejorar notablemente en este punto.

Rapidez.- Es uno de los puntos mas débiles referente al servicio. La organizacion esta

consiente de esta deficiencia, por lo tanto la considera debilidad alta.

Equipos.- Referente a todos los implementos como herramientas, aparatos, maquinas,

etc., Tecnillanta S.A., cuenta con lo mas avanzado en innovador del mercado. Esto

hace de este factor una fortaleza alta.

Administrativo

Organizacion.- Es un factor que representa una debilidad media, ya que la

organizacion se esta reestructurando de la tltima administracion.

Comunicaciéon y relaciones interpersonales.- De igual forma que el factor
organizacion; la comunicacion y las relaciones interpersonales son considerados una

debilidad media. Como Tecnillanta S.A., se encuentra en un proceso de

reestructuracion, el recurso humano adn no tiene mucha confianza y empatia entre

ellos.
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Talento del personal y perfiles del puesto.- Al momento es una debilidad media,

porque se estd puliendo al personal que no cumple con el perfil adecuado para la

organizacion.

Motivacion.- Se considera una debilidad alta a la motivacién ya que el departamento de

Recursos Humanos adin se esta reestructurando. Area encargada de este factor.

Capacitacion.- Por la misma razon que la motivacion, la capacitacion es una debilidad

alta para Tecnillanta S.A.

Tecnologia (hardware & software).- La empresa cuenta con todos los programas y
equipos necesarios para el buen funcionamiento de la gestion de Tecnillanta S.A., por

tal motivo este factor constituye una fortaleza media.

Politicas de control.- Este fue el primer factor que la empresa empez0 a trabajar desde
la Gltima administracion. Constituye una debilidad baja para Tecnillanta S.A., ya que

poco a poco se esta puliendo y haciendo cumplir las politicas vigentes.

Planificacion.- Es un factor que representa una oportunidad media para la

organizacion, ya que se trabaja bajo esquemas de planificacion con estructuras claras.
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3.5.5. Directivo

Empoderamiento.- Factor que representa una fortaleza alta para Tecnillanta S.A.,
debido a que todos sus miembros del directorio tienen la libertad y total autonomia

para la toma decisiones.

Liderazgo.- De igual manera que el empoderamiento, los miembros del directorio
gozan de liderazgo al momento de tomar una decision, constituyendo una fortaleza alta

para la organizacion.

Comunicacion de planes estratégicos.- Este factor constituye el talén de Aquiles para
los miembros del directorio, debilidad alta. No existe una planificacion estratégica a
largo plazo que direccione a Tecnillanta S.A. Por lo general la toma de decisiones esta
basada en medidas puntuales y a corto plazo que solucionen inconveniente del

momento.

A continuacion se detallan los resultados del anlisis interno de Tecnillanta S.A.,

reflejados en la siguiente matriz:
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Grafico 87 — Matriz de Factores Internos EFI.

MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EFI

71%

- BB

79%

-

38%

INTERNO TECNILLANTA S.A.
fortaleza debilidad impacto
Area FACTOR 6 5 4 3 2 1 42 35 28 21 14 7
alta |media| baja | baja |media| alta
Administracion de la informacién 1
Estrategia de producto 1
Canales de distribucion 1
Promocién 1
Marketing Estrateg?as de pre.cilo 1 30
Estartegia de senicio y valores agregados 1
Contacto con el cliente 1
sub total 2 3 0 0 1 1
TOTAL 12 15 0 0 2 1
VALOR 27 3 F
Control financiero 1 24 20 16 12
Uso de indicadores y balances 1 |
Actualizacion de informacion 1
Finanzas Cartera 1
sub total 0 3 1 0 0 0 19
TOTAL 0 15 4 0 0 0
VALOR 19 0
Control de costos 1 24 20 16 12
Proceso productivo (entrega de valor) 1 |
Produccion / Rap!dez =
Procesos Equipos e 9
sub total 1 0 0 0 0 3
TOTAL 6 0 0 0 0 3
VALOR 6 3
Organizacion 1 48 40
Comunicacion y relaciones interpersonales 1
Talento del personal y perfiles de puesto 1
Motivacion 1
Capacitacion 1
Administrativo [Tecnologia (hardware y software) 1
Politicas de control 1
Planificacion 1
sub total 0 2 0 1 3 2
TOTAL 0 10 0 3 6 2
VALOR 10 11
Empoderamiento 1 18 15
Liderazgo 1
Directivo Comunicacién de planes estratégicos 1
sub total 2 0 0 0 0 1
TOTAL 12 0 0 0 0 1
VALOR 12 1
Fortaleza Debilidad
a b c d e f
102 85 68 51 34 17

global analisis interno

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009) Matriz POAM
Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusion.- El porcentaje total de evaluacion de los factores internos de Tecnillanta

S.A., no muestra un resultado favorable referente a las fortalezas de todas las areas de
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la organizacion Con el 60% de puntuacion global, la empresa cuenta con una
deficiencia de menos del 50% en las areas de produccion/procesos y administrativa
especificamente. Las otras areas reflejan un panorama mas estable, ya que sus
fortalezas sobrepasan a las debilidades en mas del 70%. Se debe tomar muy en cuenta
que Tecnillanta S.A., se encuentra en un proceso de transicién con respecto a la
anterior administracion, proceso el cual altera un poco la percepcion de ciertos
factores. Sin duda en donde se debe reaccionar de manera rapida y obligatoria, son en

las areas que presentan las mayores debilidades de la compafiia.

3.6. RENTABILIDAD DEL CANAL

En esta seccion del capitulo se conoceran dos tipos de rentabilidades. La primera que esta
ligada a la rentabilidad que genera Tecnillanta S.A., para Continental Tire Andina, siendo
una de sus filiales, y la segunda esta relacionada con la rentabilidad que genera la matriz

principal ubicada en la Av. Amazonas y El Inca, a la empresa Tecnillanta S.A. Global.

La importancia de analizar estos indicadores, es que dependiendo al porcentaje de
rentabilidad que cada uno represente, se pueden tomar acciones puntuales como asignar o
disminuir recursos, incrementar la inversion o reestructurar una de las areas funcionales

de la organizacion.

¢ Rentabilidad Tecnillanta S.A., versus Continental (Ecuador)
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Al cierre del ejercicio economico del afio 2012, las ventas de Continental Tire Andina

(Ecuador) llegaron a la suma de 894062 unidades, correspondientes a todas las lineas de

neumaticos.

Tecnillanta S.A., una de las 5 distribuidoras filiales de Continental que opera en la ciudad

de Quito, adquirio un total de 85440 neumaticos el mismo afio.

Tabla 25 — Cubo Cierre de Ventas Continental Tire Andina afio 2012.

Chanel RE Iﬁl
Calendar month  (All) ILl
Company (Al IL!

CENTRAL ANDINA Iﬂl

Planning region

Values
E Sum of Units Sum of Net Sales Sum of CMC ~ Sum of CMC %

ECUADOR 894062 98,954,445.01  35,279,869.41 35.65%
Grand Total 894062  98,954,445.01 35,279,869.41 35.65%
Chanel RE Iﬁl
Calendar month  (All) I;l
Company (All) I;l
Planning region = CENTRALANDINA Iﬂl
Sold-to Customer TECNILLANTAS.A. =7/

Values
KOG 3 E Sum of Units Sum of Net Sales Sum of CMC ~ Sum of CMC %
ECUADOR 85440  11,276,223.38  4,064,096.71 36.04%
Grand Total 85440  11,276,223.38  4,064,096.71 36.04%
RENTABILIDAD 9.6% 11.4% 11.5%

Fuente: (Continental Tire Anidina S.A., 2012)

Como refleja el cuadro, la venta de neumaticos en el Ecuador, deja una ganancia bruta

para Continental de US$ 35°279,869.41 correspondiente al 35.65% de margen, mientras
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que la venta efectuada a Tecnillanta S.A., deja una ganancia bruta de US$ 4°064,096.71
que corresponde al 36.04% de margen.
En unidades, Tecnillanta S.A., representa el 10% de las ventas globales que Continental

realizd en el Ecuador el afio 2012, y en margen bruto el 11.5%.

e Rentabilidad Tecnillanta S.A. Matriz, versus Tecnillanta S.A. Global

Al cierre del ejercicio econémico del afio 2012, las ventas de Tecnillanta S.A. Global,
alcanzaron un valor total de US$ 17°083,806.94 correspondientes a la venta de las 4
categorias de neumaticos.

La matriz, ubicada en la Av. Amazonas y el Inca, vendié un total de US$ 1°073,128.80

cifra que representa una rentabilidad del 6.28% frente a la empresa global.
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Tabla 26 — Ventas Tecnillanta S.A. afo 2012

Tecnillanta S.A. Matriz Tecnillanta S.A. Global

ORIGEN (Todas) ORIGEN (Todas)

ANO 2012 ANO 2012

VENDEDOR (Todas) VENDEDOR (Todas)

MES (Todas) MES (Todas)
ALMACEN COUNTER ALMACEN (Todas)

Auto Radial (A) $ 316,181.68 Auto Radial (A) $  2,135,028.93
Camioneta Bias (B) S 36,347.47 Camioneta Bias (B) S 819,008.29
Camioneta Radial (C) S 554,334.47 Camioneta Radial (C) S 5,238,497.94
Camion Bias (D) S 5,975.68 Camion Bias (D) S 1,158,153.97
Camion Radial (E) S 16,036.25 Camion Radial (E) S 5,996,442.39
OTR (F) $ 833.34 OTR (F) $ 56,511.61
Reencauche (G) S 8,351.82 Reencauche (G) S 777,555.65
Cuadrones - Motos (H) $ 292.95 Cuadrones - Motos (H) S 7,825.97
Otras Marcas (I) S 134,775.14 Otras Marcas (I) S 894,782.19
e P

RENTABILIDAD 6.28%

Fuente: (Tecnillanta S.A., 2012)

Conclusion.- Para Continental Tire Andina, las compras que genera Tecnillanta S.A., son
de vital importancia para la consolidacion del porcentaje total que generan las demas 4
filiales, que es aproximadamente el 40%. Con el 11% de rentabilidad que deja la
distribuidora a Continental, esta tiene el derecho y la facultad de exigir el apoyo
incondicional de la marca en todos los aspectos para mejorar su estructura y calidad de
servicio.

Hablando de Tecnillanta S.A., como tal, es oportuno mencionar que la rentabilidad se
obtuvo de los volumenes de ventas, y no de las ganancias por celo de informacion. Al ser

una cifra bastante cercana y confiable, se puede concluir que casi el 7% de las ventas
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totales de la distribuidora, son del punto de venta matriz. Esto sin contar con la
facturacion de servicios, solo neumaticos.
Sabiendo que el canal especifico de (Distribucion) representa alrededor del 25% de los
ingresos totales de Tecnillanta S.A., las ventas del local de la matriz, estarian aportando

con el 27% de tales ingresos a dicho canal.

3.7. ANALISIS DEL CAPITULO

e Las ventas del Il trimestre, han decaido notablemente un 16,5% con respecto al
Il trimestre. Sin considerar la linea de Two Wheels (H), la cual refleja un
crecimiento irreal y cambia la dispersion de las demas lineas, se realiza el
siguiente andlisis. Empezando por las lineas de mayor Intrashare que son
Camioneta Radial (C) y Camion Radial (E), “vacas lecheras” de Tecnillanta
S.A., en conjunto han sufrido casi todo el decrecimiento del Ill trimestre,
correspondiente a US$ 682.000. Como estas dos lineas se manejan por tres tipos
de canales que son la distribucion, subdistribucién e instituciones (cliente final),
corren el riesgo de no mantener una estabilidad por periodos, especialmente el
canal de instituciones (cliente final), donde corresponden a ventas de volimenes
altos, pero sin mucha regularidad. Las lineas de Camioneta Radial (C) y Auto
Radial (A), son lineas que se desenvuelven mas en los canales de distribucion y
subdistribucion, siendo la persuasion, promocién e imagen, las principales

estrategias de venta (atributos de diferenciacion). Para el caso de Tecnillanta
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S.A., se hara hincapié en estas estrategias, como al tipo de canal de la
distribucion.

Si bien es cierto que la linea de Auto Radial (A), representa un “commodity”
muy vigente en el mercado, el canal donde ésta se desarrolla que son
principalmente las tiendas o locales de servicio, son canales casi ya saturados. Es
por eso que el crecimiento de esta linea entre los dos trimestres se mantiene
constante, a pesar de que en el ultimo trimestre reflejé un decrecimiento infimo.
La estrategia principal de esta linea y canal ademas de generar demanda, es
brindar posicionamiento a las marcas de neumaticos que existen en el mercado,
asi como de los canales donde éstas son comercializadas. Puntualmente, es
presencia de marca. Para que ésta linea pueda desplazarse hacia el cuadrante de
“vaca lechera”, debe incursionar en la inversion de nuevos puntos de venta, 0 a
su vez experimentar en nuevos canales. Generalmente la linea de Auto Radial
(A), posee baja participacion en el negocio “B2B”.

A pesar del gran decrecimiento sufrido en el 11l trimestre, las lineas Camioneta
Bias (B) y Otras Marcas (I), ayudaron a disminuir la perdida en
aproximadamente US$ 17.000, siendo las Unicas lineas que mostraron
crecimiento. Si bien es cierto que estas lineas se ubican en el cuadrante de
“producto interrogante”, es oportuno mencionar que tanto la linea Camioneta
Bias (B), como la linea Camion Bias (D), corresponden a un producto que
decrece de manera considerable afio a afio, principalmente por la constante

renovacion del parque automotor, el cual viene equipado en su gran mayoria con
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neumaticos de construccion radial, siendo la construccion de llantas méas vigente
del mercado.
La linea de Reencauche (G) tiene un comportamiento bastante particular, donde
su crecimiento va de la mano principalmente con la venta de neumaticos de
Camion Radial (E). Esto se debe a que la gran mayoria de flotas a nivel nacional,
busca reducir sus costos operativos, siendo el reencauche la opcion mas
conveniente. La clave para que una flota tenga un alto indice de reecauchabilidad
es la calidad de servicio y asesoria que su proveedor de llantas y reencauche le
pueda ofrecer. En el caso de Tecnillanta S.A., esta linea de producto necesita
mayor impulso y dedicacion, con el objetivo de obtener un crecimiento acorde a
las ventas de neuméticos de camion radial, a través de estrategias de
apalancamiento.
Por ultimo, existen diversos factores como la especializacion, recursos,
apalancamiento y hasta evolucion de productos, que hacen que Tecnillanta S.A.,
mantenga vivas algunas lineas de producto en su portafolio.
Para Tecnillanta S.A. los 3 canales o clientes que se llevan casi el 80% de las
ventas son la subdistribucién, la distribucion, y la institucién privada, que
vendria a ser el canal de empresa o flotas. Al ser los canales més fuertes y con
mayor poder, cada uno necesita ser resguardado con diferentes estrategias. Para
los canales de distribucion y subdistribucion, la estrategia principal de
fidelizacion es el “push” de ventas, el cual comprende realizar diferentes
acciones como incentivos economicos, bonificaciones, promociones y apoyos,

que ayuden a generar mas ventas y conseguir la rentabilidad del canal esperada.
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Yendo a la par, es de suma importancia realizar estrategias de desarrollo y
crecimiento para el capital humano, a través de capacitaciones, charlas y
actividades de integracion, las cuales contribuyen con el crecimiento personal y
profesional del trabajador. Para el caso del canal de institucion privada o flotas,
la gran estrategia de fidelizacion y diferenciacion es la calidad del servicio post
venta. Una excelente gestion de administracion de neumaticos por parte del
proveedor puede marcar la diferencia en obtener negociaciones a largo plazo.
Una de las tendencias actuales en este tipo de negocios son los servicios
integrales, los cuales no solo comprenden la venta de neumaticos nuevos, sino
que vienen acompafados de servicios de inspeccion, control y capacitaciones
periddicas hasta llegar al reencauche; todo esto en un solo paquete.

A Tecnillanta S.A., se lo considera como un distribuidor de neumaticos grande,
ya que tanto la matriz como las sucursales, estdn ubicadas en distintos puntos
estratégicos del Distrito Metropolitano de Quito, como fuera de €él. Su punto de
venta y de servicios es amplio y funcional, ofreciendo al mercado el portafolio
completo de neumaéticos para atender a los 4 segmentos de mercado. (PLT, CVT,
Two Wheels e Industriales). La exhibicion del local principal solo esta enfocado
en las lineas de PLT y Two Wheels.

Tecnillanta S.A., tiene dos competidores directos que estan ubicados en el mismo
sector e incluso en la misma avenida. Antonio Pino Ycaza (APY) distribuidor
autorizado de la marca Good Year, e Italcauchos distribuidor autorizado de la

marca Michelin.
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(Producto) Tecnillanta S.A. posee el scope de producto méas completo.
Italcauchos S.A. solo posee dos lineas de neumaticos, poco etiquetado. APY no
posee segunda marca, poco etiquetado y vende otros productos.

(Plaza) Los 3 distribuidores estan localizados en la avenida. Poseen branding
alusivo a la marca principal. Tecnillanta S.A. es el Unico en poseer area de espera
vehicular. ElI showroom de los locales es muy variado, entre los tres el mas
completo es el de Tecnillanta S.A.

(Promocion) Tanto Tecnillanta S.A. como Italcauchos S.A., poseen promociones
atractivas para captacion y fidelizacion de nuevos clientes. APY no posee
ninguna promocion. Por lo general las promociones en neumaéticos son
constantes.

(Precio) Las 3 marcas premium Continental, Michelin & Good Year, manejan
los precios mas altos del mercado. Las segundas marcas General Tire y BF
Goodrich tienen precios mas econdémicos. Tecnillanta S.A., tiene el precio mas
bajo entre los otros distribuidores.

(Servicio) Referente a la asesoria de neumaticos, solo Tecnillanta S.A. cuenta
con dos personas para atender a sus clientes. Tanto Italcauchos S.A. como APY
poseen una persona. En cuanto a indumentaria, solo Tecnillanta S.A. y APY,
cuentan con sus asesores debidamente identificados con la marca. El equipo de
servicio técnico de los tres locales es practicamente el mismo, con la excepcion
de que Tecnillanta S.A., maneja un jefe de patios.

De acuerdo al anélisis del cuadro comparativo de Marketing Mix, mas Servicio

que se realizé a los tres tecnicentros, Tecnillanta S.A., es el distribuidor mas
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completo en su scope de productos, servicio de asesoria de neumaticos,
merchandising, product placement y en el manejo de marca.
El merchandising que compone a Tecnillanta S.A., tanto en el exterior como en
el interior del local, esta enfocado en comunicar el concepto de imagen y marca
que Continental y General Tire tienen por separado. Al ser Continental la marca
premium, todos los esfuerzos y recursos estardn destinados en un mayor
porcentaje en su desarrollo y crecimiento versus General Tire que es la segunda
marca.
Erco Tires, es la marca que hace referencia a toda la Red de Distribucién que
Continental Tire Andina posee en el Ecuador. Las marcas insignias que
comercializa son Continental y General Tire.
Tanto las perchas de Continental, como la percha de General Tire mantienen un
mismo concepto y enfoque hacia el cliente. La principal funcién de ellas es
exhibir todo su portafolio de producto disponible al consumidor acompafiado de
la asesoria del personal de ventas. La comercializacion de neumaéticos se debe
realizar mediante la gestion comercial de un personal capacitado. Esto
acompafiado de herramientas de venta tales como catélogos, fichas informativas,
articulos promocionales, e incluso ahora con herramientas tecnoldgicas como
tablets, y celulares donde el asesor comercial pueda proyectar y mostrar de
manera directa, personal y dindmica el producto al cliente. Es importante
puntualizar que el merchandising, los exhibidores y las perchas dentro del local,
se encuentran separados por marca. Asumiendo la perspectiva del cliente que no

conoce y no tiene porque conocer acerca de neumaticos, el funcionamiento y
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ordenamiento actual del local de Tecnillanta S.A., puede ser un tanto confuso. Si
bien es cierto que al ingresar lo primero que se distingue es publicidad de
Continental, no existe una sefializacion bien definida para guiar objetivamente al
cliente. Esto sucede con bastante regularidad en este tipo de locales, por lo que se
acostumbra hacer, es atender a cada cliente por medio de un personal de ventas.
Méas que un negocio de auto — atencion, es un negocio de asesoria
técnica/comercial.

Tecnillanta S.A., posee varios distractores de ambiente en su local como musica,
aromatizantes, material BTL, etc., y una sala equipada con lo necesario para
mantener la atencion del cliente mientras culmina el servicio.

De las 468 personas que ingresaron al local durante los 12 dias de estudio, el
56% que corresponde a 260 personas, ingresaron por obtener un servicio en
especifico; mientras que el 44% correspondiente a 208 personas, ingresaron al
tecnicentro por adquirir neumaticos. Es evidente que existe una mayoria la cual
ingresa a Tecnillanta S.A., por obtener un servicio como tal, sin embargo casi el
50% de personas que acuden al sitio lo hacen por neumaticos los cuales estan
apalancados con servicio, por lo menos el de enllante. ES muy interesante
conocer que en este establecimiento los motivos de ingreso de los clientes son
casi equitativos. Del 100% de clientes que ingresaron a Tecnillanta S.A., el 75%
tuvo efectividad de compra, mientras que el 25% restante no. Las estrategias de
marketing deben estar dirigidas al ¥ de clientes que no adquirieron ningun tipo
de bien o servicio. Ahondar cuales fueron las razones de no compra, aspectos

negativos del servicio, stock de productos, proformas previas, etc.
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La puntuacion general del servicio prestado y la asesoria de neumaticos por parte
de la fuerza de ventas de Tecnillanta S.A. tiene una calificacion positiva del
80%, indicador que muestras que el establecimiento posee altos standares de
servicio y conocimiento del rubro de llantas. Solo el 6% obtuvo una calificacion
negativa y el 14% restante calificacion neutra. Para poder incrementar el %
positivo de servicio de la distribuidora, se debe contar con un plan anual de
capacitaciéon que vaya acorde a los niveles y &reas de especializacion del
personal.

Los 6 principales indicadores de transito muestran los porcentajes mas
importantes del estudio segun su categoria. En tipo de vehiculo, el més visitado
fue el automovil con el 42%. Referente a los medios, el 31% de visitas acudio al
local por verlo al pasar. La razon de visita mas importante con el 22% fueron las
recomendaciones. El 29% de visitas manifestd que en general adquieren
neumaticos por desgaste. Los precios econdmicos que ofrece Tecnillanta S.A.,
son la razon principal de compra para los clientes con el 20%. Y por altimo, la
atencion rapida fue considerada como el punto mas positivo del servicio con el
34%. Cada uno de estos indicadores de transito debe tener una estrategia
definida, la cual mantenga y mejore su calificacion dentro de la distribuidora.
Estrategias como capacitacion, promocién, difusion en medios, pull, etc., son
algunas de las cuales seran aplicadas en el estudio.

Con el 60% de puntuacion global en el analisis de factores internos de
Tecnillanta S.A., la empresa cuenta con una deficiencia de menos del 50%

especificamente en las areas de produccién/procesos y administrativa. Las otras
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areas reflejan un panorama mas estable, ya que sus fortalezas sobrepasan a las
debilidades en méas del 70%. La organizacion se encuentre en un proceso de
transicion con respecto a la anterior administracion.

La rentabilidad del local principal de Tecnillanta S.A., frente a la empresa global,
se obtuvo de los volimenes de ventas, y no de las ganancias por celo de
informacion. Al ser una cifra bastante cercana y confiable, se puede concluir que
casi el 7% de las ventas totales de la distribuidora, son del punto de venta del
local de la Av. Amazonas y El Inca. Esto sin contar con la facturacion de
servicios, solo neumaéticos. Sabiendo que el canal especifico de (distribucion)
representa alrededor del 25% de los ingresos totales de Tecnillanta S.A., las
ventas del local de la matriz, estarian aportando con el 27% de tales ingresos a

dicho canal.



4. INVESTIGACION DE MERCADO

El objetivo principal de este capitulo es identificar los métodos de investigacion y las
herramientas precisas con el fin de recolectar la mayor cantidad de informacidn segun el caso
de estudio. Para el desarrollo de un pull en funcién de Category Management y Perfiles de
Clientes en el principal punto de venta de Tecnillanta S.A., se van a utilizar los siguientes

métodos:

Estudio Cuantitativo “Comportamientos del Consumidor de Neumadticos”
Shopper Trip
Entrevista

Cliente Fantasma

4.1. SEGMENTACION

La segmentacidn de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un
bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de
la segmentacion es conocer realmente a los consumidores. Uno de los elementos decisivos

del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.
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La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing de una
empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar en un segmento de mercado a personas

con necesidades semejantes.

(Posicionamiento y Segmentacion de Mercados, 2007)

Tipos de Segmentacion

Segmentacién geogréfica.- Este tipo de segmentacion como su nombre indica permite
usar un parametro geografico para segmentar a los clientes que puede ser regiones,
ciudades, pueblos, paises etc. Es importante también en este tipo de segmentacion conocer
el nimero de personas que viven por ejemplo, en una region especifica. Se necesita una

fuente confiable de esta informacién.

Segmentacién demogréfica.- Como sabemos la demografia es el estudio de la poblacion,

de tal forma que este tipo de segmentacion exige considerar todas las caracteristicas de la
misma que sean relevantes para crear un perfil de nuestros consumidores; algunas de las

variables demograficas pueden ser la edad, género, nivel de ingresos, estado civil, etc.

Segmentacién psicogréfica.- Este tipo de segmentacion pretende segmentar a los

consumidores desde una perspectiva psicologica tratando de adentrarse méas en la mente
de las personas y determinar cudles son sus gustos y preferencias, para poder llevarla a
cabo debe de considerarse el recibir ayuda de un especialista que pueda analizar las

reacciones consientes e inconscientes de las personas.
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Segmentacién por frecuencia de uso.- Este tipo de segmentacion identifica el nivel de uso

de las personas de un producto, servicio 0 marca. Pueden ser por ejemplo: heavy users,

lights users, ex users, non users, New users.

Segmentacién cultural.- La procedencia étnica de una persona tiene una incidencia

importante en sus habitos de compra, sobre todo cuando nos enfrentamos a un mercado

con nacionalidades diversas.

(Tipos de Segmentacién de Mercados, 2013)

Estudio Cuantitativo “Comportamientos del Consumidor de Neumdaticos”

Especificamente, el método de investigacion correspondiente al Estudio Cuantitativo
“Comportamientos del Consumidor de Neumaticos”, es el Unico procedimiento el cual

requiere segmentacion de mercado. En este, interviene dos tipos de segmentacion:

e Segmentacion Geogréfica.- Continental Tire Andina., dividio geograficamente por
ciudad en base al cuadro de ventas global, donde se encuentran los centros de
servicio méas rentables de la red distribucion. El estudio se llevo a cabo en 6
ciudades del Ecuador: Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Santo Domingo, y
Manta. Cabe mencionar que la matriz de Tecnillanta S.A., fue uno de los 7
tecnicentros mas representativos de la ciudad de Quito para la ejecucion del

estudio.
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rafico 88 — Universo de Clientes que Ingresaron por Centro de Servicios / Ciudad.
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Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

e Segmentacion Demografica.- Al ser una investigacion de comportamientos del
consumidor de llantas, Continental segmento al universo de clientes que
ingresaron a los puntos de venta por rangos de edad y genero. Esto se debi6 a que
tanto hombres como mujeres de cualquier edad, con permiso de conduccién, que
posean un vehiculo y que puedan manejar, son considerados clientes potenciales

para el negocio de la venta de neumaticos/servicio.
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Grafico 89 — Genero de Clientes que visitan los Centros de Servicios.
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Grafico 90 — Rangos de Edad de Clientes que visitan los Centros de Servicios.
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Conclusién.- La importancia de segmentar a los clientes potenciales es basicamente
conocer a profundidad cuéles son sus comportamientos de compra frente a la oferta de un
bien o servicio. En el mundo de los neumaticos, a parte de un precio econdmico 0 una
promocion atractiva que son las dos estrategias mas influyentes y conocidas en el rubro,
es de vital importancia conocer mas a fondo que otras estrategias de marketing se podrian

desarrollar en base a comportamientos mas especificos del consumidor de llantas.
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4.2. MUESTREO

En esta parte del capitulo, se justificara cual va a ser la muestra apropiada del universo

total de clientes de Tecnillanta S.A., con el fin de obtener los datos mas precisos para el

desarrollo de la investigacion en cada uno de los métodos elegidos.

Estudio Cuantitativo “Comportamientos del Consumidor de Neumaticos”.- Como
se indico en el tercer capitulo, el tiempo de investigacion determinado para el
estudio fue de 2 semanas, compuestas por 6 dias habiles incluyendo los dias
sébados respectivamente. El registro de la toma de informacién fue desde la hora
de apertura de cada centro de servicio hasta la hora de cierre. Al ser una
investigacion cuantitativa definida por tiempo y no por un nimero de muestra
especifico, los resultados obtenidos provendran de todos los clientes registrados
que ingresaron a los puntos de venta durante el desarrollo del estudio.

Shopper Trip.- Se refiere a realizar un minucioso analisis de todos los
comportamientos que tiene una persona al momento de ingresar a un punto de
venta 0 cadena de servicios de principio a fin. Este método es considerado un
estudio cualitativo ya que indaga conductas naturales de los diferentes tipos de
clientes en un area comercial. La particularidad de este procedimiento es que se
basa exclusivamente en la observacion natural de los clientes en el proceso de
compra. En una plantilla predeterminada, se apuntan comportamientos observados
que realiza el consumidor.  Segun el estudio cuantitativo de “Comportamientos
del Consumidor de Neumdticos”, 468 personas ingresaron a las instalaciones de

Tecnillanta S.A., durante 12 dias que durd la investigacion. Si se extrapola esta
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cantidad por 4 semanas, en promedio al mes ingresarian alrededor de 936
personas. Eso quiere decir que se tiene un promedio de visitas al tecnicentro de 40
personas por dia. Como estudio complementario, ser realizaron 10 “Shopper
Trips” en un dia normal de atencion, siendo el 25% de muestra de las 40 personas
promedio que ingresan a la matriz de Tecnillanta S.A. diariamente.

e Entrevista.- Otra forma de recopilar informacion como opiniones, pensamientos,
experiencias o sugerencias es el método de la entrevista. Una vez culminado el
proceso de compra, se consulta al cliente si desea responder cierto numero de
preguntas referente al servicio prestado. La herramienta mas conocida es la
encuesta y se recomienda que sea lo mas rapida y concisa posible por comodidad
del consumidor.De la misma forma que el método “Shopper Trip”, como estudio
complementario, se realizd al azar 10 encuestas personales a clientes en un dia
normal de funcionamiento en la matriz de Tecnillanta S.A.

e Cliente Fantasma.- Método cualitativo enfocado a evaluar y medir la calidad del
servicio al cliente en una operacion comercial. Al hacerse pasar por un cliente
comun durante toda la experiencia de compra, el consumidor encubierto puede
tomar todos los registros y evidencias posibles de la atencion recibida segin sean
las variables a medir. Mayormente, este método es utilizado en negocios y
empresas donde el personal de ventas o de servicios, tienen contacto directo con el

cliente.

En el capitulo 3, en base al Marketing Mix y al Servicio, se realizé un estudio de “Cliente

Fantasma” a los siguientes distribuidores: Antonio Pino Ycaza (APY), distribuidor
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autorizado de la marca Good Year, Italcauchos distribuidor autorizado de la marca
Michelin y Tecnillanta S.A. distribuidor exclusivo Continental. El objetivo primordial de
esta evaluacion es determinar qué centro de servicios es el mas completo y referencial en
el negocio de los neumaticos. Mientras mas atributos diferenciadores y caracteristicas
positivas tengan el distribuidor en cada variable del marketing mix, mejor sera su gestion

empresarial.

Conclusion.- Los 4 métodos de investigacion utilizados en recopilar datos necesarios
referentes a la composicion y funcionamiento del local principal de Tecnillanta S.A.,
brindardn informacion valiosa para desarrollar diferentes estrategias de marketing
enfocadas en generar mayor demanda de clientes en el punto de venta. La base de dichas
estrategias gira en torno del Category Management del local y del perfil de sus clientes.

El Estudio Cuantitativo “Comportamientos del Consumidor de Neumaticos”, provee
informacidn estadistica a cerca de la realidad que vive el tecnicentro, como nimero de
ingresos, razones y efectividad de compra, influencia de medios, calificacion del servicio
etc. Variables que reflejan el modo de compra y el desarrollo del negocié de neumaticos.
Los métodos cualitativos “Shopper Trip” y la entrevista, determinan comportamientos
especificos gque tienen los clientes a la hora de adquirir neumaticos. Por ultimo, para tener
un andlisis completo del proceso de compra de llantas, el cliente fantasma evalla la

calidad y la funcionalidad del servicio que brinda Tecnillanta S.A., a todos sus usuarios.

4.3. DESARROLLO DE HERRAMIENTAS
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Cada uno de los 4 métodos de investigacion posee una herramienta adecuada la cual fue
utilizada para recopilar la informacion de campo. Estas herramientas fueron previamente
disefiadas en base a las necesidades especificas de la investigacion. A continuacion se

exponen cada una de ellas:

e Estudio Cuantitativo “Comportamientos del Consumidor de Neumdticos”

Herramienta: Formato de Registro.
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Tabla 27 — Hoja de Registro de Clientes por Local.

LOCAL HORA INGRESO

FECHA HORA DE SALIDA

NRO. DE NRO. DE
INTERVALOS DE MOTIVO INTERVALOS DE MOTIVO
CLIENTES QUE CLIENTES QUE
TIEMPO INGRESARON |SERVICIO | LLANTAS TIEMPO INGRESARON |SERVICIO | LLANTAS

08:30 | 09:00 13:00 | 13:30
09:00 | 09:30 13:30 | 14:00
09:30 | 10:00 14:00 | 14:30
10:00 | 10:30 14:30 | 15:00
10:30 | 11:00 15:00 | 15:30
11:00 | 11:30 15:30 | 16:00
11:30 | 12:00 16:00 | 16:30
12:00 | 12:30 16:30 | 17:00
12:30 13:00 17:00 17:30

Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

Este formato registra cada media hora el nimero de personas que ingresa por local durante la

jornada de trabajo. Ademas, especifica el motivo de visita de los clientes.

Herramienta: Encuesta.
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Tabla 28 — Encuesta Local/Producto/Servicio.

LOCAL

NOMBRE DEL
ENTREVISTADO (quien
toma la decision de
compra)

CIUDAD

DIRECCION

DIRECCION

E-MAIL

FECHA

HORA

EDAD

SEXO

N° CELULAR

AUTOMOVIL | I CAMIONETA | I VAN
TAXI I I Suv I I BUS

Tipo de Vehiculo:

| I CAMION

| I TRAILERS

I I CONSTRUCCION I I OTROS

L]
=

P1. ¢A través de que medio escuché o se enter6 de este ERCOTIRES?
1 Televisién Cual:
2 Radio Cual:
3 Prensa Escrita Cudl:
4 Internet: correo, web, redes sociales [Cual:
5 Lo vi al pasar
6 Me recomendaron Quién:
6 Otros (Especificar) Cual:
P2. éPor qué eligié visitar este ERCOTIRES?
P3. ¢Usted pro formo previamente?
1|Si 1- 2.-
éDonde?
2|No 3. 4-
P4. CLIENTES QUE COMPRARON ¢Cudl es LA RAZON DE SU COMPRA en este ERCOTIRES?
P5. CLIENTES QUE COMPRARON G PROFORMARON ¢Qué marca, qué medida y qué disefio compré o cotiz6?
Marca: |Diseﬁo:
Medida:
P6. CLIENTES QUE NO COMPRARON ¢Por qué razén no comproé en este ERCOTIRES?
P7. PARA TODOS En una escalade 1a5, donde 1 es lo mas bajo y 5 lo mas alto, ¢ como calificaria usted el servicio y el grado de conocimiento de los
productos entregados por el ejecutivo de ventas?
1 5
2 3 4
Mas bajo Mas Alto
P8. éPor qué califica usted de esta manera?
P9. ¢El representante de ventas ofreci6 los siguientes beneficios?
1| Tarjeta de garantia o Seguro Contratado Si No
2| Promocion Si No
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P10. En general, écudl es la forma de pago de su preferencia?
1{TARJETA Cual |PLAZOS |
2|EFECTIVO
P10.a. ¢Quién hizo o haria el pago de esta compra?
1Yo
2|0TRO ¢éQuién?
P11. Usted, écomo define a ERCOTIRES?
P12. ¢Como puede mejorar el Servicio en ERCOTIRES?
P13. ¢Qué marca de llantas utiliza?
1.- 2.-
3.- 4.-
P14. éDoénde compro estas llantas?
P15. éPor qué compro en este lugar (Nombre P14)?
P16. Para usted, ¢qué le ofrece (P14) que no le ofrece ERCOTIRES?
P17. éPor qué no compro en ERCOTIRES?

Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)

La encuesta esta direccionada para todas las personas que ingresen al local por el motivo

que sea. Dependiendo la razon de visita, el cliente va respondiendo las preguntas segun su

realidad. Esta herramienta recopila opiniones de los consumidores referente al lugar de

compra, producto y servicio.

Shopper Trip:

Herramienta: Formato de Registro.
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Tabla 29 — Formato de Registro de Acciones.

SHOPPER TRIP OBSERVACIONES GENERALES
ACCION ITEMS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
OBSERVACION FACHADA
OBSERVACION ROTULACION MARCAS
FUERA DEL .
PUNTO DE OBSERVACION BANDERAS
VENTA OBSERVACION ESTACION DE SERVICIO
OBSERVACION AVISO DE PROMOCION
OBSERVACION VITRINAS EXTERNAS
OBSERVACION BTlLs

OBSERVACION | ROTULACION CONTINENTAL TIRE

OBSERVACION ROTULACION GENERAL TIRE

OBSERVACION EXHIBIDORES
OBSERVACION PERCHAS
DENTRO DEL -
PUNTO DE MANIPULACION PERCHAS
OBSERVACION PRODUCTO
VENTA -
MANIPULACION PRODUCTO
uso DISTRACTORES
OBSERVACION SENALETICA INTERNA
uso ASESORIA
COMPRA NEUMATICOS
PATIOS uso SERVICIO DE NEUMATICOS

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Con el fin de registrar comportamientos naturales que tienen los clientes en las diferentes
zonas de un local comercial o en un centro de servicios, se utilizan los registros de
informacion. Para el propdsito de estudio, se anotaron distintas acciones que tuvieron los
clientes en las tres areas del local principal de Tecnillanta S.A., (Fuera del punto de venta,

Dentro del punto de venta, Patios)

e Entrevista:

Herramienta: Encuesta.
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Tabla 30 — Encuesta / Experiencia de Compra.

SCRIPT

COMO CALIFICA A LOS PARQUEADEROS DE TECNILLANTA?

TIENE ALGUNA OBSERVACION SOBRE LA ENTRADA Y LA ACCESIBILIDAD DEL LOCAL ?

QUE TAN UBICADO SE SINTIO AL ENTRAR A TECNILLANTA?

EVALUE EL AMBIENTE INTERNO Y LA SENALETICA.

QUE ES LO QUE MAS LE HIZO SENTIR COMODO?

EXISTIO ALGO QUE LE HIZO SENTIR INCOMODO?

EVALUE LA DISPOSICION DEL LOCAL INTERNO

EVALUE EL ORDEN DE LAS PERCHAS

PUDO DESENVOLVERSE LIBREMENTE DENTRO DE TECNILLANTA?

s[1] EL PRODUCTO ES DE FACIL ACCESO?

gk§ LAS PERCHAS SON VISIBLES?

i¥341.0S PRECIOS ESTAN VISIBLES?

iEJ LAS ZONAS DE TRANSITO ESTAN BIEN SENALIZADAS ?

EVALUE LA ATENCION DEL PERSONAL

EVALUE LA LIMPIEZA

([ EVALUE ELAROMA

VA EN QUE DEBE MEJORAR TECNILLANTA

k] EVALUE EL TIEMPO DE ENTREGA DEL VEHICULO EN SERVICIO

EVALUE EL SURTIDO DE PRODUCTOS

P EVALUE LA INFORMACION DISPONIBLE DE PRODUCTOS

A4 EVALUE DISTRACTORES

¥4 QUE DEBERIA PASAR EN TECNILLANTA PARA QUE USTED NO DECIDA VOLVER

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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En formato, la encuesta del Estudio Cuantitativo “Comportamientos del Consumidor de
Neumdticos”, y la encuesta de la entrevista es la misma; la diferencia es que la ultima esta
compuesta solo de preguntas abiertas, las cuales sirven para recabar informacién mas

especifica y detallada de los clientes y su experiencia de compra en Tecnillanta S.A.

e Cliente Fantasma

Herramienta: Formato de registro.

Tabla 31- Formato de Registro de Informacion en Base al Marketing Mix y Servicio.

KEY PLAZA PROMOCION PRECIO SERVICIO 'OBSERVACIONES
(@ntinental %
“The Future in Motion
Tecnillanta S.A.
" htalcauchos S.A.
GOODFYEAR
Antonio Pino Yeaza S.A.
(APY)

OBSERVACIONES

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Esta plantilla de registro fue disefiada para puntualizar los aspectos mas importantes y
caracteristicos de cada uno de los tres distribuidores analizados en base a los 4

componentes del Marketing Mix, mas Servicio. Al término de la recopilacion de
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informacidn, se anotan las observaciones mas sobresalientes de cada uno, con el objetivo

de concluir con el distribuidor mas completo.

TRABAJO DE CAMPO

Cada uno de los 4 métodos desarrollados en el estudio de estrategias de Marketing para el
desarrollo de un pull en funcién de Category Managament y perfiles de clientes en la
matriz principal de Tecnillanta S.A., se efectu6 dentro de un tiempo predeterminado que

sera descrito a continuacion:

e Estudio Cuantitativo “Comportamientos del Consumidor de Neumdticos”
El tiempo de la investigacion fue de 2 semanas, compuestas por 6 dias habiles
incluyendo los sabados respectivamente. El registro de la toma de informacion fue

desde la hora de apertura del local hasta su clausura.

e Shopper Trip
Se desarroll6 en el lapso de un dia. Se tomd la muestra aleatoria de 10 personas de
un total de 40 que representa el nimero de ingresos promedio por dia a Tecnillanta

S.A.
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e Entrevista
De igual forma que el estudio “Shopper Trip”, el tiempo que se utilizd para
realizar las 10 entrevistas aleatorias a los clientes que culminaron su proceso de

compra fue de un dia.

e Cliente Fantasma
Para realizar la investigacion de cliente oculto en Antonio Pino Ycaza (APY),
distribuidor autorizado de la marca Good Year, Italcauchos distribuidor autorizado
de la marca Michelin y Tecnillanta S.A. distribuidor exclusivo Continental, se
tomo el tiempo de un dia entero para poder recopilar informacion en base al

registro del Marketing Mix y Servicio.

Conclusion.- A parte del estudio cuantitativo realizado por Continental Tire Andina, que
tuvo un tiempo de duracion de 12 dias, los estudios complementarios a esta investigacion
fueron realizados en un dia. EI método “Shopper Trip” y la entrevista se cubrieron en una
jornada laboral de 8 horas, mientras que el estudio de cliente fantasma se lo realizé en otra
jornada, Cabe mencionar que las personas elegidas para los estudios cualitativos se

escogieron aleatoriamente.

HALLAZGOS

Una vez definida la muestra apropiada del universo de clientes, las herramientas

adecuadas y el tiempo necesario para realizar el estudio, se ejecuta la recopilacion de
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informacién. En esta seccion del capitulo se muestran los resultados obtenidos de cada

uno de los métodos de investigacion:

e Estudio Cuantitativo “Comportamientos del Consumidor de Neumdticos”

Gréfico 91 — Perfil del Tecnicentro / Tecnillanta S.A. (Matriz)

Tecnillanta S.A. Amazonas

‘ 0* FIFAWORLD CUP

¥

A Bvasil

Eficiencia de Compra
Ingresos 468 100%
Ingresos por llanta 208 44% S|
Ingresos por servicios 260 56%
75% No
o 80 Tipo de vehiculo 2012
'O Automovil 42% Medios 2012
> Suv 22% Lo vi al pasar 31%
g Camioneta 21% Es cliente 27%
- Van 6% Me recomendaron 26%
\O 86
% Razones de visita 2012 Razones de compra (general) 2012
© Recomendaciones 22% Por desgaste de sus llantas 29%
'q—(:u Promociones 16% Buen servicio 20%
O Es cliente 12% Promociones 19%
L 64 Razones de compra en TecnillantaS.A. | 2012 Aspectos positivos 2012
Precios econémicos 20% Atencidn rapida 34%
Eval Neta  |Calidad del producto 12% Buen trato al cliente 31%
Positivo Calidad del servicio 11% Personal Calificado 19%

Megativo

64 April 24, 2014 Author, © Continental AG

Fuente: (Continental Tire Andina, 2013)
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Conclusion.- Recopilando los datos méas importantes del estudio, el local principal de

Tecnillanta S.A. presenta el siguiente perfil:

De las 468 personas que ingresaron al local durante los 12 dias de estudio, el 56% que
corresponde a 260 personas, ingresaron por obtener un servicio en especifico; mientras
que el 44% correspondiente a 208 personas, ingresaron al tecnicentro por adquirir
neumaticos. Es evidente que existe una mayoria la cual ingresa a Tecnillanta S.A., por
obtener un servicio como tal, sin embargo casi el 50% de personas que acuden al sitio lo
hacen por neumaticos los cuales estdn apalancados con servicio, por lo menos el de
enllante. Es muy interesante conocer que en este establecimiento los motivos de ingreso

de los clientes son casi equitativos.

Del 100% de clientes que ingresaron a Tecnillanta S.A., el 75% tuvo efectividad de
compra, mientras que el 25% restante no. Las estrategias de marketing deben estar
dirigidas al ¥ de clientes que no adquirieron ningun tipo de bien o servicio. Ahondar
cuales fueron las razones de no compra, aspectos negativos del servicio, stock de

productos, proformas previas, etc.

La puntuacion general del servicio prestado y la asesoria de neumaticos por parte de la
fuerza de ventas de Tecnillanta S.A. tiene una calificacion positiva del 80%, indicador que
muestras que el establecimiento posee altos estandares de servicio y conocimiento del
rubro de llantas. Solo el 6% obtuvo una calificacion negativa y el 14% restante

calificacion neutra. Para poder incrementar el % positivo de servicio de la distribuidora,
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se debe contar con un plan anual de capacitacion que vaya acorde a los niveles y areas de

especializacion del personal.

Los 6 principales indicadores de transito muestran los porcentajes méas importantes del
estudio segln su categoria. En tipo de vehiculo, el mas visitado fue el automovil con el
42%. Referente a los medios, el 31% de visitas acudio al local por verlo al pasar. La razon
de visita mas importante con el 22% fueron las recomendaciones. El 29% de visitas
manifesto que en general adquieren neumaticos por desgaste. Los precios econémicos que
ofrece Tecnillanta S.A., son la razon principal de compra para los clientes con el 20%. Y
por ultimo, la atencién rapida fue considerada como el punto mas positivo del servicio
con el 34%. Cada uno de estos indicadores de transito debe tener una estrategia definida,
la cual mantenga y mejore su calificacion dentro de la distribuidora. Estrategias como
capacitacion, promocion, difusion en medios, pull, etc., son algunas de las cuales seran

aplicadas en el estudio.

e Shopper Trip
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Tabla 32 — Formato de Registro de Acciones.

FUERA DEL
PUNTO DE
VENTA

DENTRO DEL
PUNTO DE
VENTA

PATIOS

” SHOPPER TRIP OBSERVACIONES GENERALES
ACCION ITEMS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
OBSERVACION FACHADA X|X|[X X | X X | X | X |No existen datos conclusivos
OBSERVACION ROTULACION MARCAS X|X| X X| X X | X | X |No existen datos conclusivos
OBSERVACION BANDERAS X|X|X X| X X | X | X |No existen datos conclusivos
OBSERVACION ESTACION DE SERVICIO X|X|[X|X|X|X|X]|X]| X | X |Visto portodos los clientes
OBSERVACION AVISO DE PROMOCION X X X X |Aviso colocado al exterior del predio
OBSERVACION VITRINAS EXTERNAS X|X|X|X[X]|X]|X]|X X |Visto por todos los clientes
OBSERVACION BTLs X X X|X|X]| X | X | X |Dos conceptos dentro del local
OBSERVACION | ROTULACION CONTINENTAL TIRE | X X|X[X|X]|X]|X X [Mayor variedad
OBSERVACION ROTULACION GENERAL TIRE X|X| X X X | X [Menos variedad
OBSERVACION EXHIBIDORES X|X|[X|X|X|X|X]|X]| X | X |Considerados perchas también
OBSERVACION PERCHAS X|[X|[X|X|X|X|X]|X]| X | X |Considerados exhibidores también
MANIPULACION PERCHAS X | X X X X [Poco involucramiento
OBSERVACION PRODUCTO X|X|[X|X|X|X|X]|X]| X | X |Visto portodos los clientes
MANIPULACION PRODUCTO X | X X X X [Poco involucramiento
uso DISTRACTORES X X|X|X|X|X|X|[X No existen datos conclusivos
OBSERVACION SENALETICA INTERNA X X X [No existe como tal
uso ASESORIA X[X[X|X|X|X|X]|X]| X| X [Utilizada por todos
COMPRA NEUMATICOS X| X X|X|X|X|[X No existen datos conclusivos
uso SERVICIO DE NEUMATICOS X| X X|X|[X|X]|X Clientes que compraron, utilizaron

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Grafico 92 —

Zona “Fuera del Punto de Venta”
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Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Grafico 93 — Zona “Dentro del Punto de Venta”
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Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Grafico 94 — Zona “Patios”
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Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Conclusion.- El registro de informacion de acciones esta dividido por tres zonas
especificas las cuales fueron calificadas en base a comportamientos naturales que tuvieron
los clientes dentro de Tecnillanta. S.A.

En la zona “Fuera del Punto de Venta”, tanto la fachada, la rotulacion de las marcas, y las
banderas, generan un alto impacto visual en los clientes con el 80% de efectividad en
observacion natural. Similar situacion la comparte la vitrina externa del local. Para poder
aprovechar el 20% restante que no es visto por los clientes, se puede resaltar la fachada
externa y las vitrinas, con activaciones BTL, o a su vez, modificar el disefio de la
estructura de la fachada haciendo sobresalir la marca principal Continental, tal como lo
hacen Michelin y Good Year en la identificacion de sus locales. Sin duda, con una
efectividad de observacion del 100%, la estacion de servicio es el area que no puede pasar
desapercibida, ya que para ingresar a la tienda hay que atravesar sobre ella.

“Dentro del Punto de Venta”, los exhibidores, las perchas y el producto, fueron los
objetos que tuvieron el 100% de atencion por parte de los clientes. El particular se da a la
hora de tocar los neumaticos, ya que solo el 50% se atrevio a interactuar con ellos. Es
trabajo de la fuerza de ventas hacer interactuar al cliente con el producto, ya que de esta
manera pueda apreciar y palpar todos los atributos y beneficios que el producto le va a
ofrecer de acuerdo su necesidad. En lo que concierne al merchandising, BTLs y las
publicidades de las dos marcas, estds generaron una atencion del 80% sobre el cliente.
Cabe mencionar que Continental capté mayor atencion versus General Tire, debido a que
es la marca principal y la que cuenta con mayor impulso. El 80% de clientes hizo uso de
los distractores disponibles. Solo el 30% de personas se percataron de la poca sefialética
que posee el local, haciendo de este recuro deficiente. Para poder ubicar al cliente dentro

del local, se deben clasificar las principales areas de transito a través de sefialética
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Ilamativa. La asesoria de neumaticos por parte de la fuerza de ventas fue del 100%, ya que
ningan cliente se atrevid a acercarse por si solos directamente a la percha. De los 10
clientes evaluados, solo el 70% concretaron la compra. Es de vital importancia registrar
todas las razones de NO compra de los clientes, con el objetivo de clasificarlas y

ponderarlas a traves del marketing mix, para tomar las debidas acciones correctivas.

Por ultimo, en el area de “Patios”, los 7 clientes que adquirieron los neumaticos, todos sin
9 b 9

excepcion utilizaron el servicio, siendo el mismo porcentaje que la efectividad de compra.

Se puede concluir que la compra de neumaticos se apalanca o complementa casi al 100%

con el servicio.

e Entrevista
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Grafico 95 — Parqueaderos.

SCRIPT # CLIENTES
COMO CALIFICA A LOS PARQUEADEROS DE TECNILLANTA?
* |Incomodos 3
* |Llenos 4
* |Pequefios 3
Parqueaderos
30% Incomodos
OlLlenos
H Pequeiios
40%

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- De manera equitativa con el 30% y 40%, los 10 clientes entrevistados
expresaron inconformidad sobre los parqueaderos de Tecnillanta S.A. El calificativo
“llenos” obtuvo el mayor puntaje de la encuesta, haciendo referencia a la falta de espacio
para poder paquear los vehiculos que ingresan al local. Algunos clientes confundieron el
area de espera de servicios, con un parqueadero. Hoy en dia los parqueaderos constituyen
una de las razones principales de visita de los clientes a las diferentes cadenas de locales
comerciales. En el caso de Tecnillanta S.A., no es la excepcion, por lo que debe realizar
un estudio de flujo de entrada de vehiculos que ingresan a sus instalaciones por dia, para

poder determinar una capacidad adecuada de espacios de parqueo.
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Grafico 96 — Entrada y Accesibilidad.

HTIENE ALGUNA OBSERVACION SOBRE LA ENTRADAY LA ACCESIBILIDAD DEL LOCAL ? # CLIENTES
* INo 10

Entraday Accesibilidad

No

100%

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- EI 100% de clientes no expres6 ninguna observacion acerca de la entrada y
accesibilidad del local, por lo que se asume que este factor no presenta ningin problema o

inconveniente para los visitantes.
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Grafico 97 — Localizacion en el Establecimiento.

ER QuE TAN UBICADO SE SINTIO AL ENTRAR A TECNILLANTA? # CLIENTES
* |Bien ubicado 7
* |Bastante ubicado 3

Localizacion

H Bien

30%
0 ubicado

Bastante
ubicado

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- A pesar de que hubo una pequefa diferencia en las respuestas, tanto en
sintaxis como en significado, la conclusién general es la misma. El 100% de clientes no
tuvo ninguna dificultad de orientacion al ingresar a Tecnillanta S.A. Estos puntos
positivos se los puede plasmar en un medio de difusién como factores de comodidad del

local.
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Grafico 98 — Sefaletica.

n EVALUE EL AMBIENTE INTERNO Y LA SENALETICA. # CLIENTES
Muy claro. Falta sefializacidn de llantas por tipo de vehiculo 6
*  |Amigable. Infomacion de llantas por tipo de vehiculo 4
Seialética

B Muy claro. Falta
sefializacién de
llantas por tipo de

40% vehiculo

Amigable.
Infomacion de
llantas por tipo de
vehiculo

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- ElI 60% de los entrevistados manifestd que el ambiente interno y la
sefialética del local les parecian muy clara, mientras que el 40% expresé que la encontraba
amigable. Como denominador comin las dos partes concluyeron que existe falta de
sefializacion e informacién de las llantas por tipo de vehiculo. Para combatir este aspecto
negativo, ademas de colocar guias de producto en las diferentes perchas, se debe
considerar aumentar el nudmero de la fuerza de ventas, ya que el negocio de los
neumaticos se genera a través de la persuasion e interactividad del cliente con el personal

de ventas.
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Grafico 99 — Comodidad.

IER out £5 10 QUE MAS LE HIZO SENTIR COMODO? # CLIENTES
* |La atencidon del personal 5
* |Laamabilidad del personal 3
* |Larapidez de atencion 2
Comodidad

M Laatencién del
20% personal

O Laamabilidad del
personal

Larapidez de
atencion

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- EI 50% de clientes manifestd que la atencion del personal fue lo que mas les
hizo sentir cbmodos. El 30% encontr6é la comodidad como sinénimo de amabilidad del
personal, y el 20% restante lo relaciond con la rapidez. Para mantener estos atributos
positivos de atencion al cliente, las capacitaciones deben ser periddicas y constantes por

parte de la empresa.
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Grafico 100 — Incomodidad.

Il 15110 ALGO QUE LE HIZO SENTIR INCOMODO? # CLIENTES
* |Tiempo de espera 6
* [Nada 4

Incomodidad

H Tiempo de

40% espera

Nada

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- Para el 60% de clientes, el tiempo de espera fue el factor de incomodidad,
mientras tanto que el 40% restante, no tuvo ningun inconveniente. Para erradicar
incomodidades tiempos de espera, y sobretodo en el servicio de neumaticos, se debe
comunicar al cliente cual es el tiempo aproximado que toma cada servicio. Para esto se
deben cronometrar cada uno de los trabajos disponibles por la distribuidora, con el

objetivo de tener tiempos promedio por servicio.
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Grafico 101 — Disposicion del Local (Layout)

-EVALUE LA DISPOSICION DEL LOCAL INTERNO (LAYOUT) # CLIENTES
Superioridad de material Continental 6
*  [Separacion de marcas 4

Disposicidn Interna (Layout)

M Superioridad
de material

40% Continental

Separacion
de marcas

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- EI 60% de clientes coincidié que la marca Continental poseia superioridad
en material dentro de la tienda frente a General Tire, y el 40% supo identificar la
separacion de cada una. Para diferenciar esta perspectiva que tienen los clientes, se deben
crear dos ambientes de exhibicion donde las dos marcas puedan resaltar todos los

atributos y fortalezas que posee cada una, de acuerdo a su segmento de clientes.
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Graéfico 102 — Orden Perchas (Microlayout)

nEVALUE EL ORDEN DE LAS PERCHAS (MICROLAYOUT) # CLIENTES
* [Neumaticos desordenados 3
*  |Espacios vacios 3
* |Falta de stickers 4

Disposicidon Interna (Microlayout)

W Neumaticos
desordenados

40%

O Espacios vacios

Falta de stickers

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- Los entrevistados identificaron 3 observaciones negativas referente al orden
de las perchas. Con el 40% de calificacion, se encontrd6 neumaticos desordenados,
mientras que el 30% tuvo hallazgos de espacios vacios en las perchas y falta de stickers en
los productos. Se recomienda ubicar todos los productos en percha en base a un estudio de
“Product Placement”. De esta forma se eliminaria en gran porcentaje la falta de

etiquetado, desorden y espacios vacios que se aprecia en esta calificacion.
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Grafico 103 — Desenvolvimiento en el Local.

=

PUDO DESENVOLVERSE LIBREMENTE DENTRO DE TECNILLANTA? # CLIENTES
Si 10

Desenvolvimiento en el Local

Si

100%

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- Ninguno de los 10 entrevistados presentd problema alguno referente a la

movilizacién dentro del local de Tecnillanta S.A., por tal motivo, no existen datos

concluyentes.

Grafico 104 — Accesibilidad de Producto.

[V EL PRODUCTO ES DE FACIL ACCESO? # CLIENTES
* |No, falta sefializacion por tipo de vehiculo 6
* |INo, depende de la fuerza de ventas 4

Accesibilidad de Producto

H No, falta
sefializacion por
40% tipo de vehiculo

60% No, depende de la
fuerzade ventas

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Conclusion.- EI 100% de clientes coincidido que los neumaticos no poseen féacil
accesibilidad, con la diferencia que el 60% sefiald que hacia falta sefializacion por tipo de
vehiculo, y el 40% manifesto que dependen de la asesoria de la fuerza de ventas. De igual
forma que en la pregunta N°04, para facilitar el acceso a los neumaticos, ademas de
colocar guias de producto en las diferentes perchas, se debe considerar aumentar el
numero de la fuerza de ventas, ya que el negocio de las llantas se genera a traves de la

persuasion e interactividad del cliente con el personal de ventas.

Grafico 105 — Visibilidad de Perchas.

LAS PERCHAS SON VISIBLES? # CLIENTES
* S 10

Visibilidad de Perchas

Si

100%

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusion.- Para todos los clientes entrevistados, las perchas que exhiben los productos

dentro del local son totalmente visibles, por tal motivo, no existen datos concluyentes.
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Grafico 106 — Visibilidad de Precios.

T Los PRECIOS ESTAN VisIBLES? # CLIENTES
* si 6
* |Algunos, falta stickers 4

Visibilidad de Precios

A si
40%

Algunos,
falta stickers

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusion.- La visibilidad de precios no se da al 100%. La carencia de algunos stickers
en el producto hizo que el 40% de clientes lo notara. De igual forma que en la pregunta
N°08, se recomienda ubicar todos los productos en percha en base a un estudio de
“Product Placement”. De esta forma se eliminaria en gran porcentaje la falta de

etiquetado, desorden y espacios vacios que se aprecia en esta calificacion.



259

Grafico 107 — Seinalizacion del Local.

k3 AS ZONAS DE TRANSITO ESTAN BIEN SENALIZADAS ? # CLIENTES
* si >
* |Si, solo patios 5

Senalizacion del Local
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50%
Si, solo
patios

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusion.- Todos los clientes confirmaron que existe sefializacion para transitar en
Tecnillanta S.A., con la diferencia que el 50% indic6 que esta sefializacion solo se la
puede apreciar en los patios. Para poder ubicar al cliente dentro del local, se recomienda

clasificar las principales areas de transito a través de sefialética llamativa.
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Grafico 108 — Atencién del Personal.

s .S EVALUE LA ATENCION DEL PERSONAL # CLIENTES
* |Muy buena 6
* |Conocen del producto 4

Atencion Personal

Bl Muy buena
40%

Conocendel
producto

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- El 60% de clientes realizé una calificacion muy general, expresando la
atencion del personal como muy buena. EI 40% restante fue mas especifico en su
respuesta, este expuso como evaluacion del personal al atributo del conocimiento de
producto. Para mantener estos atributos positivos de atencion al cliente, las capacitaciones

deben ser periddicas y constantes por parte de la empresa.




261

Graéfico 109 — Limpieza.

3 EVALUE LA LIMPIEZA # CLIENTES

*  |Muy limpio 9

* |Normal 1
Limpieza

10%

B Muy limpio

Normal

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusion.- “Muy limpio”, encontréo el 90% de encuestados el establecimiento de
Tecnillanta S.A. Solo al 10% no le parecio relevante la limpieza del lugar calificandolo
como normal. Como se dice comunmente “la primera impresion es la que cuenta”. Al ser
un negocio donde se ofrece servicio de neumaticos, se trabaja con implementos y
herramientas que ensucian el area de trabajo, pero no por eso debe estar sucio todo el

tiempo. Hay que mantener el local limpio y ordenado.
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Grafico 110 — Aroma.

(‘3 EVALUE ELAROMA # CLIENTES
* |Huela allantas, caucho 7
* |Normal 3
Aroma
M Huelaa
llantas,
caucho
Normal

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- Lamentablemente en una tienda de neumaéticos, es inevitable que no se
perciba olor a caucho, eso expresd el 70% de clientes encuestados. Para el 30% restante,
no encontré diferencia alguna y categoriz6 al aroma como normal. En negocios donde el
producto emane un alto grado de olor no muy agradable para el olfato humano, se debe
incurrir en la aromatizacion del lugar, con escancias y fragancias agradables, haciendo de
la experiencia del cliente placentera. Ademas que es una muy buena estrategia de generar

posicionamiento de la marca a través de los sentidos. “Branding Emocional”
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Grafico 111 — Mejoras.

VA EN QUE DEBE MEJORAR TECNILLANTA # CLIENTES

* |Parqueaderos 8

* |Patios 2
Mejoras

20%
M Parqueaderos

Patios
80%

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- El total de entrevistados encontré dos &areas o aspectos en los que
Tecnillanta S.A., debe mejorar. El 80% manifestd el area de parqueaderos, y el 20% los
patios en general. Como se expresé en la pregunta N° 01, hoy en dia los parqueaderos
constituyen una de las razones principales de visita de los clientes a las diferentes cadenas
de locales comerciales, por lo que Tecnillanta S.A., debe realizar un estudio de flujo de
entrada de vehiculos que ingresan a sus instalaciones por dia, para poder determinar una

capacidad adecuada de espacios de parqueo.
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Grafico 112 — Tiempo de Entrega Servicio.

sI: 38 EVALUE EL TIEMPO DE ENTREGA DEL VEHICULO EN SERVICIO # CLIENTES
* |Répido 6
*  |Demorado 4

Tiempo de Entrega Servicio

40% W Rapido

Demorado

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- Esta pregunta genera un poco de ambiguedad. A pesar de que hubo el 60%
de clientes que califico al tiempo de entrega del vehiculo como “rapido”, el 40% restante
lo califico como “demorado”. Esto se puede evitar comunicando al cliente cual es el
tiempo aproximado que toma cada servicio. Para esto se deben cronometrar cada uno de
los trabajos disponibles por la distribuidora, con el objetivo de tener tiempos promedio

por servicio.




265

Grafico 113 — Surtido de Productos.

SCI EVVALUE EL SURTIDO DE PRODUCTOS # CLIENTES

* |Buen surtido 7

*  |Falta de surtido 3
Surtido

30% H Buen surtido
(]

Falta de
surtido

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- Al igual que la anterior pregunta, el surtido de productos esta sujeto a la
ambigledad. Para el 70% de clientes que casualmente son los que tuvieron efectividad de
compra, les parecié que existe un buen surtido, mientras que para el 30% que no pudo
encontrar lo que buscaba, no le parecid. La estrategia de “Product Placement” es la mas
recomendable para reducir al minimo los porcentajes de efectividad de compra por falta

de surtido de producto.
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Grafico 114 — Informacion Disponible.

EVALUE LA INFORMACION DISPONIBLE DE PRODUCTOS # CLIENTES

*

No existe, dificil sin asesoria 8

*

Existe 2

Informacion Disponible
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20% dificil sin
asesoria
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80%

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- Para el 80% de encuestados, la informacion de producto no existe. Ellos
adicionalmente agregaron que sin asesoria del personal de ventas, la basqueda de llantas
por si solos es dificil. EI 20% manifiesta lo contario. Al tratarse de un negocio de
persuasion por parte de la fuerza de ventas, esta debe contar y proporcionar todos los
materiales necesarios para que el cliente posea toda la informacion posible y puede
realizar una adecuada decisién de compra. También, esta informacion debe estar al

alcance del cliente en cada una de las perchas y exhibidores del local.
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Grafico 115 — Distractores.

b4 EVALUE DISTRACTORES # CLIENTES
* |Buenos 5
* |Falta servicio de cable 1
* |Falta mas espacio 4

Distractores

M Buenos

40% D Falta servicio de

cable
A Falta mas espacio

10%

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusion.- Calificé a los distractores como “buenos” el 50% de los encuestados.
Manifiesta la ausencia de cable el 20%, y el 10% expresa la falta de espacio. Seria
interesante realizar un estudio de distractores, para en base a la informacion obtenida, se
pueda equipar el espacio de distraccion con articulos, aparatos, materiales y muebles que
puedan dar toda la comodidad y confort que el cliente necesita mientras espera la entrega
del producto o servicio. Ademas es una excelente estrategia que generar fidelizacién y

posicionamiento.
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Grafico 116 — Razones de No Visita Futura.

B2} QuE DEBERIA PASAR EN TECNILLANTA PARA QUE USTED NO DECIDA VOLVER # CLIENTES
* |Mala atencidén del personal 7
* |Falla de producto o mal servicio 3

Razones de No Visita Futura

H Mala
atencién del

30%
personal

Falla de
producto o
mal servicio

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- Con el 70%, la razén de mayor peso por la cual los clientes no volverian a
Tecnillanta S.A., seria la mala atencion del personal, seguido de una falla de producto o
un mal servicio con el 30%. Capacitaciones sobre atencidn al cliente, técnicas de venta y
conocimiento de producto, constituyen pilares fundamentales para que la atencion al
cliente en todos los aspectos sea de primera. De tal forma se consiguen clientes fieles y de

largo plazo.
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e Cliente Fantasma

4.5.1. Cuadro Comparativo Marketing Mix mas Servicio de Tecnillanta S.A., Italcauchos S.A.,
y Antonio Pino Ycaza (APY) S.A.

El presente cuadro tiene como finalidad mostrar cuales son las principales
caracteristicas que poseen los 3 distribuidores de neumaticos segun el marketing mix

mas Servicio.
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Tabla 33 — Cuadro Comparativo Marketing mas Servicio.
PRECIO

Tecnillanta S.A,

Italcauchos S.A.

GOODSYEAR

Antonio Pino Ycaza S.A.
(APY)

| ’ Tecnillanta S.A. es el distribuidor més
OBSERVACIONES i i < A
_ completo en su scope de productos
servicio de asesorfa de neumticos,
merchandising, product placement y en el

manejo de marca,

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 34 — Cuadro Comparativo Marketing Mix mas servicio. (Producto, Plaza,
Promocidn)

(Ontinental %

The Future in Motion

Tecnillanta S.A.

- Cuatro lineas de neumaticos
(PLT/CVT/Two Wheels/Industriales)
- 2da marca General Tire (PLT/CVT)

- Etiqueta producto (precio, info
técnica)

- Scope de llantas por linea, marca,
segmento, disefio y medida.

- Ubicacidn estratégica en Av principal.

- Branding fachada externa con 3 marcas.
(Continental, Erco Tires & General Tire)

- Area de servicio técnico y de espera vehicular.
- Showroom diferenciado por marca compuesto
de exhibidores de llantas, merchandising,
distractores, publicidad y BTL. Se exhiben
neumaticos PLT & Two Wheels.

PROMOCION

- Paga 3 y lleva 4 neumaticos en todas
las medidas y disefios en las marcas
Continental o General Tire.
Promocidn por tiempo limitado y
sujeta a stock.

“MICHELIN

Italcauchos S.A.

%

3

- Dos lineas de neumaticos (PLT/ Two
Wheels)

- 2da marca BF Goodrich (PLT)

- Poca etiqueta producto (info técnica)
- Scope de llantas por linea, marca,
segmento, diseiio y medida.

- Otros productos: aceites.

- Ubicacidn estratégica en Av principal.

- Branding fachada externa con su marca bandera
Michelin + el nombre del distribuidor.

- Area de servicio técnico.

- Showroom general para las dos marcas
compuesto por exhibidores dellantas, poca
publicidad y distractores. Se exhiben neumaticos
PLT & Two Wheels.

- Por la compra 4 neumaticos
Michelin o BF Goodrich, recibe gratis
enllante, blanceado, alineacion e
inflado con nitrégeno.

Promocidn por tiempo limitado.

GOODSYEAR

Antonio Pino Ycaza S.A.
(APY)

OBSERVACIONES

- Cuatro lineas de neumaticos (PLT/
CVT/Two Wheels/Industriales)

- No existe segunda marca propia.

- Poca etiqueta producto (info técnica)
- Scope de llantas por disefioy
medida.

- Otros productos: aros, baterias, etc.

- Ubicacidn estratégica en Av principal.

- Branding fachada externa con su marca bandera
Good Year + el nombre del distribuidor.

- Amplia drea de servicio técnico.

- Showroom general para todos sus productos
compuesto por exhibidores, publicidad,
distractores y vitrinas. Se exhiben todas los lineas
de neumaticos.

- No posee ninguna promocion en
particular.

- Tecnillanta S.A. posee el scope de
producto mas completo.

- Italcauchos S.A. solo posee dos lineas
de neumaticos. Poco etiquetado.

- APY no posee segunda marca. Poco
etiquetado y vende otros productos.

- Todos estén localizados en al misma Av.

- Los 3 poseen branding alusivo a la marca
principal.

- Tecnillanta S.A. Unico en poseer area de
espera vehicular.

- El showroom de los locales es muy variado
entre los tres el mas completo es el de
Tecnillanta S.A.

- Tanto Tecnillanta S.A. como
Italcauchos S.A. poseen promociones
atractivas para captacion y
fidelizacion de nuevos clientes.

- APY no posee ninguna promocion.

- Este tipo de promociones tienen
tiempo de duracion y son constantes.

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 35 — Cuadro Comparativo Marketing Mix mas servicio. (Precio, Servicio)

KEY PRECIO

- Continental ContiPremiumContact 2
medida 195/55R15 (USS 130.00). PVP sin
descuento e IVA.

- General Tire G-max medida 195/55R15

(USS 110.00). PVP sin descuento e IVA.

(Ontinental»

The Future in Motion

Tecnillanta S.A.

SERVICIO

- Servicio de asesoria de neumaticos

conformado por dos mujeres las cuales estan
identificadas con indumentaria Continental. Una de
ellas es responsable de realizar el cobro de la
operacion y la otra de atender a los clientes que
llegan como los que estan en espera. El servicio
técnico esta a cargo del jefe de patios mas 5
operarios.

- Michelin Pilot Primacy medida

195/55R15 (USDS 140.00). PVP sin

'i. descuento e IVA.

M’" - BF Goodrich G-grip medida 195/55R15
ltalcauchos S.A. (USDS 115.00). PVP sin descuento e IVA.

o,

&

_s.
J

(

(([»

i

- Servicio de asesoria de neumaticos
conformado por una persona de género
femenino la cual no Illeva identificacion de
marca. Ella se encarga de realizar las
cotizaciones y ofertar los neumaticos al publico
segun su necesidad. Poseen una persona
responsable en cajay un equipo de 5 personas
de servicio técnico.

‘- Good Year Eagle NCT medida
195/55R15 (USS 135.00). PVP sin
descuento e IVA.

GOODSYEAR

Antonio Pino Ycaza S.A.
(APY)

- Servicio de asesoria de neumaticos
conformado por una persona de género
masculino el cual se encarga de cotizary
asesorar al cliente en llantas. Esta persona esta
identificada con un mandil de trabajo Good
Year. Hay una persona exclusivamente en cajay
un equipo técnico de 5 personas.

- Cotizacion de un neumatico segmento
PLT disefio UHP.

- Las 3 marcas premium Continental
Michelin & Good Year manejan los
precios mas altos.

'- Las segundas marcas General Tire y BF
Goodrich tienen precios mas econémicos.
'- Tecnillanta S,A. tiene el precio mas bajo

OBSERVACIONES

entre los otros distribuidores.

- Referente a la asesoria de neumaticos, solo
Tecnillanta S.A. cuenta con dos personas para
atender a sus clientes. Tanto Italcauchos S.A. como
APY poseen una persona.

- En cuanto a indumentaria, solo Tecnillanta S.A. y
APY cuentan con sus asesores debidamente
identificados con la marca.

- El equipo de servicio técnico de los tres locales
practicamente es el mismo, con la excepcion de que
Tecnillanta S.A. tiene un jefe de patios.

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 36 — Cuadro Comparativo Marketing Mix mas servicio. (Observaciones)

KEY OBSERVACIONES

- En producto, Tecnillanta S.A. posee 4 lineas de
neumaticos pero solo exhibe dos. (PLT & Two Wheels)
- En plaza tiene buena ubic. y branding.

@:n.ti:n-elﬂl-tali - Promocion atractiva.

The Future in Motion . . et - . "
- Precio mas econdmico en relacién a la competencia

Tecnillanta S.A. directa.

- El servicio general del local esta a cargo por 8
personas identificadas con la marca.

- En producto, Italcauchos S.A. posee solo 2 lineas de
neumiticos (PLT/Two Wheels)

- En plaza tiene buena ubic. y branding.

- Promocion atractiva.

- Precio mas caro en relacidn a la competencia directa.
Italcauchos S.A. - El servicio general del local esta a cargo por 7
personas, donde solo los técnicos tienen
identificacién dela marca.

- En producto, APY posee 4 lineas de neumaticos
exhibidos todos. No posee 2da marca.

e - En plaza tiene buena ubic. y branding.
GOOD,* YEAR - No cuenta con promocion.
- Precio medianamente caro en relacién a su
Antonio Pino Ycaza S.A. competencia directa.
(APY) - El servicio general del local esta a cargo por 7
personas, donde todos estan identificacidén con la

marca.

De acuerdo al andlisis del siguiente cuadro
cualitativo y a todas las evidencias extraidas
del cliente fantasma, se llega a la conclusién
gue Tecnillanta S.A. es el distribuidor mas

OBSERVACIONES
completo en su scope de productos,

servicio de asesoria de neumaticos,
merchandising, product placement y en el
manejo de marca.

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Conclusion.- De acuerdo al analisis del siguiente cuadro cualitativo y a todas las
evidencias extraidas del cliente fantasma, se llega a la conclusion que Tecnillanta S.A.
es el distribuidor mas completo en su scope de productos, servicio de asesoria de
neumaticos, merchandising, product placement, y en el manejo de marca, frente a sus
competidores directos que son Italcauchos S.A. (Michelin) y Antonio Pino Ycaza S.A.

(Good Year)

4.6. ANALISIS DEL CAPITULO

La importancia de segmentar a los clientes potenciales es basicamente conocer a
profundidad cudles son sus comportamientos de compra frente a la oferta de un bien o
servicio. En el mundo de los neumaticos, a parte de un precio econ6mico o0 una
promocion atractiva que son las dos estrategias mas influyentes y conocidas en el
rubro, es de vital importancia conocer mas a fondo que otras estrategias de marketing
se podrian desarrollar en base a comportamientos mas especificos del consumidor de
Ilantas. Las segmentaciones que se tomaron en cuenta en este capitulo fueron la
segmentacion geografica y demografica.

Los 4 métodos de investigacion utilizados en recopilar datos necesarios referentes a la
composicion y funcionamiento del local principal de Tecnillanta S.A., brindaran
informacidn valiosa para desarrollar diferentes estrategias de marketing enfocadas en
generar mayor demanda de clientes en el punto de venta. La base de dichas
estrategias gira en torno del Category Management del local y del perfil de sus

clientes.
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El Estudio Cuantitativo “Comportamientos del Consumidor de Neumdticos”, provee
informacion estadistica a cerca de la realidad que vive el tecnicentro, como nimero
de ingresos, razones y efectividad de compra, influencia de medios, calificacion del
servicio etc. Variables que reflejan el modo de compra y el desarrollo del negocio6 de
neumaticos. Los métodos cualitativos “Shopper Trip” y la entrevista, determinan
comportamientos especificos que tienen los clientes a la hora de adquirir neumaticos.
Por ultimo, para tener un anéalisis completo del proceso de compra de llantas, el
cliente fantasma evalta la calidad y la funcionalidad del servicio que brinda
Tecnillanta S.A., a todos sus usuarios.

A parte del estudio cuantitativo realizado por Continental Tire Andina, que tuvo un
tiempo de duracion de 12 dias, los estudios complementarios a esta investigacion
fueron realizados en un dia. EI método “Shopper Trip” y la entrevista se cubrieron en
una jornada laboral de 8 horas, mientras que el estudio de cliente fantasma se lo
realizd en otra jornada, Cabe mencionar que las personas elegidas para los estudios
cualitativos se escogieron aleatoriamente.

Referente al Estudio Cuantitativo “Comportamientos del Consumidor de
Neumdticos”, el 56% de clientes que ingresa al local principal de Tecnillanta S.A., lo
hace por obtener un servicio en especifico; mientras que el 44% lo hace por adquirir
neumaticos. Del 100% de clientes que ingresaron a Tecnillanta S.A., el 75% tuvo
efectividad de compra, mientras que el 25% restante no. La puntuacion general del
servicio prestado y la asesoria de neumaticos por parte de la fuerza de ventas de
Tecnillanta S.A. tiene una calificacion positiva del 80%, indicador que muestras que

el establecimiento posee altos standares de servicio y conocimiento del rubro de
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Ilantas. Solo el 6% obtuvo una calificacion negativa y el 14% restante calificacion
neutra. Para poder incrementar el % positivo de servicio de la distribuidora, se debe
contar con un plan anual de capacitacion que vaya acorde a los niveles y areas de
especializacion del personal. El tipo de vehiculo més visitado fue el automovil con el
42%. Referente a los medios, el 31% de visitas acudio al local por verlo al pasar. La
razon de visita mas importante con el 22% fueron las recomendaciones. El 29% de
visitas manifestd que en general, adquieren neumaticos por desgaste. Los precios
econdmicos que ofrece Tecnillanta S.A., son la razon principal de compra para los
clientes con el 20%. Y por ultimo, la atencion rapida fue considerada como el punto
mas positivo del servicio con el 34%. Cada uno de estos indicadores de transito debe
tener una estrategia definida, la cual mantenga y mejore su calificacion dentro de la
distribuidora. Estrategias como capacitacion, promocion, difusion en medios, pull,
etc., son algunas de las cuales seran aplicadas en el estudio.

El método cualitativo “Shopper Trip”, evalué el comportamiento de los clientes en
tres distintas zonas. En la zona “Fuera del Punto de Venta”, tanto la fachada, la
rotulacion de las marcas, y las banderas, generan un alto impacto visual en los
clientes con el 80% de efectividad en observacion natural. Similar situacion la
comparte la vitrina externa del local. Para poder aprovechar el 20% restante que no es
visto por los clientes, se puede resaltar la fachada externa y las vitrinas, con
activaciones BTL, o a su vez, modificar el disefio de la estructura de la fachada
haciendo sobresalir la marca principal Continental, tal como lo hacen Michelin y
Good Year en la identificacion de sus locales. Sin duda, con una efectividad de
observacion del 100%, la estacion de servicio es el area que no puede pasar

desapercibida, ya que para ingresar a la tienda hay que atravesar sobre ella. “Dentro
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del Punto de Venta”, los exhibidores, las perchas y el producto, fueron los objetos
que tuvieron el 100% de atencién por parte de los clientes. El particular se da a la
hora de tocar los neumaticos, ya que solo el 50% se atrevié a interactuar con ellos. Es
trabajo de la fuerza de ventas hacer interactuar al cliente con el producto, ya que de
esta manera pueda apreciar y palpar todos los atributos y beneficios que el producto
le va a ofrecer de acuerdo su necesidad. En lo que concierne al merchandising, BTLs
y las publicidades de las dos marcas, estas generaron una atencién del 80% sobre el
cliente. Cabe mencionar que Continental capté mayor atencion versus General Tire,
debido a que es la marca principal y la que cuenta con mayor impulso. EI 80% de
clientes hizo uso de los distractores disponibles. Solo el 30% de personas se
percataron de la poca sefialética que posee el local, haciendo de este recurso
deficiente. Para poder ubicar al cliente dentro del local, se deben clasificar las
principales areas de transito a través de sefialética llamativa. La asesoria de
neumaticos por parte de la fuerza de ventas fue del 100%, ya que ningun cliente se
atrevid a acercarse por si solos directamente a la percha. De los 10 clientes evaluados,
solo el 70% concretaron la compra. Es de vital importancia registrar todas las razones
de NO compra de los clientes, con el objetivo de clasificarlas y ponderarlas a traves
del marketing mix, para tomar las debidas acciones correctivas. Por Gltimo, en el area
de “Patios”, los 7 clientes que adquirieron los neumadticos, todos sin excepcion
utilizaron el servicio, siendo el mismo porcentaje que la efectividad de compra. Se
puede concluir que la compra de neumaticos se apalanca o complementa casi al 100%
con el servicio.

Como segundo método cualitativo, la entrevista recogio las experiencias personales y

los puntos de vista de los clientes en el proceso de compra.
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El 100% de los clientes expresaron inconformidad con los parqueaderos ya que no
existe una diferenciacion entre ellos y el area de espera vehicular. Hoy en dia los
parqueaderos constituyen una de las razones principales de visita de los clientes a las
diferentes cadenas de locales comerciales. En el caso de Tecnillanta S.A., no es la
excepcion, por lo que debe realizar un estudio de flujo de entrada de vehiculos que
ingresan a sus instalaciones por dia, para poder determinar una capacidad adecuada
de espacios de parqueo. Una de las conclusiones generales y repetitivas que hicieron
los entrevistados fue la falta de de sefializacion e informacion de las llantas por tipo
de vehiculo. Se puede combatir este aspecto negativo, ademas de colocar guias de
producto en las diferentes perchas, se debe considerar aumentar el nimero de la
fuerza de ventas, ya que el negocio de los neumaticos se genera a través de la
persuasion e interactividad del cliente con el personal de ventas. El 50% de clientes
manifesto que la atencion del personal fue lo que mas les hizo sentir comodos. Para el
60% de clientes, el tiempo de espera fue el factor de incomodidad. Con el objetivo de
erradicar incomodidades tiempos de espera, y sobre todo en el servicio de
neumaticos, se debe comunicar al cliente cual es el tiempo aproximado gque toma cada
servicio. Para esto se deben cronometrar cada uno de los trabajos disponibles por la
distribuidora, con el objetivo de tener tiempos promedio por servicio. La
diferenciacion entre las dos marcas dentro del local fue reconocida por el 40% de
clientes. Para diferenciar esta perspectiva, se deben crear dos ambientes de exhibicion
donde las dos marcas puedan resaltar todos los atributos y fortalezas que posee cada
una, de acuerdo a su segmento de clientes. Los entrevistados identificaron 3
observaciones negativas referente al orden de las perchas. EI 40% encontro

neumaticos desordenados, mientras que el 30% tuvo hallazgos de espacios vacios en
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las perchas y falta de stickers en los productos. Se recomienda ubicar todos los
productos en percha en base a un estudio de “Product Placement”. De esta forma se
eliminaria en gran porcentaje la falta de etiquetado, desorden y espacios vacios que se
aprecia en esta calificacion. Todos los clientes confirmaron que existe sefializacién
para transitar en Tecnillanta S.A., con la diferencia que el 50% indicd que esta
sefializacion solo se la puede apreciar en los patios. Para poder ubicar al cliente
dentro del local, se recomienda clasificar las principales areas de transito a través de
sefialética llamativa. La fortaleza del conocimiento de producto por parte del
personal, fue reconocido por el 40% de encuestados. Se deben mantener estos
atributos positivos de atencion al cliente a través de capacitaciones, las cuales deben
ser periodicas y constantes por parte de la empresa. Lamentablemente en una tienda
de neumaticos, es inevitable que no se perciba olor a caucho, eso expresé el 70% de
clientes encuestados, por lo que se recomienda aromatizar el lugar con escancias y
fragancias agradables, haciendo de la experiencia del cliente placentera. Ademas, es
una muy buena estrategia de generar posicionamiento de la marca a través de los
sentidos. “Branding Emocional”. Para el 70% de clientes que casualmente son los que
tuvieron efectividad de compra, les parecié que existe un buen surtido, mientras que
para el 30% que no pudo encontrar lo que buscaba, no le parecio. La estrategia de
“Product Placement” es la mas recomendable para reducir al minimo los porcentajes
de efectividad de compra por falta de surtido de producto. ElI 80% de encuestados
manifiesta que la informacion de producto no existe. Al tratarse de un negocio de
persuasion por parte de la fuerza de ventas, esta debe contar y proporcionar todos los
materiales necesarios para que el cliente posea toda la informacion posible y puede

realizar una adecuada decision de compra. También, esta informacion debe estar al
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alcance del cliente en cada una de las perchas y exhibidores del local. La mitad de
los clientes encuestados expresa conformidad con los distractores disponibles que
ofrece el establecimiento. Seria interesante realizar un estudio de distractores, para en
base a la informacion obtenida, se pueda equipar el espacio de distraccion con
articulos, aparatos, materiales y muebles que puedan dar toda la comodidad y confort
que el cliente necesita mientras espera la entrega del producto o servicio. Ademas es
una excelente estrategia que generar fidelizacion y posicionamiento. Con el 70%, la
razon de mayor peso por la cual los clientes no volverian a Tecnillanta S.A., seria por
la mala atencion del personal, seguido de una falla de producto o un mal servicio con
el 30%. Capacitaciones sobre atencién al cliente, técnicas de venta y conocimiento de
producto, constituyen pilares fundamentales para que la atencion al cliente en todos
los aspectos sea de primera. De tal forma se consiguen clientes fieles y de largo
plazo.
Por Gltimo, el tercer método cualitativo expone que Tecnillanta S.A. (Continental
Tire), es el distribuidor méas completo en su scope de productos, servicio de asesoria de
neumaticos, merchandising, product placement, y en el manejo de marca, frente a sus
competidores directos que son Italcauchos S.A. (Michelin) y Antonio Pino Ycaza S.A.

(Good Year).



5. ESTRATEGIAS

Después de un extenso analisis de los factores externos e internos en los que la distribuidora
Tecnillanta S.A., se desenvuelve, mas la obtencion de resultados de un estudio cuantitativo de
“Comportamientos del Consumidor de Neumadticos” y 3 estudios cualitativos “Shopper Trip,
Entrevista, y Cliente Fantasma”; a continuacion se exponen las principales estrategias a

desarrollar para conseguir un pull en funcién de Category Management y Perfiles de Clientes.

Con el objetivo de tener una mejor vision y control sobre la implementacion de las estrategias
a mediano plazo (2014 & 2015), se ha incurrido en la elaboracion de un “Plan de Estrategias”

a través de una matriz, la cual consta de dos secciones:

o Definicion de Objetivos Macros y Micros

o Desarrollo de Estrategias en Base a los Objetivos

Definicion de Objetivos Macros y Micros

En el siguiente cuadro se plasman los objetivos macro que la empresa considera fundamental

alcanzar a través de una linea de tiempo. Cada uno de estos objetivos se los pondera de

acuerdo a su nivel de importancia de cumplimiento. Una vez definido los objetivos macro y
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las ponderaciones generales, se procede a describir objetivos micro, los cuales complementan
detalladamente la consecucidn de cada objetivo macro. De igual forma, éstos objetivos micro

se los pondera de manera individual dependiendo el peso que posee cada uno.

Tabla 37 — Definicion de Objetivos Macros y Micros.

Ponderacién O BJ ETIVOS MAC RO Ponderacién

General Individual

Objetivo Macro 1
Objetivo Micro 30%
Objetivo Micro 30%
Objetivo Micro 40%

15%

Objetivo Macro 2
Objetivo Micro 30%
Objetivo Micro 50%
Objetivo Micro 20%

15%

Objetivo Macro 3
Objetivo Micro 25%
30% Objetivo Micro 25%
Objetivo Micro 30%
Objetivo Micro 20%
Objetivo Macro 4
0% Ob!et!vo M!cro 20%
Objetivo Micro 15%
Objetivo Micro 20%

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009)

Desarrollo de Estrategias en Base a los Objetivos

Para llevar un control optimo del desarrollo de cada objetivo micro, es importante puntualizar
todas las estrategias necesarias que se seguiran en el proceso de cumplimiento de los objetivos
macro. Cada estrategia esta sujeta a tener responsables de control, un cronograma de
seguimiento, actores activos de las estrategias, e indicadores de resultados. Ademas, cada
estrategia posee un porcentaje de cumplimiento pasar conocer a detalle, cual es el status

individual y global del cumplimiento de los objetivos. Por Gltimo para conocer cual seria el
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impacto econdémico antes y despues del logro de los objetivos, se considera un presupuesto por

cada una de las estrategias a desarrollar.

Tabla 38 — Desarrollo de Estrategias en Base a los Objetivos.

AVANCE GENERAL
OBIJETIVOS Macro CRONOGRAMA

- . AVANCE OBJETIVO
Objetivo 1.1 Objetivo Micro

11

ITrimes | Il Trimes | Ill Trimes | IV Trimes | | Trimes | Il Trimes I1I Trimes | IV Trimes

- Responsable de contro 1 - Actor 1 - Indicador 1
- Responsable de contro 2 | Trimestre Il Trimestre - Actor 2 - Indicador 2 70% S 300.00
- Responsable de contro 3 - Actor 3 - Indicador 3
- Responsable de contro 1 - Actor 1 - Indicador 1
- Responsable de contro 2 | Trimestre Il Trimestre - Actor 2 - Indicador 2 50% S 500.00
- Responsable de contro 3 - Actor 3 - Indicador 3
- Responsable de contro 1 - Actor 1 - Indicador 1
- Responsable de contro 2 | Trimestre 1l Trimestre - Actor 2 - Indicador 2 0% $ 1,000.00
- Responsable de contro 3 - Actor 3 - Indicador 3

Fuente: (Sprocket Consulting Group, 2009)

A pesar de que el cronograma de investigacion estd hecho para desarrollar estrategias de
acuerdo al Marketing Mix, la generacion de un pull en funcion de Category Management y
perfiles de clientes en la distribuidora Tecnillanta S.A., requiere ser manejado a través del
desarrollo de objetivos, los cuales necesitan la intervencion de diferentes tipos estrategias
como producto, plaza, precio, promocion y servicio, para lograr la consecucion de los mismos.

Por tal razdn el desglose de este capitulo sera realizado en base a 4 macro objetivos que son:
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Tabla 39 — Objetivos Macro.

i OBJETIVOS MACRO il

General

EXTERIOR
Mejorar la fachada externa 30%
15% —— = — — -
Destinar areas especfficas de exhibicion de publicidad y promaciones 30%
Mejorar los espacios de patios y parqueaderos 40%
INTERIOR
Dividir el showroom por &reas especfficas 30%
15% : =
Mejorar la sefialetica del local 50%
Disponer de distractores interactivos 20%
MERCHANDISING E IMAGEN
Crear area de exhibicion Continental 25%
30% Crear &rea de exhibicion General Tire 25%
Cambiar el enfoque de imagen de la fachada externa 30%
Equipar de tables a la fuerza de ventas para exposicion de informacion digital 20%
CLIENTES
Fidelizar clientes nuevos 20%
40% Captar nuevos nichos desatendidos 15%
Mejorar servicio pre y post venta 20%
Incrementar transito y catch 45%

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

La unién de estos 4 objetivos macro, constituyen la base para generar estrategias pull en el
punto de venta. Cada uno de ellos posee una ponderacién distinta de acuerdo a la importancia
de los resultados que arrojaron los estudios previos. En este caso, el objetivo de
Merchandising e Imagen, como el objetivo de Clientes, representan el 70% de prioridad de

accion.

A continuacion se detallara el plan de desarrollo de las estrategias para conseguir el logro de

cada uno de los objetivos:
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Tabla 40 — Objetivo 1.1/ Mejorar la Fachada Externa.

Objetivo 1.1 rar la fachada externa

Exhibicion de frisos externos de mayor
tamaiio (exposicion de marca principal y
nombre del distribuidor)

- Gerente Comercial/Mk
Tecnillanta S.A.

- Dep. Marketing Conti

- Asesor comercial Conti

- Dep. Marketing Conti
- Agencia de publicidad

- Fotografias
- Indicadores de
transito

- Shopper Trip

Manejo de colores corporativos de
marca

- Gerente Comercial/Mk
Tecnillanta S.A.

- Dep. Marketing Conti

- Asesor comercial Conti

- Dep. Marketing Conti
- Agencia de publicidad

- Fotografias

- Indicadores de
transito

- Shopper Trip

lluminacién y rotulacién 3D

- Gerente Comercial/Mk
Tecnillanta S.A.

- Dep. Marketing Conti

- Asesor comercial Conti

| Trimestre | Trimestre
| Trimestre | Trimestre
| Trimestre | Trimestre

- Dep. Marketing Conti
- Agencia de publicidad

- Fotografias

- Indicadores de
transito

- Shopper Trip

AVANCE
GENERAL

AVANCE OBJETIVO
11

50%
50% $
50%
total S

18%

CRONOGRAMA

20

I Trimes

Il Trimes

1l Trimes

IV Trimes| I Trimes | Il Trimes

I Trimes [ IV Trimes

3,000.00

3,000.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 41 — Objetivo 1.2 / Destinar Areas Especificas de Exhibicion de Publicidad y
Promociones.

Objetivo 1.2 Destinar areas especificas de exhibicion de publicidad y promociones

Colocacion de 3 estructuras publicitarias
P - Gerente Comercial /Mk - Fotografias

en las mallas exteriores del local.

) L. Tecnillanta S.A. . . - Dep. Marketing Conti - Shopper Trip
Estrategias Pull de comunicacion de . . | Trimestre | Trimestre . .

! - Dep. Marketing Conti - Agencia de publicidad - Incremento de
promociones. Una de ellas puede ser

digital - Asesor comercial Conti ventas

AVANCE OBIJETIVO

» 2014 2015

I Trimes | Il Trimes | Ill Trimes [ IV Trimes| | Trimes | Il Trimes | lll Trimes | IV Trimes

0% S 800.00

total S 800.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 42 — Objetivo 1.3 / Mejorar los Espacios de Patios y Parqueaderos.

Objetivo 1.3 Mejorar los espacios de patios y parqueaderos

Estudio de factibilidad de ampliaciény |- Gerente Comercial/Mk - Empresa consultora Resultados del
adecuacion de patios y parqueaderos.  [Tecnillanta S.A. 11l Trimestre Il Trimestre - Jefe de patios estudio
Servicio de Valet Parking. - Asesor comercial Conti
Y ., - Gerente Comercial/Mk - Fotografias
Sefalizacién y numeracion de . . . i
. Tecnillanta S.A. . . - Agencia de publicidad - Indicadores de
plataformas de servicio y parqueaderos . . 11l Trimestre 11l Trimestre X ..
- Asesor comercial Conti - Jefe de patios transito
actuales. X .
- Jefe de patios - Shopper Trip
. L. ) - Gerente Comercial/Mk - Fotografias
Politica de mantenimiento del drea de . - .
. ) ) Tecnillanta S.A. - Empresa de mantenimiento |- Indicadores de
patios (equipos, herramientas) y . . Anual Anual i L
arqueaderos - Asesor comercial Conti - Jefe de patios transito
s - Jefe de patios - Shopper Trip

AVANCE OBJETIVO
13 2015

ITrimes | Il Trimes |l Trimes [ IV Trimes | 1 Trimes | 11 Trimes | 111 Trimes | IV Trimes
0% S 400.00
30% S 100.00
20% S 100.00
total S 600.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusion.- Las estrategias para conseguir el objetivo macro (exterior), estan disefiadas
con el prop6sito de mejorar la comunicacion externa que existe entre la distribuidora y el
publico objetivo que alli transita. Actualmente, el avance general del objetivo es del 18%,
por lo que se recomienda en base al cronograma, dar ejecucién inmediata a cada una de

las estrategias.
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5.2. OBJETIVOS INTERIOR

Tabla 43 — Objetivo 2.1/ Dividir el Showroom por Areas Especificas.

Dividir el showroom por areas especificas

- Gerente Comercial/Mk
Tecnillanta S.A.

- Agencia de publicidad

-Resultados del

Estudio de redisefio del actual showroom | Trimestre | Trimestre
- Dep. Marketing Conti - Dep. Marketing Conti estudio
- Asesor comercial Conti
- Fotografias
. L. o - Gerente Comercial/Mk . g
Ejecucion del redisefio del showroom en base al i ) . - Indicadores de
) .. L. Tecnillanta S.A. . i - Agencia de Publicidad L.
estudio. Incluye sonorizacion, acusticay . . Il Trimestre Il Trimestre . . transito
., - Dep. Marketing Conti - Dep. Marketing Conti .
aromatizacion del lugar - ) - Shopper Trip
- Asesor comercial Conti X
- Entrevista

AVANCE
GENERAL

AVANCE OBJETIVO

2014 p

3% CRONOGRAMA

i Trimes | IV Trimes

P
ITrimes | Il Trimes |11 Trimes [ IV Trimes | | Trimes | Il Trimes
0% S 400.00
0% S 4,000.00
total S 4,400.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 44 — Objetivo 2.2 / Mejorar la Sefalética del Local.

Objetivo 2.2 Mejorar la sefaletica del local

- Fotografias
- Gerente Comercial/Mk Indicgadores de
Sefializacion del showroom actual Tecnillanta S.A. | Trimestre | Trimestre - Agencia de publicidad transito

- Asesor comercial Conti
- Shopper Trip

- Fotografias

- Gerente Comercial/Mk - Indicadores de
Sefializacion del showroom redisefiado Tecnillanta S.A. Il Trimestre Il Trimestre - Agencia de publicidad  [transito
- Asesor comercial Conti - Shopper Trip
- Entrevista

AVANCE OBJETIVO
22 2015

ITrimes | Il Trimes | Il Trimes | IV Trimes| | Trimes | Il Trimes | Ill Trimes [ IV Trimes

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 45 — Objetivo 2.3 / Disponer de Distractores Interactivos.

Objetivo 2.3 Disponer de distractores interactivos

- Fotografias
Implementacion pantalla touch interactiva con - Gerente Comercial/Mk ) R - Indicadores de
. L. .. . . . - Agencia de Publicidad L.
contenidos de marca, servicios, informacion Tecnillanta S.A. Il Trimestre Il Trimestre . X transito
L . . . - Dep. Marketing Conti .
preventiva, juegos, videos etc - Asesor comercial Conti - Shopper Trip
- Entrevista
- Shopper Trip
. . . , - Gerente Comercial/Mk - Empresa proveedora del - Entrevista
Servicio de WiFi con coneccion a través de R . . .
Tecnillanta S.A. Il Trimestre Il Trimestre servicio - Incremento de
Facebook
- Fuerza de ventas del local - Fuerza de ventas del local  |base de datos de
clientes
AVANCE OBIJETIVO 2014 2015

2,3

I Trimes

Il Trimes

11 Trimes | IV Trimes

I Trimes | Il Trimes | Il Trimes | IV Trimes

0% S 1,000.00
0% S 100.00
total S 1,100.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusion.- La razon principal para readecuar y optimizar cada espacio del interior del

local, es ofrecer al cliente la mejor ubicacién y sentido de orientacion en base al objetivo

de compra. Ademas se considera muy importante brindar total comodidad y distraccion

para todos los visitantes, ya que en base a las buenas experiencias se generan referidos. Al

ser un proyecto nuevo, el porcentaje general de avance es del 3%, por lo que se considera

apropiado poner en marcha las estrategias seglin cronograma.
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5.3. OBJETIVOS MERCHANDISING E IMAGEN

Tabla 46 — Objetivo 3.1/ Crear Area de Exhibicion Continental.

Objetivo 3.1

Crear area de exhibicion Continental

Estrategia Responsable del Control Inicio Final Actores Indicadores
, -Fotograffas
Trade y Merchandising en el area destinadaala , ,g
o ) - Gerente Comercial/Mk , y -Indicadores de
exhibicion de la marca Continental enfocado al , - Agencia de publicidad .
o o TecnillantaS.A. , , o transito
Mundial Fifa Brasil 2014, auspiciante oficial. o [ Trimestre I Trimestre |- Dep. Marketing Conti ,
o , - Dep. Marketing Conti , - Shopper Trip
Comunicacion agresiva de promociones o - Asesor Comercial
. : . |-Asesor comercial Conti - Incremento de
mensuales. "Camino al mundial con Continental
ventas
- Fotografias
- , - Gerente Comercial/Mk ,g
Redisefio de parte del showroom destinado ala , , y - Indicadores de
N —TecnillantaS.A. , , - Agencia de publicidad o
exposicion de [a marca con exhibidores, publicidad o I Trimestre I Trimestre . |trdnsito
- Dep. Marketing Conti - Dep. Marketing Conti ,
y BTLs (Segmento UHP) o - Shopper Trip
- Asesor comercial Conti _
-Entrevista
Asignacion de los neumaticos en percha siguiendo
un orden por tamafio desde el rin més pequefio al ,
) o o , - Fotografias
mas grande sin dejar espacios vacios. Todaslas |- Gerente Comercial/Mk ,
i , , y -Indicadores de
Ilantas deben estar correctamente etiquetadasya (TecnillantaSA. , , - Agencia de publicidad .
. . i . N , ) Il Trimestre Il Trimestre , ) transito
[avista de los ojos del dliente. La informacidn que |- Dep. Marketing Conti - Dep. Marketing Conti Sronge T
- Shopper Tri
debe incluirlas etiquetas son: Marca, disefio, |- Asesor comercial Conti pp. 4
o o o - Entrevista
medida, informacion técnica, precioy tipo de pago.
(Product Placement - Emplazamiento)
En funcion de Category Management, los . - Fotografias
B , - Gerente Comercial/Mk ,
neumaticos en percha deben estar bien , , g - Indicadores de
o , L  [Tecnillanta S.A. , , - Agencia de publicidad o
diferenciados a través de unasefialética especial o (| Trimestre I Trimestre o |trdnsito
) ) - Dep. Marketing Conti - Dep. Marketing Conti ,
portipo de segmento de vehiculos (Auto, L - Shopper Trip
, . - Asesor comercial Conti _
Camioneta, SUV's, CUV's, 4X4) - Entrevista
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AVANCE o
3% CRONOGRAMA

AVANCE OBJETIVO 0% 2014 2015

3.1

I Trimes | I Trimes | IV Trimes | I Trimes [ Il Trimes | Il Trimes | IV Trimes

I Trimes

1,000.00
0%
0% S 4,000.00
0%
total S 5,000.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz



Objetivo 3.2
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Tabla 47 — Objetivo 3.2 / Crear Area de Exhibicion General Tire.

Trade y Merchandising en el drea destinada a la
exhibicién de la marca General Tire. Comunicacion
agresiva de promociones mensuales para el
segmento "4X4"

rear area de exhibici

- Gerente Comercial/Mk
Tecnillanta S.A.

- Dep. Marketing Conti

- Asesor comercial Conti

Il Trimestre

General Tire

IV Trimestre

- Agencia de publicidad
- Dep. Marketing Conti
- Asesor Comercial

- Fotografias
- Indicadores de
transito

- Shopper Trip

- Incremento de
ventas

Redisefio de parte del showroom destinado a la
exposicidn de la marca con exhibidores, publicidad
y BTLs (Segmento 4X4)

- Gerente Comercial/Mk
Tecnillanta S.A.

- Dep. Marketing Conti

- Asesor comercial Conti

Il Trimestre

Il Trimestre

- Agencia de publicidad
- Dep. Marketing Conti

- Fotografias

- Indicadores de
transito

- Shopper Trip

- Entrevista

Asignacion de los neumaticos en percha siguiendo
un orden por tamaiio desde el rin mas pequeiio al
mas grande sin dejar espacios vacios. Todas las
llantas deben estar correctamente etiquetadasy a
la vista de los ojos del cliente. La informacién que
debe incluir las etiquetas son: Marca, disefio,
medida, informacién técnica, precio y tipo de pago.
(Product Placement - Emplazamiento)

- Gerente Comercial/Mk
Tecnillanta S.A.

- Dep. Marketing Conti

- Asesor comercial Conti

Il Trimestre

Il Trimestre

- Agencia de publicidad
- Dep. Marketing Conti

- Fotografias

- Indicadores de
transito

- Shopper Trip

- Entrevista

En funcién de Category Management, los
neumaticos en percha deben estar bien
diferenciados a través de una sefialética especial
por tipo de segmento de vehiculos (Auto,
Camioneta, SUV's, CUV's, 4X4)

- Gerente Comercial/Mk
Tecnillanta S.A.

- Dep. Marketing Conti

- Asesor comercial Conti

Il Trimestre

Il Trimestre

- Agencia de publicidad
- Dep. Marketing Conti

- Fotografias

- Indicadores de
transito

- Shopper Trip

- Entrevista

AVANCE OBJETIVO
3.2

2015

I Trimes

Il Trimes

i Trimes | IV Trimes

total S

I Trimes I Trimes

i Trimes | IV Trimes

4,500.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 48 — Objetivo 3.3 / Cambiar el Enfoque de Imagen de la Fachada Externa.

Objetivo 3.3

Cambiar el enfoque de imagen de la fachada externa

Segun la politica de imagen de Continental,

- Gerente Comercial/Mk

- Fotografias

identificar la fachada externa haciendo alusion ala |Tecnillanta S.A. . . - Agencia de publicidad - Indicadores de
. . " . . . | Trimestre | Trimestre R X L
marca premium y al nombre del distribuidor "Conti |- Dep. Marketing Conti - Dep. Marketing Conti transito
Shop" - Asesor comercial Conti - Shopper Trip
- Gerente Comercial/Mk - Fotografias
Colocacion de un "stopper" externo destinado ala [Tecnillanta S.A. . . - Agencia de publicidad - Indicadores de
., .. . . . | Trimestre | Trimestre i A L
comunicacion de los servicios del Tecnicentro - Dep. Marketing Conti - Dep. Marketing Conti transito
- Asesor comercial Conti - Shopper Trip

AVANCE OBJETIVO

3,3

0%
$

0%
total 3

2015

I Trimes

I Trimes

I Trimes | IV Trimes | ITrimes | I Trimes | Il Trimes | IV Trimes

3,000.00

3,000.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 49 — Objetivo 3.4 / Equipar de Tablets a la Fuerza de Ventas para Exposicion de
Informacion Digital.

Objetivo 3.4

Equipar de tables a la fuerza de ventas para exposicion de informacion digital

Adquirir 3 tablets y cargar aplicativos, informacion

- Asesor comercial Conti

- Efectividad de
compra
- Incremento de la

principal.

S.A.

digital, fichas de producto, videos, tire selector, - Jefe de ventas Tecnillanta | Trimestre Indefinido - Fuerza de ventas del local base de datos
presentaciones, etc. Interactuar con los clientes S.A.
- Encuesta de
satisfaccion
- Efectividad de
. . . - . . . compra
Mantener sincronizada la informacion registrada |- Asesor comercial Conti Incremento de la
de los clientes en las tablets con el servidor - Jefe de ventas Tecnillanta I Trimestre Indefinido - Fuerza de ventas del local

base de datos
- Encuesta de
satisfaccion

AVANCE OBJETIVO
3,4

2014

0%
$

0%
total $

I Trimes

I Trimes

I Trimes

IV Trimes | |Trimes

900.00

900.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- Al existir diferentes segmentos de clientes en el mundo de los neumaticos,
las estrategias de comunicacion por parte de las marcas deben estar dirigidas a su publico
objetivo en base a sus fortalezas, por tal razén se decidi6 crear en el interior del local dos

ambientes de exhibicion entre las marcas Continental y General Tire.

I Trimes | I Trimes | IV Trimes




5.4. OBJETIVOS CLIENTE

Tabla 50 — Objetivo 4.1 / Fidelizar Clientes Nuevos.

Objetivo 4.1
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Fidelizar cli

- Gerente Comercial/Mk - Fuerza de ventas
., . Tecnillanta S.A. X - - Jefe de ventas Tecnillanta |- Incremento en ventas
Plan de promocién mensual apalancando producto y servicio. ) ) | Trimestre Indefinido e,
- Dep. Marketing Conti S.A. - Encuesta de satisfaccion
- Asesor comercial Conti - Asesor comercial Conti
- Gerente Comercial/Mk
. - Dep. Recursos Humanos
o ) ., .. |TecnillantaS.A. ] - Incremento en ventas
Plan de capacitacion "Estrategias de ventay atencion al cliente Semestral Semestral Tecnillanta S.A. e
- Dep. Recursos Humanos - Encuesta de satisfaccion
) - Fuerza de ventas
Tecnillanta S.A.
- Dep. Producto Conti - Dep. Producto Conti - Incremento en ventas
Plan de capacitacion "Conti Academy", através de modulos P . X Semestral Semestral P . ,
- Asesor comercial Conti - Fuerza de ventas - Encuesta de satisfaccion
Administracion CRM a través de laimplementacion de X
) ) . . X - Jefe de ventas Tecnillanta |- Incremento en ventas
Telemarketing. Generar en clientes tradicionales heavies y - Gerente Comercial/Mk
) , . K - S.A. - Incremento de base de
nuevos: re-sell, up-sell, cross-sell y referidos, a través de una - Asesor comercial Conti X Indefinido
R ; R | Trimestre - Fuerza de ventas datos
base de datos recopilada por la fuerza de ventas y el drea de - Jefe de ventas Tecnillanta 2014 & 2015

facturacion. EL contacto se lo puede realizar por medio de
llamadas telefonicas, redes sociales, aplicactivos, etc.

S.A.

- Dep. Marketing Conti
- Asesor Comercial Conti

- Incremento clientes "heavy"
- Encuesta de satisfaccion

AVANCE OBJETIVO
4.1

CRONOGRAMA

I Trimes

I Trimes

I Trimes | IV Trimes

1 Trimes

I Trimes

USS 7000 aprox (1%
70% del total de
compras)
20% S 300.00
50% S 200.00
0% S 3,000.00
total S 3,500.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

W Trimes | IV Trimes
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Tabla 51 — Objetivo 4.2 / Captar Nuevos Nichos Desatendidos.

Objetivo4.2 Captar nuevos nichos desatendidos

- Dep. Marketing Tecnillanta
Plan de comunicacion y publicidad dirigido al segmentado |S.A. - Agencia de publicidad
a q . . . . - Incremento en ventas
de clientes con menor recurrencia al local (SUVs, CUVsy |- Asesor comercial Conti Semestral Semestral |- Dep. Marketing Tecnillanta Indicadores de trinsito
Referidos). Administracion CRM a través del Telemarketing. |- Jefe de ventas Tecnillanta SA.
S.A.
- Dep. Marketing Tecnillanta
"Coopetencia” con los principales dealers de autos de SA. - Agencia de publicidad
. . ) ) : ) - Incremento en ventas
Quito para generar up-sell del segmento desatendido. - Asesor comercial Conti Semestral Semestral |- Dep. Marketing Tecnillanta Indicadores de transito
Administracion CRM a través del Telemarketing. - lefe de ventas Tecnillanta SA.
SA.

AVANCE OBJETIVO 2014 2015

4.2

I Trimes 11 Trimes | W Trimes | IV Trimes | ITrimes | Il Trimes | lll Trimes | IV Trimes

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 52 — Objetivo 4.3 / Mejorar Servicio Pre y Post Venta.

Objetivo43 Mejorar servicio pre y post venta

- Dep. Marketing Tecnillanta
Plan de comunicacion de informacion preventiva de neumaticosy [- Asesor comercial Conti SA.
. " 04 a ) . - . - Incremento en ventas
servicios, a clientes nuevos y tradicionales a través de - Jefe de ventas Tecnillanta | Trimestre Indefinido |- Jefe de ventas Tecnillanta L
) - Encuesta de satisfaccion
Telemarketing SA. SA.
- Fuerza de ventas
Manejar tiempos promedio de servicio con valores agregados - oesorcomercl Conf Indefinido Jefedevents Tecnlant
] PSP reeaesy - Jefe de ventas Tecnillanta | Trimestre SA. - Encuesta de satisfaccion
complementos. 201482015
SA. - Fuerza de ventas
AVANCE OBJETIVO
2014 2015

4,3

I Trimes 11 Trimes | W Trimes | IV Trimes | ITrimes | Il Trimes | lll Trimes | IV Trimes

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz
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Tabla 53 — Objetivo 4.4 / Incrementar Transito y Catch.

Objetivo 44

Incrementar transito y catch

Estrategia Responsable del Control Inicio Final Actores Indicadores
- Gerente Comercial Mk )
, : , -Fotografias
o " . Tecnillanta S.A. , , - Dep. Marketing Conti , .
Merchandising e imagen externa (objetivos exterior) ) , | Trimestre | Trimestre ) . -Indicadores de transito
- Dep. Marketing Conti - Agencia de publicidad ,
S -Shopper Trip
- Asesor comercial Conti
- Gerente Comercial /MK -Fotografias
Trade showroom, redisefio del layout interno, sonorizaciony  [TecnillantaS.A. , , -Agenciade Publicidad |- Indicadores de trdnsito
TR i , Il Trimestre | Trimestre : , .
aromatizacidn (objetivos interior) - Dep. Marketing Conti - Dep. Marketing Conti - Shopper Trip
- Asesor comercial Conti - Entrevista
- Gerente Comercial Mk -Fotografias
Product Placement - Emplazamiento de neumaricos enpercha  (Tecnillanta S.A. , , - Agencia de publicidad |- Indicadores de transito
) ) [ Trimestre [ Trimestre ] ) )
(34 - Dep. Marketing Conti -Dep. Marketing Conti |- Shopper Trip
- Asesor comercial Conti -Entrevista
- Gerente Comercial /MK -Fotografias
L Tecnillanta S.A. , , - Agencia de publicidad |- Indicadores de transito
(Category Management de neumaricos en percha (3.1b) ) , Il Trimestre Il Trimestre ) . ,
- Dep. Marketing Conti - Dep. Marketing Conti -Shopper Trip
- Asesor comercial Conti - Entrevista
- Gerente Comercial Mk - Fuerza de ventas
Plan de promocion mensual apalancando productoy servicio.  |Tecnillanta S.A. , . - Jefe de ventas Tecnillanta |- Incremento en ventas
i , | Trimestre Indefinido L
(41a) - Dep. Marketing Conti SA - Encuesta de satisfaccion
- Asesor comercial Conti - Asesor comercial Conti
, - Jefe de ventas Tecnillanta |- Incremento en ventas
- - Gerente Comercial/Mk
A L " o y SA. -Incremento de base de
Administracion CRM a través de |a implementacion de - Asesor comercial Conti , Indefinido
) , | Trimestre - Fuerza de ventas datos
Telemarketing, (4.1d) - Jefe de ventas Tecnillanta 01482015 o T
" - Dep. Marketing Conti -Incremento clientes "heavy
v - Asesor Comercial Conti |- Encuesta de satisfaccion
, , - Ffectividad de compra
- Asesor comercial Conti
e . . , y -Incremento de la base de
Asesoria dinamicay personalizada de |a fuerza de ventas (34a) |- Jefe de ventas Tecnillanta | I Trimestre Indefinido |- Fuerza de ventas del local

SA

atos
- Encuesta de satisfaccion
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AVANCE OBJETIVO 2014 2015

4,4

| Trimes I Trimes | W Trimes | IV Trimes | ITrimes | Il Trimes | Il Trimes [ IV Trimes

50% $ 3,000.00

0%

0% $ 4,000.00

0%

USS$ 7000 aprox (1%

70% del total de
compras)
0% S 3,000.00
0% S 900.00
total 3 10,900.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Conclusién.- Cada una de las estrategias debe comunicar al cliente que la distribuidora
Tecnillanta S.A., representa la mejor opcion Premium de la ciudad de Quito en calidad,
variedad de neumaticos, asesoria personalizada, experiencia de compra, precios

competitivos y servicio (pre y post venta).
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5.5. INDICADORES FINANCIEROS Y DE EFICIENCIA DE LA ESTRATEGIA

Tabla 54 — Presupuesto de la Inversion de Marketing.

OB U H alore

1.1 S 3,000.00 68%
1.2 S 800.00 18%
1.3 S 600.00 14%

Subtotal S 4,400.00 00% 10%
2.1 S 4,400.00 77%
2.2 S 200.00 4%
2.3 S 1,100.00 19%

Subtotal $ 5,700.00 00% 13%
3.1 S 5,000.00 37%
3.2 S 4,500.00 34%
3.3 S 3,000.00 22%
3.4 S 900.00 7%

Subtotal $ 13,400.00 00% 30%
4.1 S 3,500.00 17%
4.2 S 3,000.00 15%
4.3 S 3,200.00 16%
4.4 S 10,900.00 53%

Subtotal S 20,600.00 00% 47%

ota e 0 44.100.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Llevar a cabo el cumplimiento de cada uno de los objetivos macro a través de los afios
2014 — 2015, corresponde una inversion total de UD$ 44,100.00

Como se aprecia en el presupuesto, el objetivo de Merchandising e Imagen, y el objetivo
de Fidelizacion de Clientes, concentran casi el 80% del total de la inversion. Esta

ponderacién va acorde con el porcentaje de prioridad de accién del 70% que tienen los
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mismos objetivos en el desarrollo de las estrategias planteadas. Sin duda, son objetivos
imprescindibles a la hora de realizar cualquier estrategia pull.
Para poder medir el impacto que generara la implementacién del proyecto, principalmente
en el incremento de las ventas y clientes, a continuacién se expondran 7 indicadores
financieros y de marketing los cuales mostrardn porcentualmente la viabilidad y

efectividad de la inversion:

Tabla 55 — Eficiencia en Ventas.

Calculo Valor indicador
i Ventas reales esperadas con estrategia 2015 S 1,337,440.42
Indicador - - - 14%
Ventas potenciales esperadas sin estrategia 2015 S 1,172,636.81

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

La evolucion de ventas a partir del afio 2009 hasta el afio 2012, ha tenido un crecimiento
conservador del 3%. Con la implementacion de las estrategias para los afios 2014 — 2015,
se espera obtener un crecimiento aproximado del 10%, que corresponde a un incremento
de US$ 160,000.00 més en las ventas. Con un indicador positivo del 14%, se justifica la

implementacion de la inversion.

Tabla 56 — NUmero de Clientes Nuevos.

Calculo Valor indicador
. Clientes nuevos con estrategia 2015 18347
Indicador - - - 35%
Clientes nuevos sin estrategia 2015 13591

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Si durante el estudio de “Comportamientos del Consumidor de Neumdticos”, ingresaron

468 personas al local de Tecnillanta S.A., en 12 dias habiles, al final del afio 2013 se
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registraria una cantidad de 11,232 clientes. Si se considera un crecimiento normal del
10% entre cada afio, al final del 2015 entrarian aproximadamente 13,591 personas al
local. Esto sin estrategia.
Ahora, el resultado esperado que arrojaria la implementacion de las estrategias, sefiala que
habria un incremento del 35% en nuevos clientes, que equivalen a 18,347 personas al final
del afio 2015. Entonces, dia a dia, al local de Tecnillanta S.A., estarian ingresando 13

nuevos clientes, siendo un indicador muy positivo para poner en marcha la inversion.

Tabla 57 — ROI de Marketing.

Calculo Valor indicador
indicador Beneficio esperado ?renta!ailidad) 2015 - Invesion en MK S  156,516.06 2559
inversion en MK S 44,100.00

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Con una rentabilidad normal del 15%, equivalente a US$ 200,000.00, el retorno de la
inversion de Marketing tiene un impacto muy favorable del 255%. De esta forma queda

demostrada la efectividad que tendria el proyecto.

Tabla 58 — Catch.

Calculo Valor indicador
X Numero de clientes que visitan y compran después de la estrategia 2015 11552
Indicador - - — - 13%
Numero de clientes que visitan y compran antes de la estrategia 2015 10193

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

La efectividad de compra sin estrategia es del 75%, eso quiere decir que para el afio 2015,
el catch seria de 10193 clientes. Con la implementacion de la estrategia se espera un

incremento de efectividad de compra al 80%, correspondiente a un catch adicional de
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1359 clientes. Con un indicador positivo del 13% en efectividad de compra, la

implementacion de las estrategias se vuelve muy indispensable.

Tabla 59 — Tréfico.

Calculo Valor indicador
X Tiempo (min) de permanencia de clientes con estrategia 2015 20
Indicador - - - - - - 33%
Tiempo (min) de permanencia de clientes sin estrategia 2015 15

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Sin estrategia, el tiempo aproximado que un cliente permanece en el local es de 15

minutos. Con la implementacion del proyecto, se espera que dicho tiempo incremente en

5 minutos adicionales, obteniendo mas tiempo para interactuar y persuadir al cliente. Con

un indicador del 33%, la viabilidad de las estrategias es positiva.

Tabla 60 - C2C.
Calculo Valor indicador
i Numero de clientes que vienen por referidos con estrategia 2015 4077
Indicador - - - - - - 36%
Numero de clientes que vienen por referido sin estrategia 2015 2990

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Segun el estudio, el 22% de clientes corresponden al porcentaje de referidos que ingresan

al local. Sin estrategia en el afio 2015, ingresarian un total de 2990 personas. Si el

proyecto se llevaria a cabo, para el mismo afio ingresarian un total de 4077 referidos a

Tecnillanta S.A., cifra equivalente al 30%. Por tal motivo, y con un indicador positivo del

36%, la inversién de marketing es vital para la distribuidora.
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Tabla 61— Churn.

Calculo Valor indicador
X Numero de clientes desertores con estrategia 2015 2718
Indicador - - - - -20%
Numero de clientes desertores sin estrategia 2015 3398

Elaborado por: Nicolas Herrera Cruz

Si el 75% de clientes representa la efectividad de compra de la distribuidora, queda
sobreentendido que el 25% restante no adquiere ningin producto. Para el afio 2015, 3398
clientes serian los desertores, a diferencia si se aplicaran las estrategias donde habria una
reduccion de este niUmero a 2718 desertores, equivalentes al 20%. El porcentaje negativo

de este indicador da luz verde para la aplicacion del proyecto.

5.6. ANALISIS DEL CAPITULO

e Al existir diferentes segmentos de clientes en el mundo de los neumaticos, las
estrategias de comunicacion por parte de las marcas deben estar dirigidas a su publico
objetivo en base a sus fortalezas, por tal razon se decidid crear en el interior del local
dos ambientes de exhibicion entre las marcas Continental y General Tire.

e Cada una de las estrategias debe comunicar al cliente que la distribuidora Tecnillanta
S.A., representa la mejor opcion Premium de la ciudad de Quito en calidad, variedad
de neumaticos, asesoria personalizada, experiencia de compra, precios competitivos y
servicio (pre y post venta).

e Las estrategias de Merchandising e Imagen, conjugadas con las estrategias de

Fidelizacion de Clientes, constituyen la base fundamental para desarrollar estrategias
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pull por diferentes frentes. Desde saber donde y cémo colocar el producto en percha,
hasta desarrollar una administracion CRM, son elementos indispensables a la hora de
persuadir y asesorar al cliente en relacion a sus emociones.

e A través de los resultados positivos de los 7 indicadores de gestién Financieros y de
Marketing, queda mas que demostrado que la implementacion de las estrategias es una
prioridad para Tecnillanta S.A. Incremento en ventas, posicionamiento del local, brand
awareness, eficiencia en comunicacion, servicio de primera, referidos, etc., son algunos
de los principales beneficios que se lograria haciendo la inversion en Marketing. Una
de las metas a lograr con esta gestion, es que Tecnillanta S.A., pueda consolidarse

como el mejor Tecnicentro de la zona.



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

Continental Tire Andina es el Unico fabricante de neumaticos en el Ecuador, parte del
cuarto grupo més grande de fabricacion y comercializacion a nivel mundial, y en la
Region Andina representa el tercer grupo mas importante de abastecimiento de
neumaticos.

El tamafio total del parque automotor a nivel nacional corresponde aproximadamente a
2 millones de vehiculos.

El tamafio total del mercado de neumaticos a nivel nacional es aproximadamente de 3
millones.

La radializacion del parque automotor tiene una tendencia creciente en el mercado.

El peso del parque automotor de la provincia de Pichincha es del 32% frente al parque
automotor a nivel nacional en el afio 2012. Esto quiere decir que casi el 1/3 del parque
vehicular se concentra en la provincia de Pichincha, siendo un espacio geogréafico
bastante atractivo para el mercado de llantas.

El tamafio total de mercado de neumaticos de la provincia de Pichincha representa el
32% frente al mercado nacional. De igual forma, el 1/3 del mercado de llantas esta

concentrado en Pichincha.



308

Tecnillanta S.A., es una empresa comercializadora principalmente de neumaticos con
mas de 30 afios de experiencia en el mercado. Ademas de dedicarse a la distribucion de
llantas, es un tecnicentro especializado en mdltiples servicios para todo tipo de
vehiculo. Dentro de su portafolio total de neumaticos maneja 4 categorias 0 segmentos
de producto: PLT (auto & camioneta), CVT (neumaticos comerciales), Two Wheels
(moto & bicicleta), y neumaticos industriales.

La distribuidora posee dos tipos de modalidades de venta donde se concentran sus
principales categorias de producto: Ventas internas — PLT, Ventas externas — CVT.

En participacion de mercado, Tecnillanta S.A., tiene en promedio el 2.67% de
participacion frente al mercado total nacional, mientras que la participacion frente al
mercado total de la provincia de Pichincha, Tecnillanta se lleva el 8.62% del pastel en
promedio.

Hablando como producto genérico, la elasticidad de los neumaticos corresponde a una
demanda inelastica. Por mas alza de precios que incurran los neumaticos, la cantidad
demanda no tendra una variacién drastica. Esto se da porque los neumaticos aun no
poseen buenos sustitutos como para reemplazarlos. Ahora, si dividimos a los
neumaticos por segmentos de mercado de acuerdo a las marcas, la demanda pasa a ser
de inelastica a elastica por un factor de sustituto. Un considerable incremento en los
precios de neumaticos “premium”, hacen que el consumidor migre y busque opciones
en marcas de segmento medio 0 segmento econdmico. Esta es una de las principales
razones por las que los principales fabricantes de neumaticos del mundo, crean o

adquieren segundas Yy terceras marcas. En el caso de Tecnillanta S.A., la elasticidad de
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los neumaticos constituye una oportunidad alta, ya que su portafolio de productos
consta de dos marcas para atender a diferentes segmentos de mercado.

El comportamiento que ha tenido el precio del petroleo en el mes de Octubre y
Noviembre del 2013, ha sido desfavorable para el pais, ya que ha existido un
decremento de 7.64% del valor méximo alcanzado, en comparacion al valor actual.
Esta baja considerable en el precio afecta de gran manera al ingreso que percibe el
Ecuador por barril vendido al mercado internacional. En el caso de Continental Tire
Andina y Tecnillanta S.A, esta baja en el precio, representa una oportunidad alta. Al
ser derivados del petréleo algunos de los componentes principales de las materias
primas para la elaboracion de los neumaticos, su baja en el precio representa insumos
de menor costo, los cuales pueden ser trasladados al precio final de cada neumatico
haciéndolos mucho méas competitivos en el mercado. Cabe mencionar que el subsidio
que tiene la gasolina y el diesel en el Ecuador actualmente por parte del Gobierno,
constituye una oportunidad gigante para el sector automotriz y sus partes. Mientras
mas econdmico y accesible sea adquirir y mantener un vehiculo, mayor cantidad de
automotores se introduciran al mercado.

Como las leyes vigentes del mercado automotriz en el Ecuador afectan al sector
publico y privado, Continental Tire Andina y Tecnillanta S.A, se ven repercutidos por
los dos frentes. Hablando del sector privado, las leyes de restriccién de cupos de
importacion de autos al pais, como la ley de regulacion de créditos, representan una
amenaza media para Continental y Tecnillanta S.A, ya que si ingresan menos vehiculos
al parque automotor, menor sera el consumo de neumaticos. Eso sin contar también,

con una inestabilidad de las leyes que actualmente rigen al pais. Ahora, por el lado del
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sector publico, el decreto ejecutivo que se expidié al Reglamento de Adquisicion de
Vehiculos para Instituciones del Estado, el cual prioriza productos y servicios
nacionales, constituye una oportunidad alta para Tecnillanta S.A. al ser una de las
filiales de Continental Tire Andina, Unico productor de neumaticos del pais.
Conjugando las leyes vigentes del mercado automotriz en los dos sectores, Tecnillanta
S.A., posee una oportunidad media frente a otros distribuidores de llantas del Distrito
Metropolitano de Quito. En este factor, las estrategias de venta deben estar volcadas a
las licitaciones del Estado o compras publicas.

Continental Tire Andina y Tecnillanta S.A., se ven afectados de manera considerable
por los aranceles de importacion de neumaéticos, siendo una amenaza alta al momento
de su importe para completar el portafolio de productos y poder satisfacer al mercado.
Retraso en tiempos de desaduanizacion, burocracia en los procesos y pago de aranceles
innecesarios, constituyen factores que afectan a la rentabilidad de la empresa como al
compromiso que se tiene con los clientes y el mercado.

La red nacional vial se ha desarrollado enormemente en estos Gltimos afios. Ahora el
Ecuador cuenta con carreteras de primer orden gue conectan a todas las provincias de
las 3 diferentes regiones del pais. EI impacto social y econdmico que genera la red vial,
constituye un gran progreso para los diferentes sectores y familias ecuatorianas, siendo
el principal nexo comercial y cultural entre las poblaciones grandes y pequefias.
Evidentemente para Continental Tire Andina y Tecnillanta S.A., esta evolucién vial
representa una oportunidad alta para el desarrollo y crecimiento del negocio de

neumaticos. Mientras mas vias de acceso existan, mayor mercado habra.
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En la actualidad, la educacion, los negocios, las relaciones internacionales y las
actividades de los seres humanos mas cotidianas, estan centradas en la revolucion de
las Tecnologias de Informacion y Comunicacion “TIC”, que favorecen enormemente
el flujo de informacion y mejoran las posibilidades de comunicacion. Continental Tire
a nivel mundial ya pertenece a esta gran comunidad Web 2.0, en plataformas como
Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, etc. Ademas, cuanta con aplicativos propios
disponibles en cualquier dispositivo electrénico inteligente, para interactuar con sus
clientes alrededor del mundo.

Existen ciertas categorias de neumaticos que por su especializacion y complejidad se
comercializan en otros almacenes o centros especializados. Tecnillanta S.A., realiza la
comercializacion de 4 lineas de neumaticos, donde la linea de Pasajero y la linea de
Ilantas de Camion son las de mayor venta y mercado. Cabe mencionar que solo las
categorias de llantas de pasajero y de moto, son exhibidas en la matriz, siendo esta una
modalidad de venta interna (In Situ). Para el caso de las categorias de neumaticos de
Camion e Industriales, estas no cuentan con ningun espacio en percha, ya que es una
modalidad de asesoria y venta externa.

Referente al poder de clientes “B2C”, hay que destacar que los 4 factores de manera
equitativa (nUmero, volumen de compra, pagos y el “buzz” o boca a boca), hacen que
el poder de los clientes sea alto a la hora de adquirir neumaticos en un técnicentro. Para
Tecnillanta S.A., esta ponderacion constituye una oportunidad media, de la cual se
puede sacar muchas ventajas. Una de ellas seria realizar descuentos por “pronto pago”

para todos los clientes que cancelen sus neumaticos al contado. Otra seria compensar la



312
fidelidad y el “boca boca” de los clientes con servicios periddicos de mantenimiento
preventivo de neumaticos sin costo.
Hablando de la rivalidad establecida, la calidad es el factor que posee el mayor
porcentaje, seguido de una calificacion equivalente entre el precio y servicio. Hay que
tomar en cuenta que la evaluacion se realizé con las marcas tops de neumaéticos a nivel
mundial y local. Hablando de calidad, tecnologia e innovacion en sus productos, la
brecha entre cada marca es muy corta. Por tal razén, la posicion competitiva es casi a
la par. Esto hace que Tecnillanta S.A. obtenga una oportunidad baja en el mercado.
Para aprovechar esta oportunidad y sobresalir frente a las otras marcas, una de las
estrategias que la distribuidora deberia tomar es la de reforzar el posicionamiento que
tiene la marca Continental a nivel nacional. “Neumaticos con ADN Aleman, hechos en
Ecuador”
Por ahora, los neumaticos no presentan un producto sustituto directo a nivel del
mercado vehicular. Si bien es cierto que existe el reencauche de neumaticos, este
producto esta considerado como un bien complementario, mas no como sustituto.
La distribucion y servicio técnico de neumaticos se compone de 3 factores
fundamentales: una fuerte inversién para montar y obtener el producto adecuado de
acuerdo al target, valores agregados en servicio, producto diferenciador e imagen, y
por ultimo conocimiento del mercado y producto. Para Tecnillanta S.A. las barreras de
entrada de nuevos competidores es elevada, lo cual representa una oportunidad alta en
el mercado.
El porcentaje total de la evaluacion que tiene Tecnillanta S.A. en el presente analisis es

bastante favorable y alentador frente a las oportunidades y amenazas que presenta el
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mercado. Con el 83% de puntuacién global, la distribuidora se maneja en un ambiente
muy positivo el cual por el momento presenta estabilidad para un mejor desarrollo y
crecimiento progresivo del negocio.

Las ventas del 1l trimestre, han decaido notablemente un 16,5% con respecto al Il
trimestre. Sin considerar la linea de Two Wheels (H), la cual refleja un crecimiento
irreal y cambia la dispersion de las demés lineas, se realiza el siguiente analisis.
Empezando por las lineas de mayor Intrashare que son Camioneta Radial (C) y
Camion Radial (E), “vacas lecheras” de Tecnillanta S.A., en conjunto han sufrido casi
todo el decrecimiento del 111 trimestre, correspondiente a US$ 682.000. Como estas
dos lineas se manejan por tres tipos de canales que son la distribucion, subdistribucion
e instituciones (cliente final), corren el riesgo de no mantener una estabilidad por
periodos, especialmente el canal de instituciones (cliente final), donde corresponden a
ventas de volimenes altos, pero sin mucha regularidad. Las lineas de Camioneta
Radial (C) y Auto Radial (A), son lineas que se desenvuelven més en los canales de
distribucion y subdistribucion, siendo la persuasion, promocién e imagen, las
principales estrategias de venta (atributos de diferenciacién). Para el caso de
Tecnillanta S.A., se hard hincapié en estas estrategias, como al tipo de canal de la
distribucion.

Si bien es cierto que la linea de Auto Radial (A), representa un “commodity” muy
vigente en el mercado, el canal donde ésta se desarrolla que son principalmente las
tiendas o locales de servicio, son canales casi ya saturados. Es por eso que el
crecimiento de esta linea entre los dos trimestres se mantiene constante, a pesar de que

en el ultimo trimestre reflejo un decrecimiento infimo. La estrategia principal de esta
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linea y canal ademas de generar demanda, es brindar posicionamiento a las marcas de
neumaticos que existen en el mercado, asi como de los canales donde éstas son
comercializadas. Puntualmente, es presencia de marca. Para que ésta linea pueda
desplazarse hacia el cuadrante de “vaca lechera”, debe incursionar en la inversion de
nuevos puntos de venta, 0 a su vez experimentar en nuevos canales. Generalmente la
linea de Auto Radial (A), posee baja participacion en el negocio “B2B”.

A pesar del gran decrecimiento sufrido en el Il trimestre, las lineas Camioneta Bias
(B) y Otras Marcas (I), ayudaron a disminuir la perdida en aproximadamente US$
17.000, siendo las Unicas lineas que mostraron crecimiento. Si bien es cierto que estas
lineas se ubican en el cuadrante de “producto interrogante”, es oportuno mencionar que
tanto la linea Camioneta Bias (B), como la linea Camion Bias (D), corresponden a un
producto que decrece de manera considerable afio a afio, principalmente por la
constante renovacion del parque automotor, el cual viene equipado en su gran mayoria
con neumaticos de construccion radial, siendo la construccion de llantas més vigente
del mercado.

La linea de Reencauche (G) tiene un comportamiento bastante particular, donde su
crecimiento va de la mano principalmente con la venta de neumaticos de Camién
Radial (E). Esto se debe a que la gran mayoria de flotas a nivel nacional, busca reducir
sus costos operativos, siendo el reencauche la opcion mas conveniente. La clave para
que una flota tenga un alto indice de reecauchabilidad es la calidad de servicio y
asesoria que su proveedor de llantas y reencauche le pueda ofrecer. En el caso de

Tecnillanta S.A., esta linea de producto necesita mayor impulso y dedicacién, con el
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objetivo de obtener un crecimiento acorde a las ventas de neumaticos de camién radial,
a traveés de estrategias de apalancamiento.
Por ultimo, existen diversos factores como la especializacion, recursos, apalancamiento
y hasta evolucion de productos, que hacen que Tecnillanta S.A., mantenga vivas
algunas lineas de producto en su portafolio.
Para Tecnillanta S.A. los 3 canales o clientes que se llevan casi el 80% de las ventas
son la subdistribucion, la distribucién, y la institucion privada, que vendria a ser el
canal de empresa o flotas. Al ser los canales mas fuertes y con mayor poder, cada uno
necesita ser resguardado con diferentes estrategias. Para los canales de distribucion y
subdistribucion, la estrategia principal de fidelizacion es el “push” de ventas, el cual
comprende realizar diferentes acciones como incentivos econdmicos, bonificaciones,
promociones y apoyos, que ayuden a generar mas ventas y conseguir la rentabilidad
del canal esperada. Yendo a la par, es de suma importancia realizar estrategias de
desarrollo y crecimiento para el capital humano, a través de capacitaciones, charlas y
actividades de integracion, las cuales contribuyen con el crecimiento personal y
profesional del trabajador.
A Tecnillanta S.A., se lo considera como un distribuidor de neumaticos grande, ya que
tanto la matriz como las sucursales, estan ubicadas en distintos puntos estratégicos del
Distrito Metropolitano de Quito, como fuera de €l. Su punto de venta y de servicios es
amplio y funcional, ofreciendo al mercado el portafolio completo de neumaticos para
atender a los 4 segmentos de mercado. (PLT, CVT, Two Wheels e Industriales). La

exhibicion del local principal solo esta enfocado en las lineas de PLT y Two Wheels.
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Tecnillanta S.A., tiene dos competidores directos que estan ubicados en el mismo
sector e incluso en la misma avenida. Antonio Pino Ycaza (APY) distribuidor
autorizado de la marca Good Year, e Italcauchos distribuidor autorizado de la marca
Michelin.

(Producto) Tecnillanta S.A. posee el scope de producto més completo. Italcauchos S.A.
solo posee dos lineas de neumaticos, poco etiquetado. APY no posee segunda marca,
poco etiquetado y vende otros productos.

(Plaza) Los 3 distribuidores estan localizados en la avenida. Poseen branding alusivo a
la marca principal. Tecnillanta S.A. es el Unico en poseer area de espera vehicular. El
showroom de los locales es muy variado, entre los tres el mas completo es el de
Tecnillanta S.A.

Promocién) Tanto Tecnillanta S.A. como Italcauchos S.A., poseen promociones
atractivas para captacion y fidelizacion de nuevos clientes. APY no posee ninguna
promocion. Por lo general las promociones en neumaticos son constantes.

(Precio) Las 3 marcas premium Continental, Michelin & Good Year, manejan los
precios mas altos del mercado. Las segundas marcas General Tire y BF Goodrich
tienen precios mas econdémicos. Tecnillanta S.A., tiene el precio mas bajo entre los
otros distribuidores.

(Servicio) Referente a la asesoria de neumaticos, solo Tecnillanta S.A. cuenta con dos
personas para atender a sus clientes. Tanto Italcauchos S.A. como APY poseen una
persona. En cuanto a indumentaria, solo Tecnillanta S.A. y APY, cuentan con sus

asesores debidamente identificados con la marca. El equipo de servicio técnico de los
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tres locales es practicamente el mismo, con la excepcién de que Tecnillanta S.A.,
maneja un jefe de patios.
De acuerdo al andlisis del cuadro comparativo de Marketing Mix, mas Servicio que se
realiz6 a los tres tecnicentros, Tecnillanta S.A., es el distribuidor mas completo en su
scope de productos, servicio de asesoria de neumaéticos, merchandising, product
placement y en el manejo de marca.
El merchandising que compone a Tecnillanta S.A., tanto en el exterior como en el
interior del local, estd enfocado en comunicar el concepto de imagen y marca que
Continental y General Tire tienen por separado. Al ser Continental la marca premium,
todos los esfuerzos y recursos estaran destinados en un mayor porcentaje en su
desarrollo y crecimiento versus General Tire que es la segunda marca.
Erco Tires, es la marca que hace referencia a toda la Red de Distribucién que
Continental Tire Andina posee en el Ecuador. Las marcas insignias que comercializa
son Continental y General Tire.
Tanto las perchas de Continental, como la percha de General Tire mantienen un mismo
concepto y enfoque hacia el cliente. La principal funcion de ellas es exhibir todo su
portafolio de producto disponible al consumidor acompafiado de la asesoria del
personal de ventas. La comercializacién de neumaticos se debe realizar mediante la
gestion comercial de un personal capacitado. Esto acompafiado de herramientas de
venta tales como catalogos, fichas informativas, articulos promocionales, e incluso
ahora con herramientas tecnoldgicas como tablets, y celulares donde el asesor
comercial pueda proyectar y mostrar de manera directa, personal y dinamica el

producto al cliente. Es importante puntualizar que el merchandising, los exhibidores y
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las perchas dentro del local, se encuentran separados por marca. Asumiendo la
perspectiva del cliente que no conoce y no tiene por qué conocer acerca de neumaticos,
el funcionamiento y ordenamiento actual del local de Tecnillanta S.A., puede ser un
tanto confuso. Si bien es cierto que al ingresar lo primero que se distingue es
publicidad de Continental, no existe una sefializacién bien definida para guiar
objetivamente al cliente. Esto sucede con bastante regularidad en este tipo de locales,
por lo que se acostumbra hacer, es atender a cada cliente por medio de un personal de
ventas. Mas que un negocio de auto — atencion, es un negocio de asesoria
técnica/comercial.
Tecnillanta S.A., posee varios distractores de ambiente en su local como mdsica,
aromatizantes, material BTL, etc., y una sala equipada con lo necesario para mantener
la atencidn del cliente mientras culmina el servicio.
Con el 60% de puntuacion global en el analisis de factores internos de Tecnillanta
S.A., la empresa cuenta con una deficiencia de menos del 50% especificamente en las
areas de produccion/procesos y administrativa. Las otras areas reflejan un panorama
mas estable, ya que sus fortalezas sobrepasan a las debilidades en mas del 70%. La
organizacion se encuentre en un proceso de transicion con respecto a la anterior
administracion.
La rentabilidad del local principal de Tecnillanta S.A., frente a la empresa global, se
obtuvo de los volimenes de ventas, y no de las ganancias por celo de informacion. Al
ser una cifra bastante cercana y confiable, se puede concluir que casi el 7% de las
ventas totales de la distribuidora, son del punto de venta del local de la Av. Amazonas

y El Inca. Esto sin contar con la facturacion de servicios, solo neumaticos. Sabiendo
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que el canal especifico de (distribucidn) representa alrededor del 25% de los ingresos
totales de Tecnillanta S.A., las ventas del local de la matriz, estarian aportando con el
27% de tales ingresos a dicho canal.

Los 4 métodos de investigacion (“Comportamientos del Consumidor de Neumaticos”,
Shopper Trip, Entrevista, y Cliente Fantasma), utilizados en recopilar datos necesarios
referentes a la composicion y funcionamiento del local principal de Tecnillanta S.A.,
brindardn informacion valiosa para desarrollar diferentes estrategias de marketing
enfocadas en generar mayor demanda de clientes en el punto de venta. La base de
dichas estrategias gira en torno del Category Management del local y del perfil de sus
clientes.

Referente al estudio Cuantitativo “Comportamientos del Consumidor de Neumdticos”;
de las 468 personas que ingresaron al local durante los 12 dias de estudio, el 56% que
corresponde a 260 personas, ingresaron por obtener un servicio en especifico; mientras
que el 44% correspondiente a 208 personas, ingresaron al tecnicentro por adquirir
neumaticos. Es evidente que existe una mayoria la cual ingresa a Tecnillanta S.A., por
obtener un servicio como tal, sin embargo casi el 50% de personas que acuden al sitio
lo hacen por neumaticos los cuales estan apalancados con servicio, por lo menos el de
enllante. Es muy interesante conocer que en este establecimiento los motivos de
ingreso de los clientes son casi equitativos. Del 100% de clientes que ingresaron a
Tecnillanta S.A., el 75% tuvo efectividad de compra, mientras que el 25% restante no.
Las estrategias de marketing deben estar dirigidas al ¥ de clientes que no adquirieron
ningdn tipo de bien o servicio. Ahondar cuales fueron las razones de no compra,

aspectos negativos del servicio, stock de productos, proformas previas, etc. La
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puntuacion general del servicio prestado y la asesoria de neumaticos por parte de la
fuerza de ventas de Tecnillanta S.A. tiene una calificacion positiva del 80%, indicador
que muestras que el establecimiento posee altos estandares de servicio y conocimiento
del rubro de llantas. Solo el 6% obtuvo una calificacion negativa y el 14% restante
calificacion neutra. Para poder incrementar el % positivo de servicio de la
distribuidora, se debe contar con un plan anual de capacitacion que vaya acorde a los
niveles y areas de especializacion del personal. Los 6 principales indicadores de
transito muestran los porcentajes mas importantes del estudio segun su categoria. En
tipo de vehiculo, el mas visitado fue el automovil con el 42%. Referente a los medios,
el 31% de visitas acudié al local por verlo al pasar. La razon de visita mas importante
con el 22% fueron las recomendaciones. ElI 29% de visitas manifestd que en general
adquieren neumaticos por desgaste. Los precios econdémicos que ofrece Tecnillanta
S.A., son la razon principal de compra para los clientes con el 20%. Y por Gltimo, la
atencion rapida fue considerada como el punto mas positivo del servicio con el 34%.
Cada uno de estos indicadores de transito debe tener una estrategia definida, la cual
mantenga y mejore su calificacion dentro de la distribuidora. Estrategias como
capacitacion, promocion, difusion en medios, pull, etc., son algunas de las cuales seran
aplicadas en el estudio.

El método cualitativo “Shopper Trip”, evalué el comportamiento de los clientes en
tres distintas zonas. En la zona “Fuera del Punto de Venta”, tanto la fachada, la
rotulacion de las marcas, y las banderas, generan un alto impacto visual en los clientes
con el 80% de efectividad en observacion natural. Similar situacion la comparte la
vitrina externa del local. Para poder aprovechar el 20% restante que no es visto por los

clientes, se puede resaltar la fachada externa y las vitrinas, con activaciones BTL, 0 a
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su vez, modificar el disefio de la estructura de la fachada haciendo sobresalir la marca
principal Continental, tal como lo hacen Michelin y Good Year en la identificacion de
sus locales. Sin duda, con una efectividad de observacion del 100%, la estacion de
servicio es el area que no puede pasar desapercibida, ya que para ingresar a la tienda
hay que atravesar sobre ella. “Dentro del Punto de Venta”, los exhibidores, las
perchas y el producto, fueron los objetos que tuvieron el 100% de atencion por parte de
los clientes. El particular se da a la hora de tocar los neumaticos, ya que solo el 50% se
atrevid a interactuar con ellos. Es trabajo de la fuerza de ventas hacer interactuar al
cliente con el producto, ya que de esta manera pueda apreciar y palpar todos los
atributos y beneficios que el producto le va a ofrecer de acuerdo su necesidad. En lo
que concierne al merchandising, BTLs y las publicidades de las dos marcas, estas
generaron una atencion del 80% sobre el cliente. Cabe mencionar que Continental
captd mayor atencion versus General Tire, debido a que es la marca principal y la que
cuenta con mayor impulso. EI 80% de clientes hizo uso de los distractores disponibles.
Solo el 30% de personas se percataron de la poca sefialética que posee el local,
haciendo de este recurso deficiente. Para poder ubicar al cliente dentro del local, se
deben clasificar las principales areas de transito a través de sefalética llamativa. La
asesoria de neumaticos por parte de la fuerza de ventas fue del 100%, ya que ningln
cliente se atrevio a acercarse por si solos directamente a la percha. De los 10 clientes
evaluados, solo el 70% concretaron la compra. Es de vital importancia registrar todas
las razones de NO compra de los clientes, con el objetivo de clasificarlas y ponderarlas
a través del marketing mix, para tomar las debidas acciones correctivas. Por ultimo, en
el area de “Patios”, los 7 clientes que adquirieron los neumaticos, todos sin excepcion

utilizaron el servicio, siendo el mismo porcentaje que la efectividad de compra. Se
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puede concluir que la compra de neumaticos se apalanca o complementa casi al 100%
con el servicio.

Como segundo método cualitativo, la entrevista recogid las experiencias personales y
los puntos de vista de los clientes en el proceso de compra. EI 100% de los clientes
expresaron inconformidad con los parqueaderos ya que no existe una diferenciacion
entre ellos y el area de espera vehicular. Hoy en dia los parqueaderos constituyen una
de las razones principales de visita de los clientes a las diferentes cadenas de locales
comerciales. En el caso de Tecnillanta S.A., no es la excepcién, por lo que debe
realizar un estudio de flujo de entrada de vehiculos que ingresan a sus instalaciones por
dia, para poder determinar una capacidad adecuada de espacios de parqueo. Una de las
conclusiones generales y repetitivas que hicieron los entrevistados fue la falta de de
sefializacion e informacion de las llantas por tipo de vehiculo. Se puede combatir este
aspecto negativo, ademas de colocar guias de producto en las diferentes perchas, se
debe considerar aumentar el nimero de la fuerza de ventas, ya que el negocio de los
neumaticos se genera a través de la persuasion e interactividad del cliente con el
personal de ventas. EI 50% de clientes manifesté que la atencion del personal fue lo
que mas les hizo sentir comodos. Para el 60% de clientes, el tiempo de espera fue el
factor de incomodidad. Con el objetivo de erradicar incomodidades tiempos de espera,
y sobre todo en el servicio de neumaticos, se debe comunicar al cliente cual es el
tiempo aproximado que toma cada servicio. Para esto se deben cronometrar cada uno
de los trabajos disponibles por la distribuidora, con el objetivo de tener tiempos
promedio por servicio. La diferenciacion entre las dos marcas dentro del local fue
reconocida por el 40% de clientes. Para diferenciar esta perspectiva, se deben crear dos

ambientes de exhibicion donde las dos marcas puedan resaltar todos los atributos y
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fortalezas que posee cada una, de acuerdo a su segmento de clientes. Los entrevistados
identificaron 3 observaciones negativas referente al orden de las perchas. EI 40%
encontré neumaticos desordenados, mientras que el 30% tuvo hallazgos de espacios
vacios en las perchas y falta de stickers en los productos. Se recomienda ubicar todos
los productos en percha en base a un estudio de “Product Placement”. De esta forma se
eliminaria en gran porcentaje la falta de etiquetado, desorden y espacios vacios que se
aprecia en esta calificacion. Todos los clientes confirmaron que existe sefializacién
para transitar en Tecnillanta S.A., con la diferencia que el 50% indic6 que esta
sefializacion solo se la puede apreciar en los patios. Para poder ubicar al cliente dentro
del local, se recomienda clasificar las principales areas de transito a través de
sefialética llamativa. La fortaleza del conocimiento de producto por parte del personal,
fue reconocido por el 40% de encuestados. Se deben mantener estos atributos positivos
de atencion al cliente a través de capacitaciones, las cuales deben ser periddicas y
constantes por parte de la empresa. Lamentablemente en una tienda de neumaticos, es
inevitable que no se perciba olor a caucho, eso expresé el 70% de clientes encuestados,
por lo que se recomienda aromatizar el lugar con escancias y fragancias agradables,
haciendo de la experiencia del cliente placentera. Ademas, es una muy buena estrategia
de generar posicionamiento de la marca a través de los sentidos. “Branding
Emocional”. Para el 70% de clientes que casualmente son los que tuvieron efectividad
de compra, les parecio que existe un buen surtido, mientras que para el 30% que no
pudo encontrar lo que buscaba, no le parecio. La estrategia de “Product Placement” es
la més recomendable para reducir al minimo los porcentajes de efectividad de compra
por falta de surtido de producto. EI 80% de encuestados manifiesta que la informacion

de producto no existe. Al tratarse de un negocio de persuasion por parte de la fuerza de
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ventas, esta debe contar y proporcionar todos los materiales necesarios para que el
cliente posea toda la informacion posible y puede realizar una adecuada decision de
compra. También, esta informacion debe estar al alcance del cliente en cada una de las
perchas y exhibidores del local. La mitad de los clientes encuestados expresa
conformidad con los distractores disponibles que ofrece el establecimiento. Seria
interesante realizar un estudio de distractores, para en base a la informacién obtenida,
se pueda equipar el espacio de distraccion con articulos, aparatos, materiales y muebles
que puedan dar toda la comodidad y confort que el cliente necesita mientras espera la
entrega del producto o servicio. Ademas es una excelente estrategia que generar
fidelizacion y posicionamiento. Con el 70%, la razdén de mayor peso por la cual los
clientes no volverian a Tecnillanta S.A., seria por la mala atencion del personal,
seguido de una falla de producto o un mal servicio con el 30%. Capacitaciones sobre
atencion al cliente, técnicas de venta y conocimiento de producto, constituyen pilares
fundamentales para que la atencion al cliente en todos los aspectos sea de primera. De
tal forma se consiguen clientes fieles y de largo plazo.

Por Gltimo, el tercer método cualitativo expone que Tecnillanta S.A. (Continental
Tire), es el distribuidor méas completo en su scope de productos, servicio de asesoria de
neumaticos, merchandising, product placement, y en el manejo de marca, frente a sus
competidores directos que son Italcauchos S.A. (Michelin) y Antonio Pino Ycaza S.A.
(Good Year)

Al existir diferentes segmentos de clientes en el mundo de los neumaéticos, las

estrategias de comunicacion por parte de las marcas deben estar dirigidas a su pablico
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objetivo en base a sus fortalezas, por tal razén se decidio crear en el interior del local
dos ambientes de exhibicion entre las marcas Continental y General Tire.
Cada una de las estrategias debe comunicar al cliente que la distribuidora Tecnillanta
S.A., representa la mejor opcion Premium de la ciudad de Quito en calidad, variedad
de neumaéticos, asesoria personalizada, experiencia de compra, precios competitivos y
servicio (pre y post venta).
Las estrategias de Merchandising e Imagen, conjugadas con las estrategias de
Fidelizacion de Clientes, constituyen la base fundamental para desarrollar estrategias
pull por diferentes frentes. Desde saber donde y cémo colocar el producto en percha,
hasta desarrollar una administracion CRM, son elementos indispensables a la hora de
persuadir y asesorar al cliente en relacion a sus emociones.
A través de los resultados positivos de los 7 indicadores de gestién Financieros y de
Marketing, queda mas que demostrado que la implementacion de las estrategias es una
prioridad para Tecnillanta S.A. Incremento en ventas, posicionamiento del local, brand
awareness, eficiencia en comunicacion, servicio de primera, referidos, etc., son algunos
de los principales beneficios que se lograria haciendo la inversion en Marketing. Una
de las metas a lograr con esta gestion, es que Tecnillanta S.A., pueda consolidarse

como el mejor Tecnicentro de la zona.

6.2. RECOMENDACIONES

Para poder hacer una evaluacion de los resultados obtenidos y tener la facilidad de

corregir o modificar ciertos aspectos que se puedan presentar en el transcurso del
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proyecto, se recomienda realizar un analisis situacional de la empresa en base a
indicadores de gestion cada afio.
Al vivir en un mundo globalizado tan dindmico y cada vez sin fronteras entre naciones
gracias a los avances tecnoldgicos, se debe estar en constante actualizacion sobre las
nuevas tendencias que se desarrollan en el ambito de los negocios. Temas como Store
Audit, Emplazamiento, CRM, Product Placement, Branding Emocional, Redes
Sociales, Publicidad, etc., son areas que se van desarrollando al ritmo que lo hacen las
nuevas generaciones mundiales. Hoy en dia, no existe mejor indicador de Brand
Awareness que sentir la promesa de marca a travées de la experiencia.
Complementando el estudio actual una vez puesto en marcha las estrategias iniciales,
en todo tipo de negocios de “Retail”, es muy recomendable realizar un andlisis de
rentabilidad por espacio en percha. Sin bien es cierto que en un negocio de
comercializacion de neumaticos la percha actia como exhibidor, el desarrollo de este
analisis puede proveer muchas pautas para complementar el estudio de Emplazamiento
y Product Placement, rentabilizando el espacio exhibido de productos a los ojos del
cliente.
Se recomienda tener como minimo un stock de seguridad de por lo menos un juego de
4 neumaticos por medida y disefio en bodega, adicional a los destinados para
exhibicion.
Como servicio complementario después de la implementacion del proyecto, se debe
considerar la venta de neumaticos a través de internet, tanto para clientes finales como

para los principales Car Dealers de la ciudad.
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Anexo 1 — Encuesta Local/Producto/Servicio.

LOCAL

NOMBRE DEL
ENTREVISTADO (quien
toma la decision de
compra)

CIUDAD

DIRECCION

DIRECCION

E-MAIL

FECHA

HORA

EDAD

SEXO

N° CELULAR

Tipo de Vehiculo:

TAXI I I N I I

AUTOMOVIL | I CAMIONETA | I VAN

BUS

| I CAMION | I TRAILERS
I I CONSTRUCCION I I OTROS

L]
=

P1. éA través de que medio escuché o se enterd de este ERCOTIRES?

1 Television Cual:

2 Radio Cual:

3 Prensa Escrita Cual:

4 Internet: correo, web, redes sociales [Cual:

5 Lo vi al pasar

6 Me recomendaron Quién:

6 Otros (Especificar) Cudl:
P2. éPor qué eligi6 visitar este ERCOTIRES?
P3. éUsted pro formé previamente?

1{Si 1- 2.-
éDénde?
2|No 3.- 4.-

P4. CLIENTES QUE COMPRARON ¢ Cuél es LA RAZON DE SU COMPRA en este ERCOTIRES?
P5. CLIENTES QUE COMPRARON O PROFORMARON ¢Qué marca, qué medida y qué disefio compré o cotizé?

Marca: |Diseﬁo: |

Medida:
P6. CLIENTES QUE NO COMPRARON ¢Por qué razén no compro en este ERCOTIRES?
P7. PARA TODOS En una escalade 1a5, donde 1 es lo mds bajo y 5o mas alto, ¢ como calificaria usted el servicio y el grado de conocimiento de los

productos entregados por el ejecutivo de ventas?

1 5
2 3 4
Més bajo Mas Alto

P8. éPor qué califica usted de esta manera?
P9. ¢El representante de ventas ofreci6 los siguientes beneficios?

1| Tarjeta de garantia o Seguro Contratado

Si

2| Promocién

Si

No
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P10. En general, ¢cudl es laforma de pago de su preferencia?
1|TARJETA Cudl |PLAZOS
2|EFECTIVO
P10.a. éQuién hizo o haria el pago de esta compra?
1|Yo
2|0TRO éQuién?
P11. Usted, écomo define a ERCOTIRES?
P12. ¢Como puede mejorar el Servicio en ERCOTIRES?
P13. ¢Qué marca de llantas utiliza?
1.- 2.-
3.- 4.-
P14. éDénde compro estas llantas?
P15. éPor qué compro en este lugar (Nombre P14)?
P16. Para usted, ¢qué le ofrece (P14) que no le ofrece ERCOTIRES?
P17. éPor qué no compro en ERCOTIRES?
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SHOPPER TRIP OBSERVACIONES GENERALES
A O
OBSERVACION FACHADA
OBSERVACION ROTULACION MARCAS
OBSERVACION BANDERAS
OBSERVACION ESTACION DE SERVICIO
OBSERVACION AVISO DE PROMOCION
OBSERVACION VITRINAS EXTERNAS
OBSERVACION BTLs
OBSERVACION | ROTULACION CONTINENTAL TIRE
OBSERVACION ROTULACION GENERAL TIRE
OBSERVACION EXHIBIDORES
OBSERVACION PERCHAS
MANIPULACION PERCHAS
OBSERVACION PRODUCTO
MANIPULACION PRODUCTO

Uso DISTRACTORES
OBSERVACION SENALETICA INTERNA

Uso ASESORIA

COMPRA NEUMATICOS
uso SERVICIO DE NEUMATICOS
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Anexo 3 — Encuesta / Experiencia de Compra.

SCRIPT

COMO CALIFICA A LOS PARQUEADEROS DE TECNILLANTA?

TIENE ALGUNA OBSERVACION SOBRE LA ENTRADA'Y LA ACCESIBILIDAD DEL LOCAL ?

QUE TAN UBICADO SE SINTIO AL ENTRAR A TECNILLANTA?

EVALUE EL AMBIENTE INTERNO Y LA SENALETICA.

QUE ES LO QUE MAS LE HIZO SENTIR COMODO?

EXISTIO ALGO QUE LE HIZO SENTIR INCOMODOQO?

EVALUE LA DISPOSICION DEL LOCAL INTERNO

EVALUE EL ORDEN DE LAS PERCHAS

PUDO DESENVOLVERSE LIBREMENTE DENTRO DE TECNILLANTA?

i[l] EL PRODUCTO ES DE FACIL ACCESO?

gK§LAS PERCHAS SON VISIBLES?

i¥341.0S PRECIOS ESTAN VISIBLES?

KE] LAS ZONAS DE TRANSITO ESTAN BIEN SENALIZADAS ?

gAY EVALUE LA ATENCION DEL PERSONAL

LY EVALUE LA LIMPIEZA

([F EVALUE ELAROMA

SVAEN QUE DEBE MEJORAR TECNILLANTA

B EVALUE EL TIEMPO DE ENTREGA DEL VEHICULO EN SERVICIO

EVALUE EL SURTIDO DE PRODUCTOS

PR EVALUE LA INFORMACION DISPONIBLE DE PRODUCTOS

PR EVALUE DISTRACTORES

¥3 QUE DEBERIA PASAR EN TECNILLANTA PARA QUE USTED NO DECIDA VOLVER
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Anexo 4 — Formato de Registro de Informaciéon en Base al Marketing Mix y

Servicio.

PRECIO OBSERVACIONES

Teanillanta S.A.

GOODSYEAR

Antonio Pino Ycaza 5.A.
APy}

OBSERVACIONES




