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RESUMEN EJECUTIVO

Los cambios generados a partir del desarrollo de nuevos planes gubernamentales como es
el denominado cambio de la matriz productiva, han propiciado cambios en las relaciones

mercantiles tanto internas como externas de la Republica del Ecuador.

Sin duda un importante cambio en el escenario empresarial es la nueva normativa de
importacion aduanera que implica una revision de las relaciones contractuales de muchas

empresas.

La empresa Distribuidora Jorge Ojeda, especializada en comercializacion en partes y
accesorios de lujo para automoviles, no se encuentra ajena a este escenario, por lo que se
propone desarrollar estrategias de marketing que le permitan reducir el impacto de esta
politica econdémica nacional y poder posicionarse en el mercado, aprovechando las nuevas

oportunidades que a su vez se generan en este momento.

A partir de un capitulo Il donde se expone el estado del arte sobre las tendencias en el
marketing internacional el autor define las variables que debe considerar los directivos de

esta empresa desde el punto de vista conceptual.

Para poder definir las estrategias especificas, el autor desarrolla un procedimiento
metodologico (capitulo Il — IV) y posteriormente en un quinto capitulo identifica el
escenario actual y las estrategias especificas que deben aplicarse, para lo cual se contara
con la asesoria de los directivos de dicha empresa.

Por altimo se exponen las conclusiones y recomendaciones mas importantes para lograr

dar cumplimiento a los objetivos del presente estudio.
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EXECUTIVE SUMMARY

The changes generated from the development of new governmental plans as the Productive
Matrix change have led to changes in internal and external commercial business

relationships of the Republic of Ecuador.

Undoubtedly, an important change in the managerial stage is the new customs norms of

import that imply a review of the contractual relations of many companies.

The company “Distribuidora Jorge Ojeda”, specializing in commercialization in parts and
luxurious accessories for motorcars is not foreign to this stage, therefore, it is proposed to
develop strategies of marketing that would enable it to reduce the impact of this national
economic policy and get position on the market, taking advantage of the new opportunities

that in turn are generated in this time.

Chapter | describes the state of the art on the trends in international marketing, the author
defines variables that must be considered by the directors of this company from the

conceptual point of view.

Being able to define specific strategies, the author develops a methodological procedure
(chapter 1) and later in a third chapter identifies the current scenario and specific strategies
to be applied, this will be done with the advice of the company's executives.

Finally, it is presented the most important conclusions and recommendations for fulfilling

the objectives of the present study.
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CAPITULO |

IDENTIFICACION DEL PROYECTO

1.1. Tema Gestion de Marketing

Estrategias de comercializacion para la importacion y distribucion de accesorios para

vehiculos distribuidora Jorge Ojeda.

1.2. Problema de la investigacion

1.2.1. Planteamiento del problema

En la actualidad existe una demanda insatisfecha en cuanto a la comercializacion de
repuestos y accesorios para vehiculos, debido a que las empresas que se dedican a esta
actividad radican en las grandes ciudades de nuestro pais como lo es, Quito, Guayaquil.
Cuenca lo que a su vez retrasa los tiempos de repuesta en caso de una compra inmediata en

almacén por parte del cliente.

La politica economica del actual gobierno ecuatoriano estimula la renovacion automotriz,
asi como la demanda no s6lo de automdviles sino de las respuestas y accesorios que
contribuyan al estatus del carro adquirido, incluyendo la seguridad de los mismos. Por
medio de esta investigaciébn se pretende proponer estrategias que contribuyan a
incrementar la eficiencia y eficacia de la gestion comercial de la empresa seleccionada para

el estudio.

1.2.2. Formulacion del problema

Segun diferentes estudios de marketing, el parque automotor del pais esta conformadoen
un 89% por autos livianos y en 11% por pesados. Quito concentra el 28% de todos los
vehiculos que existen a nivel nacional, Guayaquil el 23% y Cuenca el 6%.respecto a

marcas, Chevrolet concentra el 40%, con 540 mil unidades a nivel nacional, son diez las



marcas que tienen mayor presencia en el mercado las mismas que representan el 85% del
parque automotor. Entre estas constan, Chevrolet, Kia, Toyota, Mazda, Hyundai.
Aproximadamente 1,8 millones de autos se estima que es el parque automotor en el
Ecuador y un aproximado de estos automdviles se registran en la ciudad de Guayaquil
alrededor de 50.600 automoviles (Ekonegocios, 2013).

En el pais existen 8 automotores por cada mil habitantes, indico un estudio realizado por la
Asociacion Nacional Automotriz de Chile. Estos resultados ubican al Ecuador en el cuarto
puesto del ranking, encabezado por Brasil, donde la tasa de autos es de 19 por cada mil
habitantes (Ekonegocios, 2013).

El parque automotor tiene un incremento anual del 11% y este porcentaje esta al alza, sin
embargo las politicas y restricciones para las importaciones dentro del pais ha frenado este
crecimiento lo cual hace que exista una demanda insatisfecha en el mercado, ya que las
concesionarias tienen cierto cupo de importaciones al afio y una vez copado este cupo se

limitan referir sus compras.

En el mes de agosto se comercializaron 9.581 unidades, lo que, en comparacién con el
mismo mes del afio anterior, evidencia un incremento del 3,13%. Las ventas acumuladas
hasta agosto del afio 2014 ascienden a 75,610 unidades, con relacion a los primeros ocho
meses del afio anterior (76.625 unidades) el mercado evidencia un descenso del 0,02% y
con relacion al mismo periodo del afio 2012 (84.752 unidades) registra una disminucion
del 10,79% (AEADE, 2014).

Las ventas de vehiculos livianos (automdviles, camionetas, SUV’S y VAN'S) al mes de
agosto totalizaron 67.445 unidades, en comparacion con el afio anterior (67.329 unidades),

se evidencia un incremento del 0,17%.

Las ventas acumuladas de buses y camiones alcanzaron las 8.165 unidades registrando una
reduccion del 1,58% con relacion al mismo periodo del afio 2013 (8.296 unidades),
(AEADE, 2014).



Este crecimiento y la mejora en la calidad de vida de la poblacion han propiciado que no
solo se compren nuevos automoviles, sino que se incrementa la demanda de autopartes y
de accesorios de lujo, lo que se inicia a convertir en un nicho de mercado con gran

atractivo.

El autor del presente proyecto parte del supuesto de que existe una cuota de mercado aun
por satisfacer en el caso de la ciudad de Guayaquil, por los nuevos emprendedores del
sector automotriz, compitiendo con proveedores de otras ciudades e inclusive extranjeros

gue en este momento reducen el posicionamiento de empresas locales del sector.

1.2.3. Sistematizacion del Problema
e ;Qué impacto puede tener el marketing empresarial en el proceso de desarrollo y

consolidacién de la marca distribuidora Jorge Ojeda en la ciudad de Guayaquil y a

nivel del pais?

e ;En qué medida la cartera de los productos favorece el posicionamiento de la marca

distribuidora Jorge Ojeda?

e ;Sera favorable la importacion de accesorios de vehiculos en el pais para la empresa

Ojeda a raiz de las restricciones en las importaciones en este 2015?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Implementar estrategias de marketing para la importacién y distribucion de accesorios para

la empresa de vehiculos Distribuidora Jorge Ojeda.



1.3.2. Objetivo especificos

e Explicar el papel del marketing en la gestion comercial en las empresas en el siglo
XXI.

e Identificar las variables que inciden actualmente en la comercializacion de autopartes
en el mercado ecuatoriano.

e Aplicar un procedimiento de investigacion de mercado que contribuya a la definicion
de estrategias de marketing adecuadas.

e Definir estrategias de marketing para la comercializacion, distribucion y venta de

autopartes y accesorios de lujo de automaviles.

e Hipdtesis

e Formulacién de la hipotesis

La aplicacion de herramientas de marketing contribuirdn a la mejora de la gestion

comercial de Distribuidora Jorge Ojeda.
e Variables

Variable Independiente

e Estrategias de proveedores

e Factores politicos

e Politica de importaciones del gobierno

Variable dependiente

e Estrategias de marketing



1.4. Justificacién de la investigacion

1.4.1. Importancia

A escala nacional, de acuerdo a la informacién del Censo Nacional Econémico 2010,
existen 29.068 establecimientos econdémicos dedicados a actividades de comercio
automotriz, de los cuales el 70% corresponden a establecimientos que realizan
mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores, mientras que el 30% restante se
dedica a la venta de partes, piezas y accesorios de vehiculos automotores; lo que genera

que el sector automotriz sea un factor preponderante en la economia de un pais.

Debido a la demanda latente en el mercado como a su vez por el gran parque automotor
que existe en la Provincia del Guayas y que constantemente esta en crecimiento, dicho
crecimiento se ve en las estadisticas mas recientes que revelan que el parque automotor de
la ciudad crece anualmente en un 12%, esta informacion ilustra que cada afio se venden en

Guayaquil cerca de 43.000 vehiculos, lo cual supone que, en ocho afios se duplicaria.

Este proyecto debe contribuir a que Distribuidora Jorge Ojeda pueda mejorar su eficiencia
y eficacia en su gestion comercial, evaluando alternativas que posibiliten evitar la entrada
de intermediarios al proceso de adquisicion de mercaderia, logrando obtener un precio
bajo, atractivo y accesible para los clientes, neutralizandose asi la red de distribucion de la
competencia y logrando un aumento en sus ventas obteniendo un porcentaje mas alto de
participacion en el mercado. Se espera ademas que este proyecto contribuya a otras
empresas que en la region intentan posicionarse en el mercado y por ende estamos
contribuyendo al fortalecimiento del sector empresarial de la region en el mercado nacional

e internacional.

1.4.2. Impacto Social

El desarrollo del presente proyecto contribuira a establecer estrategias de marketing que

pueden servir de modelo a seguir por los emprendedores de la region, para que puedan



tener mas recursos técnicos para poder enfrentarse a un mercado cada vez mas competitivo

del sector automotriz en Ecuador.

De este estudio se aportan criterios y documentos de expertos en marketing y en gestion
comercial tanto nacional como internacional que pueden servir para la generaciéon de

capacitacion para los emprendedores en el sector.

La economia ecuatoriana se ha caracterizado porser proveedora de materias primas en el
mercado internacional y al mismo tiempo importadora de bienes y servicios de mayor
valor agregado. Los constantes e imprevistos cambios en los precios internacionales de las
materias primas, asi como su creciente diferencia frente a los precios de los productos de
mayor valor agregado y alta tecnologia, han colocado a la economia ecuatoriana en una

situacion de intercambio desigual sujeta a los vaivenes del mercado mundial.

1.4.3. Impacto tedrico

La presente investigacion pretende desarrollar una propuesta estratégica que permitira
implementar y desarrollar planes que ayuden a cumplir con los propositos y objetivos de
dicho plan, en la misma que se desarrollaran procesos, estudios de mercado para asi

incrementar el turismo de eventos en Guayaquil.

Se consultard bibliografia actualizada, lo que posibilitara aportar nuevas técnicas y

experiencias a los estudios asociados al tema en estudio.

El cumplimiento de este proyecto posibilitara aportar a la Universidad Tecnoldgica
Equinoccial, nuevos conceptos y herramientas derivadas del marketing para desarrollar
estudios asociados a la planificacion territorial, contribuyendo a las directivas impulsadas

desde el gobierno central sobre el cambio de la matriz productiva.



1.4.4. Impacto préctico

A partir de este proyecto de investigacion se pretende implementar herramientas de
marketing, que permitan llevar un mejor control de la operatividad de la empresa la cual
durante estos ultimos afios ha tenido dificultades, ya que esta empresa se constituyd

practicamente de manera empirica y no presenta una estructura funcional.

Por tal razdn las dentro de las estrategias que se pretender implementar se encuentran la
busqueda de una posicion favorable, provechosa y sostenible con la que la organizacion

competira en el mercado de accesorios para vehiculos.



CAPITULO Il

MARCO DE REFERENCIA

2.1. Marco Teodrico

La aplicacién de las herramientas del marketing contribuira a dar el sustento necesario para
el reordenamiento apropiado del comercio de autopartes para la empresa objeto de estudio.
Se estudiaran variantes para facilitar la gestion como elemento béasico para garantizar el

éxito de la actividad comercial.

Los atractivos de la empresa en estudio puede hacerla mas competitiva, para lo cual sera
necesario conocer, en primer lugar, cual es la situacion en la que se encuentran las
actividades comerciales similares en la ciudad. Se debe crear ademés una oferta de valor

que sea reconocida como unica por los clientes.

Cada vez es mayor el reconocimiento del importante papel desempefiado por el comercio
en el mantenimiento de una vida comunitaria equilibrada. Segun Kotler,P. & Philip. (2000)
una actividad comercial con suficiente vida suele funcionar también como centro cultural
de la comunidad, confiriendo asi al comercio una importante funcion de cohesién social.
Las tiendas, grandes o pequefias, dan vida los centros de las ciudades y frenan la creciente
tendencia a la desertizacion urbana, que constituye un acicate para la delincuencia. De esta
forma “la presencia del comercio de autopartes en los centros urbanos, constituye un firme
soporte para la diversificacion econdmica de las ciudades hacia el sector de los servicios”
(Elizagarate, 2008), y ademas porque desempefia un papel fundamental para impedir las

fugas de gasto contrarrestando el interés de la poblacion por salir fuera de su localidad.

Por su parte Rebollo (2003) afirma que "el comercio debe hacer frente a un nuevo modelo
de consumo basado en el ocio y para ello es necesario un plan de actuacion que permita
crear espacios Unicos, muy accesibles y comodos, multifuncionales, atractivos, que inviten
a la estancia y sean divertidos. De esta forma las ciudades se vuelven mas competitivas y

bien posicionadas, atrayendo a nimero significativo de personas por la variada naturaleza



de sus atractivos: residenciales, de inversion, turisticos y comerciales. De hecho,
Elizagarate y Zorrilla (2004) plantean que la pérdida de atractivo comercial estd en muchos
casos ligada a la pérdida de atractivo de la ciudad, por lo que se considera que el comercio
es una de las variables fundamentales sobre las que trabajar para impulsar el atractivo, la
vitalidad y la rentabilidad de las ciudades.

Por esta razon las ciudades necesitan, en ocasiones, emprender un proceso integral de
revitalizacion comercial, para lo cual resulta esencial conocer cuales son las demandas del
consumidor actual, cada dia mas exigente en servicio y variedad, y articular una oferta

comercial que responda a sus expectativas en el &mbito de un espacio puablico, la ciudad.

Segun Elizagarate (2008) a fines del siglo XX se aprecia una pérdida de atractivo de los
centros urbanos donde el comercio no tenia mas que un papel residual. Su situacion en el
espacio urbano le otorgaba Unicamente un rol econémico; es decir, la simple distribucion
de los productos y servicios, sin tener en cuenta su capacidad para la atraccién de
visitantes. Aunque es cierto que el comercio "por si mismo no puede revivir la ciudad"
(Molinillo, 2002), no podemos negar el papel crucial que la actividad comercial ejerce en
la recuperacion de los nucleos urbanos, involucrandose directamente en los procesos de

disefio y gestion de las medidas a implantar.

Todo centro urbano con voluntad de éxito comercial necesita, considerando las
necesidades del consumidor actual, recrear un determinado tipo de iniciativas
dinamizadoras que ayuden a configurar una atmdsfera motivadora donde el ocio y la
diversion sean elementos basicos para la captacion del cliente. La configuracion de un
ambiente atractivo donde el esparcimiento complemente el acto "ir de compras”, pasa a ser
un objetivo necesario para hacer del centro el espacio de relacién que, en muchos casos, ha
dejado de ser (Molinillo, 2002). En este marco, las ciudades abordan procesos de
generacion y revitalizacion del &rea urbana desarrollando estrategias basadas en ofertas de

valor para los consumidores, impulsando la competitividad del comercio y los servicios.

En el presente estudio, ocupa un importante lugar el uso del sistema de marketing, que

como ciencia empresarial aportard los instrumentos técnicos para el desarrollo de la
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investigacion. EI marketing es definido por la Asociacion Americana de Marketing como:
“el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, productos y servicios para crear relaciones de intercambio que
satisfagan objetivos individuales y organizacionales” (Esteban Talaya, Narros Gonzalez,
Reinares Lara, & Saco Vasquez, 2008).

Tal como se expresa el marketing mas alla de ser una simple expresion de relacion con la
publicidad para la venta, asocia todo un proceso con las necesidades del cliente; asi para

Kotler y Armstrong es:

Una filosofia de direccion segun la cual el logro de metas de la organizacion depende de la
determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los
deseos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores. (Czinkota y Ronkainenh,
2013)

En el concepto expuesto por Czinkota y Ronkainenh (2013) se integran dos nuevos
elementos al concepto tal como son el mercado meta y los competidores; dentro de estos
aspectos el mercado meta integra la propuesta de marketing a través de llegar hacia un
publico objetivo y cubrir las necesidades especificas de ese grupo; por otro lado ser mas
eficaz y eficiente que los competidores también se relaciona con el consumidor puesto que
dentro del mercado existe una gran variedad de alternativas de similares caracteristicas, de
las cuales el cliente debera seleccionar una, ahi es donde el marketing de una organizacion

deberé ser eficaz para que su producto sea seleccionado.

Como se ha visto los conceptos antes expuestos abarcan varios elementos en lo referente al
marketing, pero una definicion mas sencilla del término marketing es la expuesta por
P.Drucker que dice: “el marketing es el conjunto de actividades necesarias para convertir el
poder de compra en demanda efectiva de bienes y servicios” (Grupo Vértice, 2008, péag.
23)

El marketing internacional es la forma como la empresa que tiene una vision global de
emprendimiento busca ampliar los mercados que posee a través de transacciones que

satisfagan tanto a ellos como a sus nuevos clientes, es por eso que existen muchas maneras
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de aplicar el marketing internacional, ya que este se debe estudiar y adecuarse al mercado

que quiere ingresar.

Antes vamos a definir que es el marketing, Para Philip Kotler y Gary Amstrong ( 2002)

“El marketing, mas que cualquier otra funcién empresarial, se ocupa de los clientes. La
creacion de unas relacionales con los clientes basadas en la satisfaccion y en el valor para

el cliente es lo que conforma el nucleo del marketing moderno.

El doble objetivo del marketing es atraer clientes nuevos generando un valor superior, y

mantener y ampliar cada vez mas la cartera de clientes proporcionandoles satisfaccion”.

Podemos complementar lo anterior con la diferencia que hace Josep Bertran: “Hay que
distinguir claramente entre ventas y marketing, podemos afirmar que venta es la tactica que
emplearda el vendedor, mientras que marketing es toda la estrategia previa que ha
desarrollado con anterioridad.” Ademés Michael, Czinkota y likka, Ronkaimen define al

marketing internacional como RonKainen (2013)

“El proceso de planeacion y realizacion de transacciones a través de las de las fronteras
nacionales con el fin de crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y

las organizaciones.”

A lo planteado en lineas anteriores por Czinkota acerca de que el marketing internacional
cumple la funcion de agente de cambio social, podemos sumarle como apoyo lo estipulado
por Subhash Jain (2005) “Que el marketing es mas significativo, tanto para hacer negocios
en el extranjero como para analizar el impacto de los acontecimientos internacionales en
los negocios en casa, porque el marketing responde a la cultura local y a mudltiples
interrelaciones del negocio con el entorno local.”

Ahora teniendo y tomando en cuenta lo planteado por todos los autores citados, podemos

decir que el marketing internacional no solo busca nuevos mercados con nuevos clientes,
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sino que también busca ser un agente de cambio social, para asi estar bien asentado en el

nuevo mercado y que sea dificil de desplazarlo.

2.2. Marco Conceptual

Actualmente el sector de repuestos automotrices continua siendo estable, ya que ha
generado grandes expectativas e impacto comercial en sus consumidores, para grandes
industrias, ademas de medianos y pequefios negocios dedicados a la venta de vehiculos y
comercializacién de repuestos, siendo una excelente propuesta de partida para la
realizacion de este proyecto, que persigue el crecimiento constante y sostenido de las
ventas y de la participacion en el mercado para estabilizar o reforzar el beneficio de

distribuidora Jorge Ojeda en el mercado actual.

2.2.1. Direccionamiento estratégico actual

El direccionamiento estratégico es una disciplina que, a través de un proceso denominado
planeacion estratégica, compila la estrategia de mercadeo, que define la orientacion de los
productos y servicios hacia el mercado, la estrategia corporativa que con esta base y a la
luz de los recursos, de las oportunidades y amenazas del entorno y de los principios
corporativos, define acciones para determinar la "Estrategia Operativa”, con el ulterior
objetivo de satisfacer, oportuna y adecuadamente, las necesidades de clientes y accionistas

(Espin Suasnavas, 2007)

2.2.2. Estrategia Corporativa

Siempre que hablamos de marketing lo hacemos entendiendo que el concepto engloba no
solo a todos los eventos necesarios para hacer llegar nuestro producto o servicio hasta el
consumidor, sino que también se refiere a todas las decisiones necesarias que han de ser
tomadas para ello sin perder de vista que el objetivo final no es otro que lograr tanto la
satisfaccion del consumidor (lo que bien podria definirse mediante la relacion:

(Satisfaccion = Utilidad obtenida / Precio del producto) como el beneficio de nuestra
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empresa. Es decir el marketing no aspira sino a lograr sinergias del tipo ganar — ganar entre

empresa y consumidor.

Ahora bien, en un entorno globalizado como en el que nos desenvolvemos, las barreras
locales han caido y todo empresario debe comprender, especialmente quienes ven en la
actividad exportadora una alternativa natural a su crecimiento, que su entorno se ha
ensanchado sin remedio, y por tanto no es posible pensar exclusivamente en marketing
doméstico (o local), pues la idea prevaleciente debiera ser mas bien la de marketing global,

es decir debe manejarse ya la idea de un marketing internacional.

La estrategia de distribuidora Jorge Ojeda se basa en la reduccion de costos importando sus
productos de China, Taiwan, y Colombia evitando la entrada de intermediarios al proceso
de adquisicion de mercaderia, logrando obtener un precio bajo, atractivo y accesible para
los clientes. Por otro lado la empresa desarrolla sus ventas para mayoristas y de autopartes
a nivel nacional y busca la creacion de almacenes donde existan nichos de mercado
abandonados e insatisfechos como Santo Domingo y sus alrededores, logrando de esta
manera neutralizar la red de distribucion de la competencia y consiguiendo aumentar sus

ventas, obteniendo ademas un porcentaje mas alto de participacion en el mercado.

Los desafios y las oportunidades de marketing en la economia actual (Ferrell, D. Hartline,
2012):

El poder se desplazo hacia el cliente.

Incremento masivo en la seleccion del producto.
Fragmentacion del pablico y los medios de comunicacion.
Cambio en la propuesta de valor.

Cambio en los patrones de demanda.

o g > w b F

Privacidad, seguridad y preocupaciones éticas.
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2.2.3. Mercado Internacional

En este punto vamos a tratar acerca de qué son mercados internacionales, que tiene un
concepto muy parecido al de mercado y también daremos una definicién de mercado, pero
desde la perspectiva del marketing para Philip Kotler y Gary Amstrong( 2002)

Tiene la misma concepcion que el mercado pero en perspectiva internacional, un mercado
es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores
comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una
relacion de intercambio. El tamafio de un mercado depende del nimero de personas que
comparten la misma necesidad, que disponen de recursos necesarios que ofrecer a cambio
y que estan dispuestas a entregar dichos recursos para obtener lo que desea. En marketing
los mercados son fundamentales. Tanto para la economia de cada pais, como la econémica
mundial estan formadas por unos conjuntos complejos que interactlan y que estan
vinculados por procesos de intercambios. Los especialistas del marketing trabajan para
comprender las necesidades y los deseos de mercados especificos, y para escoger los

mercados en los que pueden ser de utilidad.

2.2.4. Conceptualizacion del valor, la cadena de valor, la ventaja competitiva y el
marketing

Para Dominguez y Vera (2006) “valor es la suma de los beneficios percibidos que el
cliente recibe menos los costos percibidos por él al adquirir y usar un producto o servicio”
(p. 217). Por su parte, Porter (1985 y 1991) sefiala que el objetivo de la cadena de valor es
descomponer al negocio de una empresa en cada una de sus pequefias y discretas
actividades de modo que se pueda valorar como cada una de ellas contribuye o no a la
creacion del valor para el cliente y, por lo tanto, determinar las fortalezas y las debilidades
de una organizacion. Segun Garrido (2006): “su finalidad es ayudar a conocer cada fase de
la accidn desarrollada por la empresa y entenderla como un proceso concatenado y
sucesivo en el que se va afiadiendo valor o riqueza” (p. 38).
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Diaz (2003) dice que la cadena de valor estd compuesta de actividades primarias o
principales como el marketing, produccion, logistica, etcétera, que son las que realmente
aportan y crean valor para el cliente y por otras llamadas de apoyo de soporte como la
infraestructura, recursos humanos, compras, etcétera, que no afiaden valor al producto o
servicio que recibe el consumidor, pero que sirven para sustentar las actividades

principales.

Cada una de estas actividades implica gastos que la empresa tendrd que hacer en el

momento que crea productos o servicios que aporten valor para el cliente.

En resumen, el marketing es un proceso que engloba todas las actividades que la
organizacion debe desarrollar para satisfacer las necesidades de los consumidores a través

de sus productos.

2.2.5. Clasificacion de estrategias de marketing

La estrategia en el marketing se define como:

Un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion de los
recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los
objetivos de los mdaltiples grupos participantes en ella (Munuera Aleman & Rodriguez
Escudero, ( 2007).

Tal como se expresa en la definicion la estrategia tiene como fin fundamental el obtener
una ventaja competitiva con referencia a la competencia; para ello Porter bajo un enfoque
orientado al consumidor defini¢ tres estrategias genéricas, cuyo objetivo estratégico puede
ser enfocado a todo el sector 0 a un segmento especifico; del objetivo estratégico deviene
la ventaja estratégica como caracter Unico percibido por el consumidor o la posicion de
bajos costes. Delimitado bajo estos factores las estrategias son:

e Diferenciacion
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e Liderazgo global en costes

e Segmentacion. (Czinkota y Ronkainenh, 2013)

Desde otro punto de vista las estrategias de marketing se clasifican en:

e Estrategias de rentabilidad
e Estrategias de participacion

e Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de rentabilidad pretenden decidir sobre los niveles de beneficios deseados
dentro de determinados periodos de tiempo y la necesidad de asegurar la supervivencia de

la empresa a largo plazo, lo cual va a permitir a la empresa:

e Consolidar la participacion de mercado

e Mantener dicha participacion en el futuro

Dentro de las estrategias de rentabilidad se tienen:

e Estrategia de explotacion
e Estrategia de estabilidad
e Estrategia de inversion (Marketing Publishing Center, Inc., 1990, pag. 45).

Las estrategias de participacion de mercado surgen de la matriz BCG (Boston
ConsultingGroup), las cuales son:

e Reduccion de precios

e Incrementar actividades promocionales
e Introducir nuevos productos

e Perfeccionar la calidad

e Modificar la estructura del mercado
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e Impedir el acceso a la distribucién

e Alto nivel de compromiso con sus productos y el mercado
e Eliminar los gastos de marketing

e Reducir el servicio

e Eliminar clientes pequefios

e Reducir la linea de productos

e Eliminar gastos en investigacion y desarrollo

¢ Reducir gastos en instalaciones y equipos

e Sustituir con materiales menos costosos

e Incrementar precios

e Compromiso simulado(Rodriguez Escudero y MunueraAleman, 2007).

2.2.6. Estrategias de posicionamiento

Como punto principal del desarrollo se establece la estrategia de posicionamiento; el
posicionamiento aporta informacion para disefiar la estrategia de marketing, el definir
previamente la posicion frente al publico objetivo, permitira diferenciarse de la

competencia y obtener asi una ventaja competitiva. (Rodriguez Ardura, y otros, 2006).

Las diferentes estrategias de posicionamiento se definen a continuacion:

e A partir de los atributos del producto: se destaca alguna caracteristica del producto.

e Basandose en los beneficios que reporta o los problemas que soluciona.

e Segun los momentos o las ocasiones en las que se consume.

e Destacando el tipo de personas que son sus usuarios habituales.

e Por comparacion con la competencia.

e Desmarcandose de los productos de la competencia y abriendo una nueva categoria de
producto. (Kotler, P., Gertner, D., Rein, I. y Haider, 2010).

Sin duda la aplicacién de la estrategia dependerd mucho del tipo de producto que se
presenta, el mercado al que se quiere llegar, la necesidad que se desea satisfacer y sobre

todo la competencia que se desea apartar.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio de la Investigacion

3.1.1. Diagnostico de la importacion y distribucion de accesorios para vehiculos
distribuidora Jorge Ojeda

La presente investigacion se realizO mediante encuestas a los clientes de distribuidora
Jorge Ojeda con la finalidad de conocer cual su punto de vista hacia nuestra empresa y
determinar futuros cambios que permitan ofrecer un mejor servicio tanto en la

comercializacion de nuestros productos como en la atencion al cliente.

También se realizaron entrevistas a importadores directos que actualmente son proveedores
de la empresa con la finalidad de obtener informacion que permita desarrollar nuevas

oportunidades de negocio.

3.2. Tipo de investigacion

La siguiente investigacion se llevara a cabo mediante un andlisis descriptivo, partiendo de
la informacion existente, analizando cada uno de los componentes con otras competidores
automotrices, con la finalidad de establecer y desarrollar las estrategias mas adecuadas

para la promocion de los productos de distribuidora Jorge Ojeda.

3.3. Hipotesis
3.3.1. Formulacién de la hipotesis
La elaboracion de estrategias a partir del marketing empresarial contribuird al

posicionamientonacional de distribuidora Jorge Ojeda como importador vy

comercializadora de accesorios y auto lujos de vehiculos.
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cuanto a la comercializacion de
accesorios y auto lujos

TablaN° 1
Operacionalizacién
» » . Unidadide | . letodo/ Tiempo
Objetivo especifico Variables . instrumento de de
medicion . .
medicion medicion

Presentar las variables mas | Variables para el Actividades Matrices de Al Inicio
relevantes que inciden en el desarrollo Realizadas desarrollo
desarrollo empresarial a nivel empresarial Empresarial
nacional.
Emplear procedimientos de Investigacion de Actividades Encuestas Al Inicio
investigacion de mercado para mercados Realizadas Entrevistas
desarrollo del estudio.
Determinar las estrategias de | Posicionamiento de | Actividades Matrices de Al Final
marketing para el negocios Realizadas posicionamiento
posicionamiento nacional en empresariales empresarial

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por:ErvinFernando Ojeda Reinoso / 2014

3.5. Unidad de Andlisis (poblacion, muestra, tipo y calculo)

3.5.1. Muestreo

Existen varios procedimientos en las cuales se debe seleccionar una muestra, pero es

necesario determinar y diferenciar entre muestra probabilista y no probabilistica.

En este caso se utiliza el muestreo no probabilistico por conveniencia, por motivo que el

muestreo consiste en la seleccion de unidades segln la seleccion del investigador, pero

tomando en cuenta que es un procedimiento de seleccion informal y hasta arbitraria, siendo

esto una desventaja (Sampiere, 2005), ya que no se conocer con qué nivel de confianza se

calcula una estimacion, pero en este caso es la Unica alternativa ante una poblacién infinita

que constituyen los clientes de distribuidora Jorge Ojeda.
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3.6. Métodos de investigacion

Método Deductivo: se realizara mediante este método partiendo de lo general hasta lo
particular, analizando los comportamientos de los clientes de distribuidora Jorge Ojeda a

quienes se les aplicara las encuestas.

Metodo Analitico: se realizard un analisis detallado de la toma de decisiones de la
poblacion tomada como muestra en cuanto a la demanda de accesorios y auto lujos a nivel

pais.

3.7. Fuentes de Informacion y Técnicas para la captacion de datos

Fuentes de Informacién: la recoleccion de los datos se realizarda mediante fuentes

primarias y secundarias.

e [Fuentes primarias estan constituidas por la informacion recolectada por el
investigador realizado a través de las encuestas que se realizaron a los clientes de
distribuidora Jorge Ojeda, también como las entrevistas que se realizaron a los
importadores directos que manejan las lineas de accesorios y auto lujos y se los

considera entre los méas importantes del pais.

e [Fuentes secundarias se establecido de acuerdo a las fuentes como investigaciones
realizadas mediante libros, articulos via internet, revistas cientificas, fuentes de

informacion y la Agencia Nacional de Transito.

Técnicas: se realizard mediante la observacion, encuestas y entrevistas para poder cumplir

con el objetivo establecido en la investigacion.
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3.7.1. Encuesta

Se disefia y utiliza una encuesta por el investigador para ser utilizada durante el proceso de
diagndstico para determinar las oportunidades de desarrollo, La encuesta estuvo
conformada con preguntas que faciliten datos reales y necesarios para la realizacion de la

investigacion.

La encuesta fue de tipo personal, donde se encontraron preguntas cerradas, y de seleccién

maltiple.

3.7.2. Laobservacion

Esta investigacion se realizard mediante la observacion del investigador, creando un buen
ambiente entre el observador y las personas implicadas en el tema, aplicAndose encuestas y
entrevistas. Este método permite la facilidad de informacion observada por el investigador

acerca del tema a tratar.

Observacion directa y participante, ya que el autor del presente proyecto se involucra

directamente en el proceso de validacion en la investigacion.

3.7.3. Entrevista

La entrevista puede definirse como una conversacion de caracter planificado entre el
entrevistador y el (o los) entrevistado(s), en la que se establece un proceso de
comunicacion. La técnica cualitativa escogida para ser empleada en este caso es la
entrevista semi-estructurada a especialistas. Permite que una vez establecida la confianza
entre el entrevistador y el entrevistado, pueda fluir informacion que no podria obtenerse

utilizando un cuestionario tradicional.
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3.8. Calculo de la Muestra

El calculo se realizd mediante un muestreo no probabilistico que esta basado en las
encuestas realizadas a los clientes de mayor incidencia de compra en la distribuidora Jorge
Ojeda y segun el nimero de compras que realizan anualmente, por lo que se tuvo en cuenta

el principio de Pareto.

3.9. Matriz FODA

La matriz FODA como instrumento viable para realizar analisis organizacional, en relacion
con los factores que determinan el éxito en el cumplimiento de metas, es una alternativa
que motivo a efectuar el analisis para su difusion y divulgacion. Proviene del acronimo en
inglés SWOT, en espafiol las siglas son FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas).

El anlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que
en su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta
que puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva general de la situacion

estratégica de una organizacion determinada.

El analisis FODA estima el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste
entre la capacidad interna de la organizacién y su situacién de caracter externo; es decir,

las oportunidades y amenazas.

3.10. Tratamiento y Analisis de la informacion

Las herramientas que se utilizaran son hojas de calculo, hojas de procesamiento y texto de
datos. La informacion se recopil6 mediante las fuentes y métodos investigativos, y se
analiz6 mediante la tabulacion por medio de pasteles y de esta forma llevar un orden de la

informacidn agrupandolos por medio de formularios.
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3.11. Introduccioén al andlisis situacional

A través de esta herramienta la empresa puede realizar el reconocimiento de su realidad
tanto en el ambiente externo como en el interno, y servird para valorar, evaluar y analizar
variables y factores que intervienen directamente con el desarrollo de la actividad

econdmica de la empresa.

3.11.1. Concepto e importancia

El andlisis situacional es el punto de partida de la planificacion estratégica de marketing, es
decir, define el futuro del proceso que se esta dando en la empresa, mientras mejor

realizado esté, se podra tener una idea mas real.

3.12. Analisis del macroambiente

El macro ambiente consiste en analizar las tendencias globales del entorno y abarca
factores como: el politico, legal, el cultural, el ecoldgico, el demogréfico, el econémico, el

tecnoldgico y el social, el de seguridad publica.

GraficoN° 1
Inflacion

0, 72% 0,70%
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-0,04%

-0,14%
jun-13 jul-1z ago-13 sep-13 oct-13 now-13 dic-13 ene-14 feb-14 mar-14. abr-14 may-14 jun-14

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por:Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014



24

Tabla N° 2
Inflacion
MES INDICE MENSUAL ANUAL ACUMULADA
Junio-13 142.97 -0.14% 2.68% 0.94%
Diciembre-13 145.46 0.20% 2.70% 2.70%
Mayo-14 148.06 -0.04% 3.41% 1.79%
Junio-14 148.22 0.10% 3.67% 1.90%
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2014

Para Distribuidora Jorge Ojeda es una amenaza

e El incremento de la inflacion tiene que ver directamente con el aumento de los gastos

operacionales de Importadora J.R.

e Se identifica un aumento del 0.06% en el rubro de vehiculos a motor. Si la inflacion

tiende a aumentar, el consumo disminuye, haciendo que las personas reduzcan las

compras de productos de la empresa.

e Tasas de Interés

Las tasas de interés son una variable critica en el desenvolvimiento de la empresa, ya que

inciden en las facilidades de financiamiento y en la rentabilidad que se puedan obtener por

inversiones, es decir, en la liquide z de la empresa. Actualmente la tasa de interés activa

tiene una tendencia

del 11.26 %

Grafico N° 2
Tasas de Interés
Julio 2014
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tasas Referenciales
Tasa Activa Efectiva Referencial % anual
para el segmento:
Productivo Corporativo 821
Productivo Empresarial 9.65
Productivo PYMES 11.26
Consumo 15.98
Vivienda 1081
Microcrédito Acumulacion Ampliada 2224
Microcrédito Acumulacién Simple 25.08
Microcrédito Minorista 2853

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2014
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Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

e Contar con una tasa de interés activa baja aumenta las opciones de acceder a préstamos

y realizar nuevas inversiones para expandir a la empresa.

e Ingreso promedio

Gréfico N° 3
Ingresos Promedio

Ingreso total promedio y Gasto total mensual promedio (monetario y ho monetario),
segln area geografica

1.046,3

Nacional Area urbana Area rural

M Ingreso total M Gasto Total

Fuente: Instituto de estadisticas y censos
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

Los ingresos de los ecuatorianos se han incrementado en los Gltimos afios, teniendo una
gran representacion la provincia de Pichincha, pero este aumento no es proporcional al
precio de los productos que conforman la canasta béasica, por lo tanto el poder adquisitivo

de los consumidores disminuye.

Para importadora distribuidora Jorge Ojeda es una amenaza.

e Con una reduccion en el ingreso, la capacidad de compra es menor, lo que puede
provocar una baja en las adquisiciones de los productos de distribuidora Jorge Ojeda.
e Con un sueldo menor las personas tienen priorizacion en sus gastos, adquiriendo

Unicamente los productos de consumo basico.
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e Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto es la suma de los valores monetarios de los bienes y servicios
producidos en un periodo determinado dentro del pais, Es un valor libre de duplicaciones,
el cual corresponde a la suma del valor agregado que se genera durante un ejercicio en

todas las actividades de la economia.

GréaficoN° 4
Producto interno bruto

ECUADOR: PIB 2000, 2011 Y 2033 POR SECTORES

A PRECIOS 2007

Miles de délares y porcentajes

EECTOR 2000 o 2011 oy l\l.‘lr.z[li‘l.'ﬂll META 2!’.‘I3‘J| PIB 2033 dif, 2033 - 2044| %% Var 3311
AGROPECUARIO | 3.543.992 9,4 5.235.972 8,6] 47,7] 5,0[]] 1a.655.750]  9.419.778 79,91
ETROLEOD ¥ |

INAS 3.832.833 10,2  5.943.445 9,7 55,1 10,0 29.311.000| 23.367.555 293,17
NDUSTRIAL 5.752.135 15,2 B.164.194 | 13,4 41,9 20,0 58.623.000| 50.458.806 518,05
CONSTRUGGION 2.252.623 6,0 5.964.491 9,8 164,8 12,0[][ 3s.473.800] 29.200.300 389,72
COMERCIO 4.233.619 11,2 6.681.137 | 10,9 57,8 11,0 32.243.000 | 25.561.863 282,60
TRANSPORTE 2.690.734 7,4 3.949.682 6, 46,8 8,0 23.449.000| 19.499.348 393,70
ICOMUNICACIONES, A476.208 1,3 1.814.142 3,0 281,0 5,0| 14,656.000| 12.841.8B58 607,88
FINANZAS TH2.860 2,4 1.673.835 2,7 113,8 4,0 11.724.600 | 10.050.765 500,46

DUC. ¥ SALUD 3.205.252 8,5  4.781.430 7,8 49,2 10,0{ 29,311.000| 24.529.570 413,02
Enm.runucn ¥

s 2.235.788 5,9 3.124.777 5,1 39,8 5,0]|| 14.856.000| 11.531.223 269,03
susTOTAL 29.006.044 76,9 47.333.075 | 77,4 63,2 90,0[|[ 263.804.000] 216.470.925 357,34

TROS

LEMENTOS 8.720.366 23,1 13.788.383 | 22,6 58,1 10, I]I 29.311.000|  15.522.617 12,58
roTaL 37.726.410 | 100,0 &4.121.458 | 100,0{ 620  100,0[]| 293.415.000] 231.993.542 279,56|

Fuente: Instituto de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

La tasa de participacién del rubro Transporte para el PIB ha disminuido en el 2011, pero se
nota un aumento en el afio 2013 con tendencia al crecimiento en el 2014. Y proyecciones

interesantes hasta el 2033.

Para importadora distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

e Este aumento del PIB es una oportunidad para la empresa ya que los ingresos por el
rubro Transporte tienen un valor significativo, demostrando que el dinero se esta
invirtiendo en vehiculos y por ende aumentan las posibilidades de que inviertan en

accesorios para estos.
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e Demanda Agregada

Estas politicas estan integradas por el conjunto de medidas gubernamentales que intentan
controlar la economia con el fin de mantener el PIB cerca de su nivel potencial
manteniendo una tasa de inflacién baja y estable.Una politica que falt enunciar en la carta
de Intencion es la Politica Comercial: La politica comercial influye sobre el comercio
internacional mediante aranceles, cuotas, barreras no arancelarias y subsidios a la

exportacion.

De hecho un régimen comercial internacional de perfecto libre comercio, es decir, una
libre circulacion de bienes y servicios entre paises sin ningln tipo de trabas, no es
imposible observar en el mundo real. Pero para efectos de nuestro pais es casi imposible
competir con el mercado mundial sin tener ciertas barreras que protejan nuestra escasa
competitividad, tanto de precios como de calidad. En la literatura econémica a este tipo de

disposiciones se las denomina medidas proteccionistas.

Para importadora distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

e Lademanda agregada controla la economia en el pais, con esto, se trata de aumentar el

PIB y mantener una inflacion baja y estable.

e Es una oportunidad para la empresa, ya que la politica comercial abre las puertas a la
importacion, pudiendo tener ventajas para traer accesorios del extranjero a precios

bajos.

e Balanza Comercial

La balanza comercial sefiala el monto de exportaciones de un pais con relacion a sus
importaciones. En el caso de distribuidora Jorge Ojeda la mayoria de sus accesorios seran
traidos del exterior: China, Taiwan y Colombia.
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GraficoN° 5
Balanza Comercial
Balanza Comercial Total del Ecuador
Millones USD FOB
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Fuente: Banco Central del Ecuador. Informacion Estadistica Mensual, Boletin 1936.
Elaboracion: DEECO/MCE

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por:Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

Para distribuidora Jorge Ojeda es una amenaza

e Un saldo negativo en la balanza comercial representa una amenaza para la empresa, ya
que con el aumento de las importaciones se incremente la oferta de productos y por

ende la competencia en el mercado.

3.12.1. Factores Demograficos

e Accidentes de transito

Los accidentes de transito a nivel nacional se dividen en: choques, atropellos,
estrellamientos y rozamientos. Se determina que para la ciudad de Guayaquil, la cantidad
de vehiculos en estas condiciones es del 27% del total nacional. Este es un indicador de los

vehiculos que necesitan ser reparados y por ende demandantes de accesorios.
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GréaficoN° 6
Accidentes de Transito

SINIESTROS POR PROVINCIA A NIVEL NACIONAL JUNIO- 2014
TOTAL
PROVINCIAS ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUNIQ- FEREEMC o
2014
AFUAY 145 154 187 146 173 168 953 u 4,80
BOLIVAR [] 14 25 14 19 25 102 ] [ 0,52
CANAR 3E 31 7 33 25 24 i7g |m 0,50
CARCHI 15 15 17 12 15 17 92 ] [ 046
CHIMEORAZO [ 45 50 49 78 54 343 u 1,78
COTOPAXI 55 62 [ 48 60 (] 355 (] 1,73
EL ORO TG T2 26 92 75 70 472 u 238
ESMERALDAS 28 3z 43 24 3 r 187 ] 0,34
GALAPAGOS 1 - 3 - 1 3 ] ] [ 0,04
GUAYAS 873 251 815 624 255 40 5.437 u 27,40
IMEAEURA 58 55 5] 80 71 56 363 [ 1,83
LouA 51 53 52 55 70 (<] 354 u 1,78
LOS RIOS 12 L] 131 128 125 o8 683 (] 344
MANAB] 183 135 174 152 150 144 918 - 463
MORONA SANTIAGD 16 18 15 21 23 15 108 [ 0,54
NAPD 11 17 35 14 19 14 110 n 0,55
ORELLANA 12 10 2 11 i 20 102 u 0,51
PASTAZA 22 18 22 28 14 26 13 ] 0,66
PICHINCHA 5a0 210 852 1435 1.340 1.617 7441 W 3539
SANTA ELENA 44 48 [ ] IE] 54 1] 387 ] 1,95
SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS 56 44 44 44 42 31 261 |m 1,32
SUCUMEIOS 7 6 3] 2 5 ] 35 [] 0,18
TUNGURAHUA a5 03| 22 106 228 227 1.041 L 525
ZAMORA CHINCHIPE 13 11 11 11 12 16 74 [ 0,37
3.3
16,54 17,86

Fuente: DNCTSV, CTE, EMOV - Cuenca, Gobiemo Autonomo Descentralizado Municipal de Loja, Agencia Metropalitana de Transite - Quito, Gobiemo Auténomeo Descentralizado de

Manta, Municipio de Ambato.

Elaboracidn: ANT, DEF; Quito, D07/2014

Fuente: Comisién de Transito del Ecuador
Elaborado por:Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

e Al existir vehiculos defectuosos en sus partes, por accidentes de transito, habra una
demanda de accesorios especificos que tendran que ser reemplazados.

e Vehiculos matriculados

En el 2013 el total de vehiculos matriculados por tipo de servicio fue de 1.509.458, este
valor esta compuesto por autos particulares, publicos, del Estado y municipales. En la
ciudad de Guayaquil el anterior afio se matricularon 399.516, representado el 28% de la
totalidad.

Lo cual se puede interpretar que el parque automotor en el Ecuador esta en constante

crecimiento, teniendo como base referencial un crecimiento del 11% anual.
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GréaficoN° 7
Vehiculos Matriculados

NUMERO DE VEHICULOS MOTORIZADOS MATRICULADOS, POR PROVINCIA, SEGUN CLASE
PROVINCIA TOTAL AUTOMOVIL Bus CAMION CAMIONETA | COLECTIVO FUHGENE[" FURGENE[" JEEP M?_.[E?EIC TANQUERO| TRAILER | VOLQUETE
1.509.458 502216 10.006 121 607 275227 1694 13,604 29607 237460 296086 2585 B.A29 10.937
AZUAY 92.500 34.202 387 6.132 21.1E9 37 B3 1422 23.008 5.365 53 212 488
BOLIVAR 13. 267 3.562 1500 2441 3082 i) 21 154 1.8568 1742 7 i 160
CARAR 34221 8507 236 5.151 5254 28 22 452 5.081 4736 &5 233 385
[CARCHI 16.827 5.522 175 1832 3501 13 14 122 2.934 2334 30 208 120
[COTORAX 48.772 12723 342 8464 10641 11 59 542 6.057 B.653 142 380 758
(CHIM BORAZD 38.652 14777 405 4571 5336 17 35 672 5.458 2559 53 57 309
ELORO 37.572 11.840 358 6.953 11150 45 134 672 5.218 201132 2% 280 620
ESMERALDAS 34577 5.404 73 4439 5.506 62 93 350 3.042 14477 76 198 487
GUAYAS 385516 148438 2080 20.022 62509 B58 11761 11140 56548 75229 614 4152 1.743
IMEBABURA 42622 15.567 £45 2.815 9333 25 40 33 7.138 5.500 67 154 in
Lo 33026 11312 2EE 3.108 E.901 20 24 362 5.443 3.564 44 9B 340
LOS RiOS 69.124 9.086 460 9.660 T.ETA 51 102 532 2.615 37.734 7 54 674
MANABI 115 866 2B.032 1078 15187 21381 116 424 1.450 8546 35865 516 571 1588
MORONA SANTIAGD 6.001 1031 13 652 1624 22 3 50 835 1464 13 12 127
NAPD 3.943 699 74 253 P 3 4 39 534 1140 4 10 79
PASTAZA 6.739 1876 BE 537 1.406 11 3 L1} 1.008 1542 14 15 145
PICHINCHA 347.654 143.050 1516 13.211 57.305 177 405 B8.587 85964 25468 311 845 1.385
TUNGURAHUA 70.497 27.380 805 8.9z24 18.447 23 121 1317 9.282 3.869 o0 118 341
ZAMORA CHINCHIPE 4531 1044 54 510 1303 30 4 41 584 BO3 B g 131
GaLAPAGDS 44 0 13 85 280 8 11 36 368 g 12
SUCUMEBIoS 15.50% 1125 148 1131 2217 44 9 a7 71 10,064 38 a5 140
(PRELLANA 8321 BO7 ) 242 1BE9 29 2 TE 459 3735 48 130 123
SANTO DOMINGO DE L 15 352 4972 22 3.560 4 7E3 5 63 346 2911 11835 a3 118 254
SANTA ELENA 14 775 4307 152 1015 1672 B 175 286 1.058 5408 70 TO 54
METITUTO MACIONAL DE ESTADISTICA ¥ CENSOS MEC|, ESTADISTICAS DE TRAMSPORTE 341

Fuente: Comisién de Transito del Ecuador
Elaborado por:Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

e Al existir gran cantidad de vehiculos matriculados en la ciudad de Guayaquil, la
demanda de accesorios serd& mas representativa con relacién a otras ciudades o

provincias.

e Poblacion econédmicamente activa

La poblacion econdmicamente activa esta catalogada por las personas mayores de 18 afios,
se toma como referencia este indicador relacionando que las personas de esta edad ya

pueden obtener la licencia para conducir y por ende tener un vehiculo.



GréaficoN° 8
Poblacion econémicamente activa
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Fuente: Instituto de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

La PEA en el pais esta representada por personas mayores de 18 afios que pueden

adquirir su vehiculo, existiendo la oportunidad de ofertar accesorios juveniles en la

linea de lujos.

Factores sociales

Creencias y Valores

Por nuestra idiosincrasia, los ecuatorianos tenemos la tendencia a usar accesorios

Ilamativos para nuestros vehiculos, ya sea por gusto o diferenciacion ante otros, Esto

favorece a la empresa ya que sus accesorios causan atraccion a los clientes por sus

caracteristicas, utilidades y disefios.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad.

La cultura en la que se desenvuelve el pais tiene una tendencia que se dirige a comprar

articulos por curiosidad o porque llaman la atencion, esto brinda una gran oportunidad
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para incrementar las ventas de la empresa, ya que se comercializa accesorios nuevos en

el mercado, con disefios atractivos.

Estilos de vida

En el Ecuador uno de cada 15 habitantes tiene un vehiculo, en la capital Quito, la relacion
es de uno a ocho, mientras que el promedio en Sudamérica es de 17 a uno. Estos datos se
explican porque tenemos una tendencia a la comodidad. Lo que hace que el parque

automotor tenga gran acogida y un constante crecimiento.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

e Al haber un crecimiento del parque automotor a nivel nacional y en especial en la
ciudad de Guayaquil, la demanda de accesorios de vehiculos crecera de una forma
proporcional.

e En la canasta basica familiar existe un rubro de transporte que se lo podria relacionar
con las personas que poseen vehiculos, es decir que las personas delegarian un

porcentaje de dinero en sus autos, en este caso accesorios.

3.12.2. Factores culturales

e Personalizacion de Autos (tuning)

Actualmente el Ecuador se esta integrando a la tendencia cultural europea y

norteamericana que es el tuning, es decir la personalizacion de un vehiculo a través de

diferentes elementos, sean interiores, exteriores o incluso el motor.

En el mercado ecuatoriano, el tuning ha crecido de manera sorprendente, existiendo
grandes exponentes del tuning quienes organizan diferentes eventos de exhibicion y

competencia.
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Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

e La tendencia tuning aumentard la demanda en algunas lineas de accesorios de la

empresa como: volantes deportivos, bolas de palanca, stickers.

3.12.3. Factores politicos y legales

e Sijtuacion Politica

El gobierno de la Revolucién Ciudadana ha dado pasos importantes hacia un nuevo orden
econdémico y social equitativo e inclusivo, impulsando decididamente la transformacion del
patron de especializacion productiva de la economia. Existen mejoras sustanciales en los
indicadores de formacién de capacidades en el marco de la educacion y en el uso de
tecnologias de conectividad y telecomunicaciones, asi mismo se han alcanzado logros en
infraestructura para la productividad sistémica como carreteras, desarrollo cientifico,

cambio de matriz energética y dotacion de bienes y servicios esenciales.

Sin embargo, el cumplimiento de este desafio histérico demanda profundizar los resultados
alcanzados a través de esfuerzos coordinados y planificados de largo plazo de todas y de
todos. La transformacion de la matriz productiva convertird al pais en generador y
exportador de mayor valor agregado a través del aprovechamiento del conocimiento y el
talento humano, con inclusion de nuevos actores sobre la base de una adecuada

redistribucion y equidad, asegurando de esta manera el Buen Vivir.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad.

e El cambio de la matriz productiva en el Ecuador busca desarrollar nuevas ideas de
negocio, para de esta forma transformar la economia del pais redistribuyendo la riqueza
de ciertos grupos econdmicos, de esta manera alcanzar un buen vivir para las familias

ecuatorianas.
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e Legislacion

El sistema legal de nuestro pais es bastante deficiente, las leyes son numerosas pero no
claras en su aplicacion lo que retardan los procesos. Esto principalmente en el sistema de
importacion de mercaderias. En algunos casos existen leyes que se contradicen unas a otras

por lo que sus actores las interpretan como a ellos mejor beneficia.

e Codigo tributario y Ley de Régimen Tributaria Interna (impuestos)
e Cadigo de Trabajo (empleados)

e Ley Organica de Aduanas

Por lo que respecta a los aspectos de operaciones de importaciones, éstas se rigen de
acuerdo a la normativa contenida en el Cdédigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones (COPCI, 2010), asi como al Reglamento del COPCI de mayo de 2011 y las
disposiciones adoptadas (Reglamentos, Directivas e Informes) del Comité de Comercio
Exterior (COMEX) de Ecuador. También hay que tener en cuenta las normas que el
Ecuador debe cumplir por su pertenencia a organizaciones multinacionales (Organizacion
Mundial de Comercio, Organizacion Mundial Aduanera, Comunidad Andina de Naciones,
Asociacion Latinoamericana de Integracion, etc.).

Para distribuidora Jorge Ojeda es una amenaza

e Debido a que los tramites de importacion son confusos y numerosos, hace que la
empresa pueda caer en contravenciones y multas que se deben agregar al precio final

del producto, reduciendo el porcentaje de ganancia.

3.12.4. Factores tecnol6gicos

e Herramientas

La tecnologia que se utiliza en la empresa es un avanzado sistema informatico en el cual se
maneja un debido control de inventarios, facturacion y orden de proveedores, como a su

vez se maneja la base de clientes de Distribuidora Jorge Ojeda
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Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad .

La empresa cuenta con un sistema informatico en red que lleva de una mejor manera su
contabilidad e inventario, permitiendo determinar el porcentaje de utilidad y la cantidad de

mercaderia en bodegas.

3.12.5. Factores Ecologicos

e Empaque

La mayoria de los accesorios y sus componentes no aportan a la conservacion de la
naturaleza ya que en el pais no existe la suficiente cultura para reciclar; por otro lado
algunos de los empaques pueden ser reciclados y reutilizados, especialmente los de carton

y envases de plastico.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

e La mayoria de los empaques de los accesorios que son entregados por las importadoras
se pueden reciclar por ser de carton y se pueden reutilizar luego de su consumo, al ser
comercializados en las empresas de reciclaje existente en la ciudad de Guayaquil y para

ser reutilizados en el envio de mercaderia al cliente final.

e Revisién Vehicular

La Revision Técnica de Vehiculos (RTV) garantiza las condiciones minimas de seguridad
de los automotores basadas en los criterios de disefio y fabricacion de los mismos; ademas,
comprobar que cumplen la normativa técnica que les afecta, emisiones contaminantes de

gases, niveles acusticos excesivos, mal funcionamiento de luces, amortiguadores.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad
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e Los vehiculos que no pasan la revision adquieren en los almacenes que en muchos de
los casos podrian ser nuestros clientes, Los accesorios que les hace falta: cinturones de
seguridad, focos de las lunas, faros, guias etc. Lo cual aumenta la demanda de los

diferentes productos.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una amenaza

e Con la revision vehicular disminuira la venta de polarizados, accesorios que aumentan
el sonido en las bocinas, ya que dichos accesorios son regulados por la Ley de Transito

y por ende se debe valorar su no comercializacion.

3.12.6. Factores de seguridad publica

e Leyde Transito

Segun los reglamentos de la Ley del Transito de la Policia Nacional, los automoviles deben
tener equipos de emergencia, como: botiquin de primeros auxilios, herramientas, extintor

de incendios y triangulos de seguridad.

En otro articulo se menciona la prohibicién del uso de polarizados en los vidrios que
impidan la visibilidad desde el exterior, esto tiene una excepcion en los vehiculos de uso
del Presidente de la Republica, Ministros, presidente de la Corte Suprema de Justicia; y las
personas que tengan el permiso proporcionado por la Direccion de Seguridad de la Policia

Nacional.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad.

e Con las nuevas reformas a la Ley de Transito las sanciones estan muy severas por ende,
los vehiculos deben estar en buen estado; esto hace que el cliente se vea obligado a
cambiar las partes deterioradas y aumente la demanda de accesorios.
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3.12.7. Factores internacionales

Un aspecto a considerar cuando queremos llevar a cabo operaciones de comercio exterior,
como es el caso, es el contexto politico y econdémico en el que se desenvuelve nuestro pais
con respecto a las naciones con las que deseamos negociar, para nosotros Colombia,

Taiwan y China.

El caso de Colombia es especialmente significativo, por cuanto forma parte de varias
organizaciones de integracion dentro del continente americano en las que también el
Ecuador esta incluido. Destacan, por su impacto en cuestiones de exportaciones e
importaciones dos organizaciones, la Asociacion Latinoamericana de Integracion
(ALADI), y la Comunidad Andina de Naciones (CAN).

La primera fue creada en 1980 por el tratado de Montevideo —tanto Ecuador como
Colombia figuran como paises fundadores- con vocacion de llegar a ser un mercado comdn
latinoamericano, pero en la actualidad tiene un estatus de zona de preferencias aduaneras.
La segunda es mas antigua en el tiempo, por cuanto nacid del acuerdo de Cartagena de
Indias de 1969, teniendo de nuevo a las dos naciones que nos atafie aqui entre los
fundadores. La CAN surge como un proyecto de integracion regional dirigido a alcanzar
un desarrollo economico y social equilibrado, armonico y compartido entre los estados
miembros, orientado a alcanzar primero el estatus de area de libre comercio y
posteriormente lograr generar una zona aduanera comun. EI primero de los objetivos se ha
logrado —no sin dificultades derivadas de las politicas proteccionistas a las que
frecuentemente recurren los paises miembros- y existe hoy un arancel 0 para todos los
productos que vienen de paises socios, mientras que el segundo se ha conseguido de
manera parcial, pues pese a establecerse una arancel externo comdn del 5 al 20% para
articulos de fuera de la zona CAN, Peru se descolgd logrando que se le aceptase la

imposicion de un arancel propio del 15%.

Por tanto, la relacion de Ecuador y Colombia dentro de la CAN y la ALADI nos permitira
importar accesorios de carro desde el pais vecino sin coste arancelario siempre que tengan

certificado de origen colombiano. Ahora bien, hay que tener en consideracion la
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Resolucion 050-2014 del Comité de Comercio Exterior (COMEX) de Ecuador, que fija
una salvaguardia arancelaria del 21% ad valorem para todos los productos procedentes de
Colombia y que estan en vigor desde principios de 2015. Esto hace que se encarezcan los
precios de importacion de los accesorios que pretendemos traer, y ello repercutira en el

precio final que contemplemos en nuestro marketing mix.

En cuanto a la relacion con China y Taiwan no existe ningun tipo de acuerdo comercial o
de preferencias arancelarias, por lo que las importaciones de accesorios de carros deben
atenerse a lo dispuesto en las normas de comercio exterior fijadas por el COMEX. De
acuerdo al Arancel de Importaciones Integrado del Ecuador (AlIE2014), los articulos
englobados en la partida 8708 (partes y accesorios de vehiculos automoviles de las partidas
87.01 a 87.05) pagan un arancel ad valorem de entre el 0 y el 15%, dependiendo de qué
accesorio especifico se desee importar; la mayoria estan en el 15%. No obstante, el pago de
aranceles quedaria en parte compensado por la ventaja de los bajos precios que tiene la

mercaderia en origen de estos dos paises asiaticos.

Consideraciones antes de una importacion

Para poder ejercer como importador, primeramente la persona o entidad juridica debe
obtener del Banco Central del Ecuador la firma electronica. Una vez obtenida la firma en
un periodo maximo de 15 dias, se debe solicitar en el SRI agregar un servicio mas, en este
caso para el registro de las ventas. Una vez logrado ambas cosas, el siguiente paso es
registrarse en el sistema ECUAPASS, donde se sube toda la informacion y documentacion
relativa a las operaciones de comercio exterior que se vayan a realizar. Si todo es correcto,
en cada operacion de importacion se deberan elevar a esta plataforma los documentos de
soporte para la presentacion de la Declaracion Unica Aduanera: Original o copia
negociable del conocimiento de embarque, carta de porte o guia aérea, factura comercial,

poliza de seguro y certificado de origen (de ser el caso).

Para el presente trabajo se procedera a realizar un ejercicio de simulacién de costes de
importacion tomando el siguiente caso: se realizard un contrato Unico para la entrega y

recepcion de la mercaderia en Ipiales (Colombia), cuyo valor es de 40.000 dolares
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americanos bajo el Incorterm 2010® CPT (CarrierPaid To/Transporte Pagado Hasta).
Segun acuerdo con el fabricante colombiano los costos de transporte, seguro, escoltas,
hasta la localidad de Tulcan, en territorio ecuatoriano, seran asumidos por el propio
proveedor, mientras que todos los costos, la responsabilidad de la mercancia y el abono del
transporte desde Tulcan a Guayaquil sera a cargo de Distribuidora Jorge Ojeda. Una vez
que la mercancia se encuentre en la frontera de Ipiales se procedera con el pago de los
tributos y posterior nacionalizacion con la ayuda de un agente aduanero, a continuacion se

detalla los costos y pagos de impuestos que se debe realizar.

Resumen pagos aduaneros

Lo primero que debe revisarse es el Arancel Integrado de Importaciones del Ecuador,
donde hay que comprobar si nuestra partida arancelaria tiene algin tipo de impuesto
arancelario o no. Para nuestro caso concreto, ya dijimos que nuestra partida tiene un
arancel del 15%. No se le aplica la salvaguardia cambiaria del 21% recientemente aplicada
por el COMEX mediante la Resolucién 050-2014 de 29 de diciembre del 2014 porque el
Gobierno ecuatoriano no puede obligar a que se pague un arancel mayor al que estaba
establecido de antemano en el AlIE.

Ese arancel se aplica sobre el valor de la mercancia, 40.000 dolares:
40.000 USD * 0.15= 6.000USD

A continuacion se calcula cuanto debemos de aportar al Fondo de Desarrollo de la Infancia
(FODINFA). Todas las importaciones deben pagar un 0.5% sobre el valor de la mercancia
a este Fondo. Asi:

40.000 USD* 0.005 = 200 USD

La suma total de las dos operaciones nos da 46.200 dolares. Ahora este valor nos servira
como base imponible para el célculo del IVA a pagar como requisito para nacionalizar la
mercancia que deseamos introducir al pais, y que esta fijado en el 12%. Asi tenemos que:
46.200 * 0.12=5.544
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Una vez nacionalizada, el valor de la mercancia puesta en Tulcan asciende a 51.744
ddlares. Pero todavia queda calcular los costos de logistica hasta las bodegas de la empresa
en Guayaquil. Para ello hemos tomado un estimado de los costos, que se aproxima a las

cifras reales que se manejan en el sector.

Para el transporte contamos con la colaboracion de la empresa URIBE SA, con quienes nos
unen relaciones de amistad desde largo tiempo. Por ese vinculo nos ofrecen el transporte
desde Tulcan a Gye en un trailer a un coste de unos 900 dodlares, un precio muy
conveniente teniendo en cuenta que el coste en el mercado de ese mismo flete y ruta esta

en unos 1.067 doélares.

Al ser una mercancia de alto valor queremos dotarla de seguridad, en este caso bajo la

modalidad de transporte escoltado, cuyo coste aproximado es de 600 ddlares.

Por ultimo, incluiremos en este apartado el coste de contratar a un agente aduanero para la
gestion de todos los tramites aduaneros. De acuerdo a consultas realizadas a expertos en
importaciones como el MsC. Carlos Lizano, el coste medio estaria en unos 600 dolares.

Sumados estos tres rubros, obtenemos en costos logisticos la cifra de 2.100 dolares.

Calculados .todos los costes arancelarios y logisticos, tenemos que el coste de importacion
de accesorios para carro por un valor de 40.000 ddlares desde Cali a Guayaquil en régimen

CPT y en los términos contractuales arriba especificados, es de 53.844 dolares.

Esto supone que del precio inicial de la mercancia solicitada al proveedor (40.000 dolares)
tenemos un sobrecoste de 13.844 ddlares. Esta cifra habremos de tenerla en cuenta a la
hora de plantear nuestro mix de marketing y muy especialmente en el apartado del precio.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad.

e Conocer el escenario comercial exterior en el que esta involucrado Ecuador y estar al

corriente de como se realiza el proceso de importacion representa una gran oportunidad
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para Distribuidora Ojeda. Por una parte puede aprovechar las ventajas de acuerdos
comerciales alcanzados con terceros paises o los beneficios de la pertenencia de
Ecuador a mecanismos de integracion (CAN, Mercosur), de manera que disminuiremos

los costes de importacion y ganaremos con ello en competitividad.

Por otra parte, estar al dia de los tramites aduaneros nos evitara caer en problemas que
podrian ocasionar, entre otras cosas, retrasos en la recepcion de los pedidos o incurrir
en sobrecostes por tener que hacer frente a sanciones derivadas de la falta de
documentacién o por importar bajo partidas arancelarias no correctas. En este sentido,
se visito las instalaciones de la empresa proveedora en Colombia, donde se asegurd que
colaboraran con Distribuidora Ojeda en la capacitacion del personal involucrado en

este proceso.

Ahora bien, también estamos obligados a contemplar los costes de nacionalizaciéon y
logistica de las operaciones de importacion como una amenaza. Como se ha comprobado,
la elevacion del precio final esta fuertemente condicionado por dos rubros: el coste del
arancel y el IVA, y especialmente el primero esta sujeto cambios derivados de la politica
comercial que determine el Gobierno central. Dicha politica no es estable (el mejor
ejemplo est4 en la salvaguardia cambiaria, adoptada unilateralmente por el Ejecutivo sin
consultar al sector), y ello introduce incertidumbre e inseguridad para la realizacion de
operaciones de comercio exterior. Ante este fendmeno poco podemos hacer, por lo que

debemos contemplarlo como amenaza.

3.13. Analisis del microambiente

Para este analisis se considerd el principio de Paretto, ya que s6lo se considera a los

clientes de mas peso en rentabilidad para la empresa.

Los clientes de Distribuidora Jorge Ojeda son las empresas privadas, duefios de vehiculos,
vendedores formales e informal mayoristas y minoristas, estas personas estan directamente
involucrados con la empresa, muchas veces influyendo en sus precios y en la seleccion del

producto para satisfacer sus necesidades.
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Todo este grupo de clientes se encuentran en la ciudad de Guayaquil y en otras provincias
del Ecuador, Distribuidora Jorge Ojeda actualmente cuenta con 6 colaboradores que es su

fuerza de ventas a nivel pais.

A continuacion se detalla el nUmero de clientes y el nivel de compras que han tenido desde
enero hasta septiembre del 2014 en Distribuidora Jorge Ojeda.

Tabla N°3
Clasificacion clientes distribuidora Jorge Ojeda
ORDEN CLIENTES MONTO DE COMPRA PORCENTAJE
1 Formales provinciales minoristas 380.000 58,3
2 Clientes Particulares 110.000 13.2
3 Informales Guayaquil 73 .000 9.0
4 Formales provinciales mayoristas 58.000 7.2
5 Formales minoristas Guayaquil 40.500 5.4
6 Formales mayorista Guayaquil 25.000 3,9
7 Informales provinciales minoristas 13.500 2,0
8 Otros 6. 750 1.0
TOTAL 706.750 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

En la siguiente grafica se observa la participacion de los clientes segin sus niveles de

compras que generan en distribuidora Jorge Ojeda.

GraficoN° 9
Participacion de los clientes distribuidora Jorge Ojeda

39 1
2

= Formales provinciales minoristas

Clientes Particulares
= Informales Guayaquil
= Formales provinciales mayoristas

= Formales minoristas Guayaquil

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2014
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A continuacion el cuadro de Pareto que sefiala que el 20% de los clientes constituyen el

80% de los ingresos.

Tabla N°4

El 20% de clientes que representan el 80 % de ingresos

ORDEN CLIENTES MONTO DE COMPRA PORCENTAJE
1 Formales provinciales minoristas 380.000 58.3
2 Clientes Particulares 110.000 12,7
3 Informales Guayaquil 73.000 9.5
4 Formales provinciales Mayoristas 58.000 7.2
TOTAL 621.000 87,7
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015
Tabla N°5
El 80 % de clientes que representan 20% de ingresos
ORDEN CLIENTES MONTO DE COMPRA PORCENTAJE
5 Formales minoristas Guayaquil 40.500 5.4
6 Formales mayoristas 25.000 39
7 Informales provinciales 13.500 2,0
8 Otros 6. 750 1.0
| TOTAL 85.750 12.3

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por:Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2014

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

e La empresa ha logrado conseguir 8 tipos de clientes definidos que representan la

totalidad de sus ingresos, demostrando asi una aceptacion en los productos y servicios.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una amenaza

Al existir Gnicamente cuatro tipos de clientes que representan el 80% de los ingreso se

convierte en un riego alto, ya que la pérdida de alguno de estos, significaria un

decremento considerable en el nivel de ventas y por ende en su rentabilidad.
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3.13.1. Competencia
e Importadora Méndez

Imagen N° 1
Importadora Méndez

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

Es una importadora de accesorios y lujos de vehiculos, cuenta con algunas lineas de
articulos entre las que estan: guias, plumas, manubrios, alarmas, forros de volante, forros
de asiento, bolas de palanca, stickers y parillas para de todas las medidas; sus precios son
accesibles y cuenta con una fuerza de ventas que recorre las principales provincias del pais

ofertando sus productos.

Se encuentran ubicados en la ciudad de Guayaquil calle Ayacucho 2920 y Gallegos Lara

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

e La empresa cuenta con gran variedad de productos en diferentes marcas y
procedencias, diversificando la oferta hacia el cliente.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una amenaza

e Esta empresa tiene una fuerza de ventas a nivel nacional reduciendo la demanda en los

productos de Distribuidora Jorge Ojeda.
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e Ademas cuenta con un local propio en un sector comercial de Guayaquil, lo que hace

gue sus ventas sean mayores.

e Auto radiador

Imagen N° 2
Autoradiador

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

Es una importadora de accesorios ubicada en la calle Asiclo Garay 816 E/. Pedro Pablo
Gomez y Ayacucho, se especializa en la comercializacion de sistemas de audio y alarmas,
también cuenta con diferentes lineas de accesorios como: volantes deportivos, espejos,

parabrisas, halégenos, luces nedn y lunas para todo vehiculo.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad.

e La empresa cuenta con una mayor gama de productos en las marcas del mercado,

accesorios de mejor calidad y precio.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una amenaza

e [Esta empresa cuentan con una red de distribucion en toda la ciudad de Guayaquil
impidiendo el acceso de los productos de distribuidora Jorge Ojeda. Los precios de los
sistemas de audio, radios, pantallas DVD, y potencias marcas Sony, son mas

econémicos y accesibles que todo el mercado por tener la exclusividad en el Ecuador.
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e Infamotor S.A.

Imagen N°3
Infamotor S.A.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

Inicio sus actividades en el afio 1987 como un pequefio negocio dedicado exclusivamente a
la comercializacion de repuestos automotrices en la ciudad de Huaquillas y parte del Perd.
En la década de los 90 el negocio se expandié mediante la importacion directa de

repuestos, logrando incrementar su capacidad de venta y distribucion en todo el pais.

Gracias al empuje de su fundador el Sefior Julio Infante Campoverde, este grupo ha
evolucionado positivamente, logrando ampliar sus instalaciones con un personal altamente

calificado, estableciéndose de esta manera en la ciudad de Guayaquil hace mas de 7 afios.

La empresa estd ubicada en la Av. de las Américas y 10ma esquina, frente al Centro de

Convenciones de Guayaquil.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una amenaza

e Precios bajos en algunos productos con la reduccidn de costos porque son importadores

directos y exclusividad en algunas lineas.
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Si se aplica la técnica de Geomarketing se puede observar que los competidores se
encuentran ubicados a un promedio de cuatro kilémetros del objeto de estudio del presente

proyecto, tal y como se observa en la grafica.

Imagen N°4
Mapa geomarketmg

F o

WIS

Ubicacion de la competencia Ubicacion Distribuidora Jorge Ojeda

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

De igual modo la ubicacion de la empresa no le favorece su gestion comercial al
encontrarse en una zona residencial de la ciudad de Guayaquil, por lo que los clientes

deben desplazarse fuera de su area habitual de trabajo y de residencia.

e Proveedores

Distribuidora Jorge Ojeda cuenta con una cartera de proveedores nacionales dependiendo

del tipo de producto y de la cantidad 0 monto que se necesite y comercialice.



Proveedores nacionales

Tabla N°6
Proveedores Nacionales
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EMPRESA

PRODUCTOS

UBICACION

Impr. Jaquita

Plumas parabrisas
Cinturones de Seguridad
Moquetas

Antenas

Cubreasientos
Hal6genos

Luces de Nedn

Guayaquil

Impr. Alvarado

Guias

Plumas de parabrisas
Manubrios

Espejos

Cubre Valdés

Faros

Haldégenos
Guardachoques
Chapas

Ambato

Impr. Jardosa

Hal6genos
Flosser
Guias
Micas
Plumas

Guayaquil

Impr.Kinsa

Guarda polvos
Guias
Micas

Hal6genos

Guayaquil

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

Para distribuidor Jorge Ojeda es una oportunidad

Todos los proveedores cuentan con una amplia variedad de productos en casi las

mismas lineas, dando el poder de negociacion a la empresa por su capacidad de

eleccidn segun sus necesidades y beneficios.

Al realizar compras a nivel nacional los tiempos de respuesta son mucho mas cortos en

comparacion al realizar una importacion.
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e Productos Genéricos

Distribuidora Jorge Ojeda comercializa toda clase de accesorios para vehiculos, los
mismos que satisfacen varias necesidades en los automotores. En el caso de reemplazar
productos rotos o en mal estado, se utilizaran accesorios de igual funcionalidad y de
diferentes marcas; en el caso de personalizar el vehiculo se utiliza accesorios y lujos segun

los gustos, preferencias y necesidades de los clientes.

Los productos genéricos en este caso serian los accesorios similares a los originales los

cuales son de igual caracteristicas y funcionalidad para cada vehiculo segin su marca y

modelo.
Tabla N° 7
Diferenciacién productos genéricos
Accesorios Precio Original Precio Genérico
Espejo H Chevrolet AveoFamily $78.00 $32.00
Faro L KiaRioStylus $89.23 $41.36
Guia posterior H Datsun 1200 $37.00 $12.50

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso. / 2015

Para distribuidora Jorge Ojeda es una oportunidad

e Es una ventaja para la empresa ya que los productos genéricos mantienen un costo
inferior a los accesorios originales, por tal razon los clientes prefieren este tipo
productos por el bajo costo ya que adicional a esto les ofrece la misma funcién que el
original.

e Barreras de Entrada
Capital de inversion
Hoy en dia para montar un empresa competitiva en el mercado se necesita de un fuerte

capital de inversion, en el segmento de accesorios para vehiculos, mas aun cuando se

pretende importar, el capital puede oscilar desde los 40.000 a 50.000 délares, claro esta que
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antes se deberia definir si la empresa va a comercializar sus productos en el pais al por

mayor o al por menor.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una amenaza.

e EIl capital de inversion que se necesita para importar es alto y se requiere de

financiamiento para poder completar este rubro.

3.14. Analisis interno:

3.14.1. Aspectos organizacionales

La empresa no cuenta con un organigrama que identifique la jerarquizacién del personal,

de acuerdo a sus miembros y a sus actividades se propone el siguiente:

e Organigrama estructural

Un organigrama es un cuadro sintético que indica los aspectos importantes de una
estructura de organizacion, incluyendo las principales funciones y sus relaciones, los
canales de supervision y la autoridad relativa de cada empleado encargado de su funcion

respectiva.

En este proyecto de investigacion se pudo determinar que distribuidora Jorge Ojeda no
cuenta con una estructura de organizacion funcional ya que el negocio se ha establecido de
manera empirica y sin miras al desarrollo empresarial lo cual afecta el normal desarrollo y

cobertura de mercado a nivel pais.

Para distribuidora Jorge Ojeda es una debilidad.

e No tener una correcta organizacion en las areas de trabajo dificulta la cadena de

mando, manteniendo interferencias en los procesos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Analisis de las encuestas

Se plasmo la tabulacién de las encuestas realizadas a los clientes de distribuidora Jorge

Ojeda que ya mantienen relaciones comerciales durante algin tiempo atrés.

¢ Cual es su género?

Grafico N° 10
Género

= MASCULINO
B FEMENINO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Anélisis

Se determind que el 87% de los clientes de distribuidora Jorge Ojeda son de género
masculino y el 13 % mujeres.
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¢ Cual es su edad?

Grafico N° 11
Edad

3%

m 18 a 24 afos
m 25 a 40 aflos
m 40 a 65 afos

B 65 afios 0 mas

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Anélisis

El 52% de los clientes de distribuidora Jorge Ojeda comprenden en edades entre los 25 a
40 afos y el 30% tiene edades entre los 40 a 65 afos en adelante, por lo que se cuenta con
un poder adquisitivo medio que contribuye a la comercializacion de los productos

ofertados.



¢ Cual es su residencia?

GréaficoN° 1
Residencia
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Anélisis
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El 69 % de los clientes de distribuidora Jorge Ojeda estan radicados en distintas provincias

del pais ya que su cobertura de ventas es a nivel nacional, y el 31% restante se encuentra

distribuido en la ciudad de Guayaquil.
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¢ Cuénto es su ingreso mensual?

Grafico N° 13
Ingresos mensuales

3%

m De 1 a 250 dolares
m De 250 a 500 dolares
m De 500 en adelante

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Andlisis.

Se puede determinar que el 87% de los encuestados mantiene un ingreso superior a los 500

dolares en adelante, mientras que un 13% un monto inferior.
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1.- ¢ Estaria usted dispuesto a adquirir productos de distribuidora Jorge Ojeda?

Gréfico N° 14
Disposicion para adquirir productos Distribuidora Ojeda

2%

mSj
mNo

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Anélisis.
El 98% de los encuestados indican que si adquiririan los productos que comercializa

distribuidora Jorge Ojeda, ya que por lo general son clientes frecuentes, en tanto que el 2%
se abstienen de comprar.
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2.- Usted adquiere estos productos para:

Gréfico N° 15
Porque compra este tipo de productos

M Uso en su Vehiculo

M Reventa

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Anélisis.
En este item se puede determinar que el 83% de los encuestados compraria los productos

de distribuidora Jorge Ojeda con la finalidad de revenderlos en sus almacenes ubicados en
las diferentes provincias del pais, y el 17% lo haria para uso de su vehiculo.
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3.- ¢ Porque compra auto lujos para vehiculo?

Tabla N°8
Motivos de compra
Variables Frecuencia Porcentaje %
Estatus 0 0%
Moda 3 18%
Diferenciacion 4 23%
Necesidad 10 59%
Otros 0 0%
Total 17 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por:Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Grafico N° 16
Motivos de compra
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Anélisis.
El 59% de los encuestados adquieren los productos por necesidad ya que por diversos

factores requieren cambiar los accesorios por deterioro o diferenciacion en sus vehiculos

de acuerdo a sus gustos y preferencias.
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4.- Usted compra los accesorios de importadora Jorge Ojeda por:

Tabla N° 9
Porque compra en distribuidora Jorge Ojeda
Variables Frecuencia Porcentaje %
Calidad en los accesorios 21 21%
Precios accesibles 31 32%
Localizacion 8 8%
Atencion al cliente 5 5%
Formas de pago 33 34%
Otros 0 0%
Total 98 100%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Grafico N° 17
Porque compra en distribuidora Jorge Ojeda
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Analisis.

El 34% de los encuestados indicaron que realizan sus compras a distribuidora Jorge Ojeda
por la facilidad de pago que mantiene la empresa, seguido por el 32% que indica que los
precios son accesibles a diferencia de la competencia y un 22% sostiene que la calidad en

los accesorios marca la diferencia.
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5.- ¢Cuéanto invierte en la compra de accesorios al mes?

Tabla N° 10
Inversion de compra
Variables Frecuencia Porcentaje %
De 1 a 50 ddlares 6 6%
De 50 a 100 dolares 13 13%
De 100 a 200 ddlares 28 29%
De 200 en adelante 51 52%
Total 98 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Gréfico N° 18
Inversion de compra
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Anadlisis

El 52% de los encuestados mantiene un promedio de compras superior a los 200 ddlares ya
que algunos articulos que se comercializan son de un alto valor comercial en el mercado y
son destinados a la reventa, mientras que un 29% se mantiene en un nivel inferior del

monto antes mencionado.



6.- De la siguiente lista, indique con una X cudl es su producto de preferencia:

Tabla N° 11

Productos de preferencia distribuidora Jorge Ojeda

Variables Frecuencia Porcentaje %
Accesorios para el exterior de su vehiculo 53 54%
Accesorios para el interior de su vehiculo 25 26%
Ambientales 3 3%
Accesorios Stikers 0 0%
Luces, Guias 17 17%
Productos de limpieza y seguridad 0 0%
Total 98 100%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Grafico N° 19
Productos de preferencia distribuidora Jorge Ojeda
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Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Analisis.
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Los datos recopilados indican que el 54% de los encuestados adquieren los accesorios para

los exteriores del vehiculo ya que dichos accesorios tienen mayor salida en el mercado,

seguido de un 26% que prefieren adquirir auto lujos para el interior del vehiculo.
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7.- ¢ Con qué frecuencia compra en Distribuidora Jorge Ojeda?

Tabla N° 12
Frecuencia de compra
Variables Frecuencia Porcentaje %
Una vez a la semana 2 2%
Dos 0 mas veces a la semana 3 3%
Una vez al mes 36 37%
Dos o0 mas veces al mes 17 17%
Otros periodos 40 41%
Total 98 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Gréfico N° 20
Frecuencia de compra
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Andlisis.

El 41% de los encuestados mantiene una frecuencia de compra de dos 0 mas veces al mes
segun el andlisis ya que también se toma en cuenta la rotacion en los almacenes de sus
productos, mientras que un 37% realiza sus compras a distribuidora Jorge Ojeda una vez al

mes.



8.- ¢Cuando no compra en Distribuidora “Jorge Ojeda” en qué lugar de

adquiere sus productos?

Tabla N° 13

En qué otra parte de la ciudad adquiere sus productos

62

ciudad

Variables Frecuencia Porcentaje %
Norte de la ciudad 3 3%
Centro de la ciudad 63 64%
Sur de la ciudad 7 7%
Otras provincias 25 26%
Total 98 100%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Grafico N° 21

En qué otra parte de la ciudad adquiere sus productos
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Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Anélisis

El 64% de los encuestados indican que adquieren los productos en el centro de la ciudad de

Guayaquil ya que por lo general en este lugar se concentra la mayor parte de distribuidoras

de repuestos y accesorios de vehiculos, un 26% optan por comprar sus mercancias en otras

empresas relacionas, las cuales estan ubicadas en diferentes provincias del pais.
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9.- ¢De la siguiente lista de empresas, sefiale el lugar donde usted ha adquirido

accesorios?

Tabla N° 14
Lugar donde adquiere accesorios
Variables Frecuencia Porcentaje %
Distribuidora Méndez 29 30%
Auto radiador 12 12%
Infamotor 16 16%
Otros 41 42%
Total 98 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por:Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Gréfico N° 22
Lugar donde adquiere accesorios
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Anélisis

El 42% de los clientes aducen segun el andlisis que cuando no adquieren los productos de
distribuidora Jorge Ojeda sus compras lo realizan con diferentes proveedores radicados en
algunas provincias del pais que mantienen similar lineas de productos, mientras que un
30% indica adquirir mercaderia en distribuidora Méndez, una de las empresas mas
reconocidas en la comercializacion de accesorios y auto lujos de vehiculos en la ciudad de

Guayaquil.
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10.- ¢ Por qué prefiere comprar en estos almacenes?

Tabla N° 15
Preferencia de la competencia
Variables Frecuencia Porcentaje %
Calidad en los accesorios 19 19%
Precios accesibles 32 33%
Localizacion 37 38%
Atencion al cliente 10 10%
Formas de pago 0 0%
Otros 0 0%
Total 98 100%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Grafico N° 23
Preferencia de la competencia
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Analisis

Analizando esta pregunta se puede determinar que el 38% de los encuestados prefieren
estas empresas por la ubicacién estratégica de sus almacenes, ademas un 33% menciona
que sus precios son asequibles a diferencia de otros almacenes relacionados a este negocio,

y un 19% se enfoca en la calidad de los accesorios.
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11.- ;Con qué frecuencia compra accesorios en estos lugares?

Tabla N° 16
Frecuencia de compra en la competencia
Variables Frecuencia Porcentaje %
Una vez a la semana 3 3%
Dos 0 mas veces a la semana 25 26%
Una vez al mes 31 32%
Dos 0 mas veces al mes 24 24%
Otros periodos 15 15%
Total 98 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Gréfico N° 24
Frecuencia de compra en la competencia
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Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Anélisis.
El 32% de los encuestados determinan que en lo general realizan sus compras una vez al

mes en estos almacenes, mientras que un 26% lo hace de dos o méas veces a la semana, lo

cual se asemeja a las ventas de distribuidora Jorge Ojeda.
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12.- ¢ Cual es su preferencia al realizar el pago?

Tabla N° 17
Frecuencias de pago
Variables Frecuencia Porcentaje %
Efectivo 4 4%
Cheque 34 35%
Tarjeta de crédito 2 2%
Crédito a plazos 58 59%
Total 98 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

Gréfico N° 25
Frecuencias de pago
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Andlisis.

El 59% de los encuestados prefieren realizar sus compras a crédito ya que el giro de este
negocio depende mucho de las ventas y la rotacion de sus productos en los almacenes, vy el
35% prefiere dejar cheques en garantia ya sea por politica del proveedor o preferencia de

los clientes.
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4.2. Analisis de las Entrevistas

Se realizaron las entrevistas a los mas importantes importadores y proveedores de la ciudad

de Guayaquil como lo es importadora Jordosa e importadora Jaquita.

1.- ¢Qué tiempo de funcionamiento tiene la importadora?

Segun los entrevistados mantienen un periodo de funcionamiento aproximado de 15 afios
en el mercado, donde han demostrado mucho empefio y responsabilidad en su trabajo,
amor a lo que realizan dia a dia a pesar de las constantes cambios politicos y econémicos

del pais.

2.- ¢Cuales fueron los motivos por los que decidi6 importar autopartes para
vehiculos?

Los motivos que llevaron a estos dos empresarios tienen igual similitud, ya que indican
haber empezado como colaboradores en distintos almacenes reconocidos de la ciudad de
Guayaquil, que con el tiempo desaparecieron por la mala administracion de sus duefios, A
raiz del conocimiento y experiencia adquirido optaron por emprender sus propios negocios
Ilegando al punto de crear estrategias de crecimiento y su mayor objetivo radicaba el poder
importar sus accesorios de paises extranjeros como Taiwan, China, Colombia, ya que
estos paises son los mayores productores de piezas repuestos y accesorios en el mundo y su

rentabilidad en este negocio era mayor que al ser intermediario.

3.- ¢Entre los productos que usted comercializa cuales son los de mayor rotacién?

Importadora Jardosa menciona que su linea de mayor rotacion es todo lo relacionado a

sistemas eléctricos, ya sean estos halogenos, flosser, cucullas, faros, bombillos etc.

Adicional indica que la experiencia en esta rama fue factor preponderante en la toma de
decisiones; ademas por la diversidad de autopartes con la que se ensambla un vehiculo
optd por especializarse en partes eléctricas.
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4.- ¢ Cuales son las ventajas y desventajas de importar autopartes de vehiculos?

Entre las ventajas y desventajas que se consideran las mas importantes y coinciden los

importadores, se detallan las siguientes:

Ventajas

e Se puede considerar una ventaja el margen de utilidad en los accesorios importados.
e Mayor portafolio de productos.

e Competitividad en cuanto a precios.

e Desarrollo empresarial.

e Generador fuentes de empleo.

Desventajas.

Constantes cambios en cuanto a politicas de importacion y restricciones.
e Riesgos en el proceso de embarque, transporte y logistica de la mercaderia.
e Elevados aranceles tasas e impuestos al sector automotriz.

e Capital de inversion alto.

5.- ¢Cual es su punto de vista en lo referente a las nuevas politicas de importacion de
vehiculos en el Ecuador?

Importadora Alvarado esta en el mercado desde hace 50 afios. John Alvarado, miembro del
Directorio, indica que la estrategia va enlazada entre las dos empresas. Citd por ejemplo,
que trabaja en una expansion global con sus productos e Importadora Alvarado se centrara
en la industrializacion de las autopartes en Ecuador, aprovechando el cambio de la matriz
productiva que impulsa el Gobierno. "Esta es la principal razén de crear esta nueva

iniciativa y una oportunidad de negocios, con presencia a escala nacional e internacional.
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6.- ¢Dentro de las etapas de importacion cual considera usted mas tediosa o con
demoras que puedan implicar riesgos?

Los entrevistados consideran que la etapa méas ardua y complicada es el primer embarque o
a su vez la primera negociacion que se realiza con el fabricante, ya que los nervios y la
falta de experiencia hace temer lo peor puesto que podrian presentarse complicaciones,
como también al momento de desaduanizar la mercaderia una vez que llega al puerto por
la falta de algin documento no se pueda realizar el aforo de la mercancia y esto retrasaria

los tiempos de entrega hasta no presentar toda la documentacion reglamentaria.

7. ¢Qué factores de mayor relevancia considera usted han logrado posicionar su
marca en el mercado de autopartes a nivel nacional?

Consideramos que las estrategias se enfocan en una campafia de marketing basada en la
publicidad, nuestra inversién es muy alta y tenemos que darnos a conocer como dé lugar,
por eso constantemente realizamos viajes y acercamientos con los propietarios de
distribuidoras de nuestras lineas buscando abrir mercado y posicionar nuestra marca,.
Ademas de esto realizamos alianzas estratégicas con compafiias de seguros e instituciones

publicas y privadas.

Adicional otro factor importante es la honestidad, responsabilidad y calidad de nuestros

productos ya que esto habla bien de nosotros y un cliente satisfecho perdurara en el tiempo.

4.3. Analisis Global

Mediante la realizacion de las encuestas a los clientes, y entrevistas a los importadores, se
determind que Distribuidora Jorge Ojeda mantiene una alta aceptacion de sus productos
por parte de sus clientes a nivel pais, también se puede tomar en cuenta que es una de las

empresas pioneras en la ciudad de Guayaquil.

Distribuidora Jorge Ojeda tiene potencial para crecer y desarrollarse en un mercado muy

amplio como es el parque automotor ecuatoriano, aunque en cuanto a infraestructura
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todavia les falta mejorar, ya que a diferencia de la competencia muchos de ellos tienen

ventaja por la ubicacion geografica de sus almacenes y la diversidad en accesorios.

Las entrevistas realizadas a los importadores méas importantes de la ciudad de Guayaquil
nos comentan que la mayor parte de sus clientes estan radicados en esta ciudad al ser una
zona muy comercial que presta todas las garantias para el desarrollo empresarial, adicional
mencionan que dé sobremanera les ha sorprendido el estanque de distribuidora Jorge Ojeda
al no pasar a ser parte de los importadores ya que conocen de su trayectoria en el mercado
y que facilmente podria desarrollar ain mas su empresa, y que tiene los mejores conceptos

de seriedad y honestidad de su propietario, el Sr. Jorge Ojeda Ruiz.

Esto determina que Distribuidora Jorge Ojeda cada vez va creciendo en cuanto a la
comercializacién de sus productos y abarcando mayor parte del mercado, pero es necesario
gue la empresa adopte e implemente nuevas estrategias que le permitan crecer a la par de la
tecnologia y se puedan generar cambios dentro del organigrama funcional y el desarrollo
de nuevas oportunidades de negocio y pasar hacer una de las mas importantes

importadores de accesorios y auto lujos del Ecuador.

4.4. Analisis de la Matriz DAFO

La aplicacion de la matriz DAFO permite identificar el actual escenario que se enfrenta la

actual gestion de distribuidora Jorge Ojeda.
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Tabla N° 18
Matriz FODA

Debilidades

Fortalezas

Inadecuada imagen de la marca distribuidora
Jorge Ojeda.

Competencia de otras distribuidoras a nivel
local y nacional.

No se cuenta con un departamento de marketing
gue se encargue de la promocion de los
productos y de la busqueda de nuevos
segmentos en el mercado.

Su sistema de facturacion y bodegaje es
obsoleto.

Desconocimiento en el &mbito de las
importaciones y el proceso de desaduanizacion.
Mala ubicacién geogréafica para el tipo de
negocio.

Tener una correcta organizacion en las areas
de trabajo, determina la cadena de mando
ayudando a evitar interferencias en los
procesos.

La adecuada delegacion de actividades da
lugar al buen desenvolvimiento de sus
miembros obteniendo resultados positivos y
creando buenas relaciones personales vy
confianza mutua.

La ciudad es comercial y permite el desarrollo
empresarial aprovechando la antigtiedad del
negocio.

Precios competitivos con el mercado aun
siendo distribuidores.

Fuerza de ventas capacitada y comprometida
con la empresa.

Amenazas

Oportunidades

El incremento de la inflacion tiene que ver
directamente con el aumento de los gastos
operacionales de distribuidora Jorge Ojeda.

Si la tasa de interés es alta, se tendra mayor
costo financiero al momento de realizar
préstamos.

Debido a que los trdmites de importacién son
confusos y numerosos, hace que la empresa
caiga en contravenciones y multas que se deben
agregar al precio final del producto, reduciendo
el porcentaje de ganancia.

Con la revision vehicular disminuird la venta de
polarizados, accesorio que aumenta el sonido en
las bocinas, ya que dichos accesorios son
regulados por la Ley de Transito.

Politicas de restricciones a las importaciones de
automoviles por parte del gobierno central al
parque automotor.

Modificacion de medidas de politica comercial
unilaterales por parte del Gobierno.

La politica comercial abre las puertas a la
importacién, pudiendo tener ventajas para
traer accesorios del extranjero a precios de
fabrica.

Al existir vehiculos defectuosos en sus partes
por accidentes de transito, habra una demanda
de accesorios especificos para poder
reemplazarlos.

Al existir gran cantidad de vehiculos
matriculados en la ciudad de Guayaquil, la
demanda de  accesorios serdA  mAs
representativa con relacién a otras ciudades o
provincias.

Con las nuevas reformas a la ley de transito
las sanciones estdn muy seberas por ende, los
vehiculos deben estar en buen estado esto
hace que el cliente se vea obligado a cambiar
las partes deterioradas y esto aumente la
demanda de accesorios.

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

En el andlisis FODA se incluyen todas las connotaciones del macro y micro ambiente y

analisis interno en el que se encuentra distribuidora Jorge Ojeda.
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La parte del analisis interno tiene que ver con las fortalezas y las debilidades del negocio,
aspectos sobre los cuales la empresa tiene control. La parte del macro y microambiente
establece las oportunidades y amenazas que se encuentran en el mercado, motivo por el
cual distribuidora Jorge Ojeda debera desarrollar toda su capacidad y habilidad para

aprovechar esas oportunidades y para minimizar o anular.

Los resultados de las matrices FODA con su impacto y ponderacion ubican a Distribuidora
Jorge Ojeda en el cuarto eje, debiendo asignar recursos financieros, tecnoldgicos y
humanos a las unidades situadas en esta casilla, realizando cambios segun sus debilidades,
amenazas y reforzando sus oportunidades y fortalezas seglin los cambios que se presenten
dentro del mercado; debiendo entonces crear actividades agresivas de marketing con su

respectiva financiacion.

4.5. Matriz FODA e impacto

En esta matriz se medira el impacto de cada aspecto identificado en la gestion
organizacional, y sobre todo deberan identificarse prioridades, sea por urgencia o

factibilidad de gestion.

TablaN° 19
Matriz Foda e Impacto
IMPACTO
ALTO 5
MEDIO 3
BAJO 1

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014



e Fortalezas

TablaN°20
Fortalezas
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Factor

Alto

Medio

Bajo

Tener una correcta organizacion en las areas de trabajo, determina la
cadena de mando ayudando a evitar interferencias en los procesos.

La adecuada delegacion de actividades da lugar al buen
desenvolvimiento de sus miembros obteniendo resultados positivos y
creando buenas relaciones personales y confianza mutua.

La ciudad es comercial y permite el desarrollo empresarial
aprovechando la antigliedad del negocio.

Precios competitivos con el mercado aun siendo distribuidores.

Fuerza de ventas capacitada y comprometida con la empresa.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

e Oportunidades

TablaN°21
Oportunidades

Factor

Alto

Medio

Bajo

La politica comercial abre las puertas a la importacién, pudiendo
tener ventajas para traer accesorios del extranjero a precios de
fabrica.

Al existir vehiculos defectuosos en sus partes por accidentes de
transito, habrd una demanda de accesorios especificos para poder
reemplazarlos.

Al existir gran cantidad de vehiculos matriculados en la ciudad de
Guayaquil, la demanda de accesorios sera mas representativa con
relacion a otras ciudades o provincias.

Con las nuevas reformas a la ley de transito las sanciones estan muy
seberas por ende, los vehiculos deben estar en buen estado esto hace
que el cliente se vea obligado a cambiar las partes deterioradas y esto
aumente la demanda de accesorios.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014
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e Debilidades
Tabla N° 22
Debilidades
Alto Medio Bajo
Factor 5 3 1
Competencia de otras distribuidoras a nivel local y nacional. X
No se cuenta con un departamento de marketing que se encargue de
la promocién de los productos y de la bisqueda de nuevos segmentos X
en el mercado.
Su sistema de facturacion y bodegaje es obsoleto. X
Mala ubicacion geografica para el tipo de negocio. X
Desconocimiento en el &mbito de las importaciones y el proceso de
desaduanizacion. X
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014
e Amenazas
Tabla N° 23
Amenazas
Alto Medio Bajo
Factor 5 3 1
El incremento de la inflacion tiene que ver directamente con el
aumento de los gastos operacionales de distribuidora Jorge Ojeda X
Si la tasa de interés es alta, se tendrd& mayor costo financiero al
momento de realizar préstamos X
Debido a que los trdmites de importacién son confusos y numerosos,
hace que la empresa caiga en contravenciones y multas que se deben
agregar al precio final del producto, reduciendo el porcentaje de X
ganancia
Con la revision vehicular disminuira la venta de polarizados,
accesorio que aumenta el sonido en las bocinas, ya que dichos
accesorios son regulados por la ley de transito.
Politicas de restricciones a las importaciones de automdviles por
parte del gobierno central al parque automotor. X
Modificacion de medidas de politica comercial unilaterales por parte X

del Gobierno.

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014
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CAPITULO V

ESTRATEGIAS

La empresa desarrolla a partir de la presente tesis de grado, la aplicacion de un adecuado
direccionamiento estratégico que esta integrada por varias estrategias que se exponen a

continuacion.

5.1. Estrategia de comunicacién

Descansa en la busqueda de una posicion favorable, provechosa y sostenible con la que la
organizacion competira en el mercado de accesorios para vehiculos. Para este proposito se
propone que la empresa cree un area de atencion a los clientes para poder identificar
demandas insatisfechas. Para ello seria adecuado crear una pagina de red social (Facebook)

donde los clientes sean invitados a dar su valoracion y sugerencias.

Se debe lograr que se tenga una base de datos actualizada con las observaciones de los
clientes de forma tal de poder tener informado al cliente mediante avisos on line sobre

descuentos y facilidades de pago que se brindan por parte de la empresa.

Se centrara en la venta personal, a través de la capacitacion del personal de ventas en el
conocimiento de los productos y servicios que se brindan por la empresa, aplicar la
filosofia del clienting, que se fundamenta en una asignacion inteligentemente desigual de

los recursos a los clientes.

Mas recursos para los mejores clientes, menos recursos para los peores clientes. A modo de
regla se deberia asignar un 80% de los recursos al 20% de los clientes, los mejores. Pero,
Jquién es el mejor cliente? Basicamente, aquel en el que la relacion coste/beneficio de la

inversidn que se realiza para su captacion, satisfaccion y fidelizacién sea mayor.
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El motor econdmico del clienting esta, desde el punto de vista del mercado, en la
identificacion de segmentos de clientes en los que se den dos circunstancias. Por un lado,
la existencia de necesidades no servidas con anterioridad al clienting. Por el otro, la
posibilidad de que la mayor personalizacion, satisfaccion y fidelizacion del cliente se
traduzca en comportamientos leales. (Huete, 2012).

Adicional se pretende obsequiar a los clientes catdlogos impresos actualizados con las
respectivas fotografias, esto ayudara a los clientes a conocer el portafolio de productos de
Distribuidora Jorge Ojeda, y a su vez familiarizarse con la amplia variedad de accesorios

que existen en el mercado.

La idea que queremos transmitir es que ofrecemos un producto de contrastada calidad,
novedoso, una verdadera nueva aportacion al sector de los accesorios automotrices a precio

muy asequible.

5.2. Liderazgo en costos

Distribuidora Jorge Ojeda importara sus productos de China, Taiwan, y Colombia, con esto
se logra que los costos de los accesorios sean bajos, evitando la entrada de intermediarios
al proceso de adquisicién de mercaderia y se logra obtener un precio atractivo y accesible
para los clientes, creando fidelidad a la empresa evitando la entrada de nuevos

competidores.

Considerando los resultados del andlisis de los costos de importacion a partir de las
regulaciones aduaneras actuales se hace inviable hacer importaciones sin intermediarios,

por los volumenes que se van a comercializar.

Es por ello que se deben mantener los costos asociados a los importadores, pero validando
los que sean de mayor eficiencia y eficacia, es decir que generen mas ganancias a nuestra

empresa por ser de mejores precios y calidad de productos.
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Se establecera convenios con las fabricas y empresas mayoristas de accesorios para obtener
ventajas en algunos productos y exclusividad en otros con el objeto de establecer precios

bajos.

Se fijara peridédicamente los precios de los productos de la empresa con relacion a los de la

competencia.

Busqueda de nuevos proveedores en las diferentes lineas de accesorios de la empresa,

identificando las mejores ofertas, descuentos y precios.

Promulgar indicaciones a los miembros de la empresa, relacionado con la disminucion de

gastos.

Hacer analisis del inventario mensualmente, para promocionar de una mejor manera los

productos de menor rotacion.

Se proporcionara descuentos cuando los accesorios sean pagados al contado, incentivando

la compra.

5.3. Estrategias de crecimiento

Se persigue el crecimiento constante y sostenido de las ventas y de la participacion en el

mercado para estabilizar o reforzar el beneficio de la empresa.

Se propone crear puntos de ventas en areas estratégicas como es la recientemente instalada
en la Ciudadela Los Guayacanes en la zona norte de Guayaquil, al ser un area donde se
concentran diferentes servicios comerciales y gastronémicos que contribuyen a una mejor
comercializacién de los productos de la empresa seleccionada para el estudio. Actualmente
el mercado de accesorios para vehiculos esta saturado por el surgimiento de nuevos locales

dedicados a la misma actividad econémica, y Distribuidora Jorge Ojeda busca la creacién
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de almacenes donde existen nichos de mercado abandonado o insatisfecho en ciudades

cercanas a Guayaquil.

El autor del presente proyecto propone la aplicacion de las tres modalidades de estrategias

que son las siguientes:

e La Estrategia de Penetracion en el Mercado

Esta estrategia implica buscar nuevas aplicaciones para el producto que capten a otros
segmentos de mercado distintos de los actuales y maximicen el volumen de unidades
vendidas. También puede consistir en utilizar canales de distribucién complementarios o

en comercializar el producto en otras areas geograficas.

Se creard la fuerza de ventas a nivel de la ciudad de Guayaquil, donde cada uno de sus
miembros tendra a su cargo un sector de la ciudad (norte, centro, sur y valles), con esto se
lograra obtener una mayor cobertura del mercado aumentando la participacion de la

empresa en otros mercados.

Se promocionard los productos de la empresa mediante catalogos actualizados a los

clientes actuales y potenciales.

Se buscara establecer convenios con las diferentes aseguradoras de vehiculos e
instituciones publicas y privadas para ser proveedores de accesorios defectuosos por robo o

choque.

Se proporcionara una atencion mas agil y personalizada a los clientes que hagan sus

pedidos via telefonica, via e-mail e incluso facebook.
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5.4. Estrategia de diversificacion

5.4.1. La Estrategia de Diversificacion Concéntrica

Con la misma infraestructura y/o tecnologia, se desarrollan nuevos productos, dirigidos a

los mismos o a nuevos clientes.

La empresa desarrolla sus ventas para mayoristas y minoristas a nivel de la ciudad de
Guayaquil y ciudades cercanas. EI segmento de mayoristas esta constituido por personas
que tienen almacenes de accesorios o respuestas de vehiculos y por los vendedores
informales que comercializan los productos en las calles y zonas transitadas por
automotores. El segmento del minorista esta constituido por los consumidores finales de
los accesorios, es decir los duefios de taxis, camiones, buses, autos del Estado y

particulares.

5.5. Estrategias competitivas

En el mercado actual existen tres empresas claramente definidas que son la competencia de
distribuidora Jorge Ojeda, es por esto que la organizacion adoptara comportamientos segun
lo que las tres principales estén realizando; esto se puede visualizar en la compra similar de

accesorios con los que la competencia ha tenido gran salida y demanda.

Se diversificaran los productos actuales, solicitando informacion a los proveedores de
todos aquellos productos nuevos que formen interés y conveniencia para una futura

adquisicion por parte de Distribuidora Jorge Ojeda.

Se alinearan las estrategias de promocién y publicidad con las que la empresa lider esté

teniendo resultados positivos y de esta manera establecer las mas acertada para la empresa.

Ser los primeros en comercializar productos nuevos que las otras distribuidoras no tengan

evitando asi que la competencia desarrolle su mercado.
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Factor especifico Factor Asignable Tiempo Objetivo
medible ejecucion

Estrategia |Creacion del area de|lncremento en 2 afios Crear en los préximos dos
marketing y fuerza deel nivel deGerencia afios el departamento de
\ventas a nivel nacional |ventas y|General marketing y fuerza de

cobertura ventas  provincial para
lograr una mayor cobertura
a nivel nacional.

Ventas cartera de clientes a enAumento en la Lograr posicionarse en el
la ciudad de Guayaquil y[demanda  del/Administrac|3afios mercado nacional durante
a nivel nacionalllos accesorios|ion Y| los proximos tres afios,
posicionandose lalde Ventas incrementado la cartera de
mente del consumidor  |Distribuidora clientes y la demanda de

J.0 los accesorios de Ia
empresa.

Tecnologia |Desarrollo del sistemallmplementacié Implementar el sistema
informético den del softwarelAdministrac informético de
contabilidad en red de contabilidad|ion Vi contabilidad en el proximo

Ventas 1 afio afio obteniendo resultados
financieros  precisos |
reales.

Compras |Obtener beneficios aDescuentos | Conseguir beneficios
traves de lasbeneficios en financieros durante log
negociaciones conel momento de(Gerencia préximos dos afios
proveedores nacionalesjlas General 2 afios mediante  negociaciones
Y extranjeros adquisiciones con los  proveedores

nacionales y extranjeros
obteniendo accesorios de
calidad, descuentos |
lineas de crédito.

Capacitaci6|Capacitar a los|Atencidon Capacitar al personal de la

n \vendedores respecto alpersonalizada empresa, especificamente
los  productos laal cliente Administrac|3 afios en temas relacionados con
atencion al cliente ion la atencion al cliente,

ventas y manejo del
sistema informatico de

facturacion, maximizando

los recursos de la empresa

Fuente: Investigacién de campo

Elaborado por: Ervin Fernando Ojeda Reinoso / 2014

5.6. Estrategias de merchandising

Entre las principales estrategias que se pretende implementar es el formar un local con una

nueva infraestructura, rotulos con publicidad de la empresa, en los que se pueda dar realce

al nombre de la empresa y detallar los productos que comercializa, adicional a esto
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entregar a la fuerza de ventas camisas con el logo de la empresa para que nuestros

colaboradores se sientan identificados con la empresa.

Al no tener espacio suficiente para mostrar los productos en oferta, se sugiere el empleo de
un merchandisng virtual a través de una pantalla tactil que le posibilita al cliente
seleccionar el producto que desea, de forma tal de reducir el tiempo de espera del cliente

en el local, y agiliza por tanto el servicio.

De igual modo seria factible crear una pagina de red social para interactuar con los clientes

y propiciar un estudio sistematico sobre demanda de productos.

Mantener las vitrinas interiores y exteriores llenas y ordenadas con accesorios nuevos y
[lamativos que causen impresion en la gente y los motive a conocer mas sobre los

productos y su compra.

5.7. Marketing Directo

Como complemento a la anterior estrategia se sugiere emplear el teléfono, el correo
electronico y la pagina en red social ya comentada anteriormente para divulgar las ventajas
de los productos en venta. En este caso es importante crear una base de datos con cada
cliente. Se debe crear una base de datos de los clientes de forma tal de mantener una

evaluacion sobre sus niveles de compras y poder segmentarlo adecuadamente.

5.8. Estrategia de competicion

Considerando las nuevas reglamentaciones del gobierno ecuatoriano, la competencia entre
productores de accesorios de carros se elevara para poder hacer frente a un mercado con
precios mas elevados como consecuencia de las normas arancelarias y por ende sera
oportuno aliarse a proveedores directos extranjeros para poder gestionar la compra y

comercializacion de los productos sin intermediarios.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Las ciudades de Quito, Cuenca y Guayaquil son las que concentran el segmento de

comercializacién de accesorios y auto lujos de vehiculos.

La actual politica de comercializacion de automoviles constituye una oportunidad para
Distribuidora Jorge Ojeda, ya que existe mayor demanda para los carros de segunda

mano.

Los resultados de las técnicas de investigacion aconsejan mantener a los
intermediarios, ya que las actuales normas aduaneras desestimulan la importacion

directa.

Se considera oportuno mantener exclusivamente planes de importacion con un
intermediario desde Colombia al ser la econdmicamente méas viable, al existir

convenios comerciales amparados por la Corporacion Andina de las Naciones.

Las estrategias de marketing propuestas deben contribuir al posicionamiento adecuado

de la empresa.

Distribuidora Jorge Ojeda por ser una empresa comercializadora de accesorios de
vehiculos, cuenta con un alto porcentaje de competencia en el mercado, razon por la
cual es fundamental la ejecucion del plan operativo de marketing para diferenciarse del

resto y abarcar nuevos segmentos de clientes.

A pesar de que Distribuidora Jorge Ojeda no ha tenido adecuaciones en su

infraestructura, ni renovaciones para estar a la par con el desarrollo tecnolégico por su



83

estructura familiar, ha logrado obtener un posicionamiento en el mercado de accesorios

de vehiculos con una cartera de clientes.

6.2. Recomendaciones

Considerar en el plan de marketing para la empresa las siguientes acciones:

Crear una pagina web con el nombre de la empresa para tener una identificacién virtual
y que nuestros clientes pueden dar sus comentarios, sugerencias, a la vez ser atendidos
en linea de tal forma pueda conocer mas de nuestra empresa y sus productos. De igual
modo la utilizacion de la red social contribuird a controlar el comportamiento del

mercado.

Identificar los potenciales clientes con los cuales podriamos mantener relaciones

comerciales a largo plazo y a su vez determinar la demanda.

Desarrollar un plan de reestructuracion de la empresa, y avizorar nuevos almacenes de

apertura para mayor cobertura de la empresa en lugares estratégicos.
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Anexo N° 1
Encuesta

Margue con una X sequin su eleccion

1.- ¢Cual es su género?

Masculino O Femeninono

2.- ¢Cual es su edad?

18 a 24 anosOo 25a40 anos O 40 a 65 anos O 65 afios 0 maso
3.- ¢Cual es su residencia?
Norte de la ciudad o Centro de la ciudad o Sur de la ciudad o

Valles O Provincia O

4.- ¢ Cuanto es su ingreso mensual?
De 1 a250 dbélares o De 250 a 500 ddlares O De 500 dolares en adelante O

5.- Estaria usted dispuesto a adquirir productos de Importadora “JORGE OJEDA”
Si o No o

6.- Usted adquiere estos productos para:

Uso en su vehiculo o Reventa O

*SI SU RESPUESTA FUE LA REVENTA PASE A LA PREGUNTA 8

7.- ¢ Por qué compra auto lujos para vehiculo? (seleccion multiple)

Estatus O
Moda m
Diferenciacion m
Necesidad m
Otros mi

CUALES . e
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8.- Usted compra los accesorios de importadora Jorge Ojeda por:

Calidad en los accesorios o
Precios accesibles O
Localizacion o
Atencion al cliente O
Formas de pago m
Otros cuales O
CUALES. ..

9.- Cuanto invierte en la compra de accesorios al mes?
De 1 a 50 doélareso De 51 a 100 dolareso De 101 a 200 dolareso

De 200 dolores en adelante o

10.- De la siguiente lista, indique con una X cuales son los productos de su

preferencia:

Accesorios para el exterior de su vehiculo i
Accesorios para el interior de su vehiculo m
Ambientales m
Accesorios Stickers O
Luces para su vehiculo O
Productos de limpieza y seguridad m

11.- ;Con qué frecuencia compra en Distribuidora Jorge Ojeda?
Una vez a la semana O Dos 0 més veces a la semana O Una vez al mes O

Dos o mas veces al mes o Otros periodos OCUAIES?....evceeeece e,

12.- ¢Cuando no compra en Distribuidora “Jorge Ojeda” en qué lugar de ciudad
adquiere sus productos?

Norte de la ciudad o Centro de la ciudad o Sur de la ciudad o Otras Provincias o

13.- ¢De la siguiente lista de empresas, sefale el lugar donde usted ha adquirido
accesorios?

Distribuidora Méndez O Auto radiador o Infamotor O otros O
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14.- Porque prefiere comprar en estos Almacenes?

Calidad en los accesorios o
Precios accesibles O
Localizacion o
Atencion al cliente O
Formas de pago m
Otros cuales O
CUALES. ..

15.- ¢ Con qué frecuencia compra accesorios en estos lugares?
Una vez a la semana O Dos 0 mas veces a la semana O Una vez al mes O
Dos o mas veces al mes o Otros periodos O

CUAIES?...oeeeeee e
16.- ¢ Cual es su preferencia al realizar el pago?
Efectivo i Cheque i

Tarjeta de crédito m Crédito a plazos m

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo N° 2
Curriculum vitae Msc. Ramiro Lapefia experto en comercio exterior y aduanas

Ramiro Lapena Sanz “.

Nacido en Madrid (Espafia) el 17 de octubre de 1984.
Cl: 175546419-3. Casado.

><Via Chone Km 41/2 y Av. ltalia, s/n. Santo Domingo de los Tsachilas (Ecuador).
@ 0984398449 E-mail: ramirolsanz@hotmail.com / ramiro.lapena@ute.edu.ec.

>

ESTUDIOS

Actualmente: Redaccion de Tesis Doctoral en Ciencia Politica. Tema: Estudio de las
relaciones exteriores Ecuador-Rusia. Facultad de Ciencias Politicas y Sociologia de
la Universidad Complutense de Madrid (UCM).

2010/2011: Master en Politica Internacional: Estudios Sectoriales y de Area. Facultad
de Ciencias Politicas y Sociologia de la Universidad Complutense de Madrid
(UCM). TFM “La Unio6n Europea y Rusia: ;Amigos o socios forzosos? Problemas y
dificultades de la relacion bilateral entre 1991 y 2011”. Dirigido por Antonio Marquina
Barrio; leida el 28/09/2011. Calificacion de diez (10).

2008/2009: Curso de Especialista en Comunicacion y Conflictos Armados, por la
Facultad de Ciencias de la Informacion, UCM.

2002/2007: Licenciado en Periodismo por la Facultad de Ciencias de la

Informacion, UCM.


mailto:ramiro.lapena@ute.edu.ec
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PUBLICACIONES

> “Andlisis geopolitico del expansionismo ruso. Génesis y desarrollo de la crisis en
Ucrania”, coescrito con Fernando Uset Ruiz, PhD. Enviado a revista Eidospara la
convocatoria de articulos para su publicacién en el nimero 7, correspondiente a

diciembre de 2014. En revision de pares académicos.

» “Putin y su reeleccion como presidente: entre la continuidad y la reforma”.
Estudios internacionales de la Complutense, Volumen 15 — 2012 n°l, ler semestre
(enero-junio). pp 81-104. [En linea] Disponible en
http://www.ucm.es/data/cont/docs/835-2014

» Trabajo Final de Master “La Unién Europea y Rusia: ¢Amigos o socios forzosos?
Problemas y dificultades de la relacion bilateral entre 1991 y 2011. Dirigido por el
catedratico Antonio Marquina Barrio. Leida el 28/09/2011 en la Universidad

Complutense de Madrid. Calificacion de diez (10).

PARTICIPACION EN SEMINARIOS, CONGRESOS, CURSOS Y EVENTOS DE
DIFUSION CIENTIFICA

» Encuentro de socializacién del Cddigo Monetario y Financiero del Ecuador. Santo
Domingo de los Tsachilas, Universidad Tecnologica Equinoccial, Sede SD, 12 de
septiembre de 2014. Bajo la organizacion de la Asamblea Nacional del Ecuador.

Oyente.

» Seminario “Las relaciones de la UE con Rusia y los estados ex soviéticos”. Madrid,
Universidad Francisco de Vitoria, 25-27 de octubre de 2011. IX Seminario de la
Oficina de Europa, organizado por el Instituto Robert Shuman de Estudios Europeos.
Oyente.

» Seminario “Liderazgo global y seguridad”. Santander, Palacio de la Magdalena, 18-

22 de julio de 2011. Organizado por la Universidad Internacional Menéndez Pelayo


http://www.ucm.es/data/cont/docs/835-2014
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(UIMP), el Ministerio de Defensa y el Instituto Espafiol de Estudios Estratégicos
(IEEE). Oyente.

Curso de Verano “Defensa, Diplomacia y Desarrollo: los tres pilares de la
seguridad”. El Escorial, 11-15 de junio de 2011. Organizado por la Universidad
Complutense de Madrid, el Ministerio de Defensa y el Instituto Espafiol de Estudios
Estratégicos (IEEE). Oyente.

Encuentros “La Primavera Arabe: retos, desafios y esperanzas”. InstitutFrancais
de Madrid, 3 y 4 de mayo de 2011. Organizado por Casa Arabe y el InstitutFrancais de
Madrid. Oyente.

Mesa Redonda “Los retos geoestratégicos en el panorama actual del Mundo
Musulman”. Centro Superior de Estudios de la Defensa Nacional (CESEDEN), 29 de
marzo de 2011. Organizada por el CESEDEN. Oyente.

Jornada “La accion exterior de la Unidn Europea: aspectos institucionales
después de Lisboa y especial referencia al ‘Partenariado Euro-Mediterraneo
(UpM)”. Facultad de Derecho de la UCM, 18 de marzo de 2011. Organizada por la
Cétedra Jean-Monnet y el Euro- MediterraneanUniversityInstitute-EMUI. Oyente.

Curso “Informaciéon Internacional en Espafia”, dentro del 9° Ciclo de
Comunicacion. Madrid, 30 de noviembre y 1 y 2 de diciembre de 2005. Fundacion
General de la UCM. Oyente.

OTRAS ACTIVIDADES ACADEMICO-FORMATIVAS

» Docente miembro del Grupo de Investigacion estudiantil en Marketing Urbano

EMADU Ecuador, con base en la UTE sede Santo Domingo, junto a los Ph.D. José A.

PancorboSandobal y Alberto Mazdén Almora.
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Redactor como director del proyecto de investigacion “Aplicacién de las tecnologias
de la informacion en la estrategia de internacionalizacion de la ciudad de Santo
Domingo”, incluido dentro del programa de investigacion ‘““Proyecto de analisis
multidimensional para la contribucion a la gestion urbana de la ciudad de Santo
Domingo™, liderado por el PhD. José A. Pancorbo Sandoval y presentado a la Gltima
convocatoria de proyectos de investigacion de la UTE (2014). Estatus del proyecto:

en espera de comunicacion sobre evaluacion.

Redactor como director del proyecto de vinculacion “Actualizacion profesional de las
empresas socias de la Camara de Comercio de Santo Domingo de los Tsachilas para su
posicionamiento en el mercado internacional”, presentado a la VIl Convocatoria de
Proyectos de Vinculacion de la Universidad Tecnoldgica Equinoccial. Estatus del

proyecto: no aprobado.

Calificador habitual de tesis de grado de la carrera de Comercio Exterior, Integraciéony

Aduanas de la UTE sede Santo Domingo, asi como miembro de tribunales de grado.

Curso Didactica de Ensefianza Superior, organizado por el Departamento de
Formacion Continua y Posgrados de la Universidad Tecnoldgica Equinoccial, Sede SD,

de 40 de duracion y desarrollado entre el 8 y el 20 de septiembre de 2014.

Curso taller “Disefio y gestion de publicacion de articulos cientificos”. Organizado
por la Coordinacion de Investigacion y Emprendimiento de la Universidad Tecnoldgica

Equinoccial, Sede SD, de 40 de duracion y desarrollado desde el 12 de junio de 2014.

Participacion como periodista en el Ejercicio de Simulacion de Gestion de Crisis
“Atlantida 2011, dentro del marco del XII Curso de Estado Mayor de las Fuerzas
Armadas (CEMFAS), desarrollado en la sede del Centro Superior de Estudios de la
Defensa Nacional (CESEDEN) en Madrid entre el 16 y el 27 de mayo de 2011.
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EXPERIENCIA LABORAL

» Actualmente: Profesor a Tiempo Completo para la Carrera de Comercio Exterior,
Integracion y Aduanas en la Universidad Tecnoldgica Equinoccial, Sede Santo
Domingo. Materias: Comercio Exterior I, Introduccion a la Geopolitica y Geopolitica.

» 2012 octubre-2013 agosto: director del portal on-line www.elcotodecaza.com, y
Redactor Jefe de la revista digital semanal ElI Coto de Caza, pertenecientes a la
editorial Grupo V.

» 2012 abril- septiembre 2012: Redactor de la revista Caza y Safaris y de la pagina de
informacién online www.cazawonke.com, pertenecientes a la editorial Cega
Multimedia.

» Desde octubre de 2007 a octubre 2010: Redactor Jefe de las revistas Caza Mayor y
Perros de Caza y director del portal on-line www.elcotodecaza.com, pertenecientes a
la editorial Grupo V.

» 2007 junio-octubre: moderador de foros y comentarios de EIPais.com y As.com. para
Xarago Networks S.L.

» 2007 marzo-junio: redactor de Mundi-Petrol, revista especializada en petréleo,
lubricantes, EESS y automocion y transporte.

» 2006 julio-diciembre: Corrector de mesa en diario EI Mundo.

IDIOMAS / INFORMATICA

» 2014. Curso de Francés Basico impartido por el Departamento de Idiomas de la
Universidad Tecnoldgica Equinoccial, Sede SD, de 40 de duracién y desarrollado
entre el 4y el 25 de agosto. Nivel: Al.

» 2012/2013: cursado y aprobado 6° curso de inglés en la Escuela Oficial de Idiomas de
San Blas (Madrid). Nivel: B2, muy alto en lectura, escritura, comprensién y expresion
oral.

» 2004: Curso de inglés realizado durante el mes de julio en el King“sCollege de Oxford
(Inglaterra).

» Conocimiento a nivel usuario de las posteriores versiones de Windows (98/
2000/Me/XP/ Vista/ 7) y de entornos Macintosh y Linux Ubuntu.
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» Conocimiento a nivel usuario de los programas Adobe In Design, QuarkXPress y
PhotoShop, asi como del gestor de servidores FTP Firezilla y del gestor bibliogréafico
EndNote (X1)

» Conocimiento nivel usuario avanzado de Internet y redes sociales: Facebook, Twitter,
Pinterest, redes sociales de nicho.

OTROS DATOS DE INTERES

» Aficion por la musica, la lectura, la Historia, la politica, la economia y las relaciones
internacionales y el mundo de la seguridad y la defensa.

» Carné de conducir B1 espafiol (marzo 2002) y vehiculo propio.

» Titulo de Capacitacion de Trasporte de Mercancias por Carretera (Espafia, noviembre
2005).
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