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RESUMEN

Este proyecto estard enfocado en analizar cuales son las causas existentes de
la baja participacion en el mercado de la empresa MAVESA, comercializadora
de la marca Citroén, que hace la diferencia con las demas concesionarias de
automoviles en poseer un producto de alta tecnologia y reconocido a nivel

mundial.

Es esencial la realizacion de un profundo estudio de mercado y luego, la
elaboracion de una adecuada estrategia de marketing encaminada a lograr un
reposicionamiento de la marca en el mercado de la ciudad de Guayaquil, con
una organizacion estructural y funcional eficiente y sélida, que obedezca a las
reales necesidades y gustos de los consumidores, para asi poder responder de
manera eficaz y oportuna, con soluciones adecuadas a los problemas
existentes y futuros, dando una nueva, fresca y renovada imagen de la marca

al consumidor.

This project will be focused in analyzing which are the existing causes of the
low participation in the market of the enterprise MAVESA, Citroen’s Ecuadorian
Trader that makes a difference with others automobile manufacturers by posing

a product of high technology and a worldwide recognition.



It is essential the realization of a deep study on this market and later, the
elaboration of an adequate strategy to achieve an important approval of the
brand in the market of Guayaquil, with a structural and efficient organization that
follows the actual needs and likes of the consumers, and then be able to have
an efficient respond and a opportune approach, with satisfactory solutions to the
existing and futures problems, giving a new, fresh and renovated image of the

brand to the customer.

INTRODUCCION

La competencia por precios y la diversidad de modelos no lograron destronar al
Chevrolet Corsa del primer puesto en la preferencia de los consumidores. Con
8.396 vehiculos, este modelo arrasé con las ventas del afio pasado, seguido de
lejos por el Accent Verna (Hyundai), con 1.533 unidades y el Volkswagen Gol

con 1.373 unidades®.

Una de las novedades fue el ingreso en el ranking de los 10 vehiculos méas
vendidos del Chevrolet Spark (1.316 unidades), que es considerado como uno
de los mas econdémicos y, por lo tanto, de los mas accesibles para los

compradores.

El Volskwagen Polo y el Kia Rio, con 1.266 y 1.261 unidades vendidas,
respectivamente, pugnaron con fuerza por el siguiente lugar del escalafén
nacional. Los automoéviles se mantienen como los mas vendidos a nivel
general. El aflo pasado se colocaron 28.470 unidades en el mercado, lo que

representd 406 millones de ddlares.
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Pese a estas cifras tan alentadoras, la fuerte competencia existente entre todas
las empresas que ofrecen el servicio de compra y venta de vehiculos de varias
marcas, hacen que algunas concesionarias no presenten niveles de
rentabilidad sostenidas, especificamente en lineas como Honda, Mazda y
Citroén, esta ultima se comercializa en solo una concesionaria en la ciudad de

Guayaquil: Mavesa.

Siendo Mavesa el Unico comercializador de la marca Citroén, posee una
minima participacion en el mercado, ya que compite con otras marcas que son
las preferidas, de acuerdo al andlisis expuesto, por los consumidores

nacionales.

Como podemos diagnosticar, hay una necesidad del mercado insatisfecho de
no conocer las bondades de esta concesionaria y el descontento por parte del
empresario en lograr un claro posicionamiento en la industria automotriz, de no
ser los mejores a pesar de que siempre se ha caracterizado en que en su
concesionaria exista una calidad del servicio y producto para el cliente.

El sector automotriz avanza a su maxima potencia. La carrera por lograr un
nuevo record de ventas esta por llegar a la meta de las 80.000 unidades hasta
finales de este afio?, cuando se pretende alcanzar los 1.400 millones de

dolares.

Todo apunta a que se lo logrard, pues de enero a septiembre del 2005 se
vendieron 57.366 vehiculos, un 39% mas que en el igual periodo del 2004. El

altimo trimestre es considerado como el de mayores ventas.

La estabilidad econdémica, el apoyo del sector financiero para la adquisicion de
vehiculos y la demanda represada son algunos de los factores que inciden en
el crecimiento. La buena recaudacion fiscal por el alto precio del petréleo y el

envio de remesas de los emigrantes también incentivan las ventas.
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Todo esto se ve reflejado en el aporte que el sector automotriz realiza en la
economia nacional: no solo representa el 14% del PIB sino que, ademas,
genera 77.000 fuentes de empleo. En esta area se encuentran quienes laboran
en las ensambladoras y comercializadoras de vehiculos, asi como aquellos que
estan en los talleres de servicios, neumaticos, entre otros. Pero estas no son
sus Unicas aportaciones. Es un gran contribuyente de tributos. En el 2004, el
fisco recaudd USD 56 millones por impuesto a vehiculos motorizados y 13
millones por Impuesto a la Renta, de acuerdo a informes publicados por el

Servicio de Rentas Internas (SRI).

Por todos estos motivos, se observa una gran variedad de modelos y marcas
en el mercado de la ciudad de Guayaquil, situacion que han debido enfrentar
los vehiculos importados, ofreciendo caracteristicas bien definidas en cuanto a

seguridad y tecnologia, las cuales no pueden ofrecer las normas ecuatorianas
de seguridad; es decir, que los vehiculos importados tienen un valor agregado

para la satisfaccion plena del cliente, constituyéndose esta tematica, en un gran
referente de las personas, que a parte de buscar un medio de transporte que
los traslade a cualquier lugar donde deseen, les brinde confianza, comodidad,

lujo y confort.

No obstante de la situacion favorable expuesta, en cuanto a seguridad y
tecnologia, no se han obtenido los resultados positivos esperados, por lo que
se considera que existen motivos que se originan en cualquiera de las areas
funcionales de la empresa (Ventas, Servicios o Repuestos), que no permiten
proporcionar, por una parte, una clara y adecuada imagen del producto al
posible consumidor; por otra, una eficiente y oportuna atencion al comprador en

el proceso de venta.

Ademas, no se desarrolla una eficiente difusion de los servicios que ofrece la
empresa para el mantenimiento preventivo y correctivo del vehiculo. A esto hay
qgue sumarle el hecho de que no existen las areas funcionales indispensables
gue se encarguen del marketing adecuado para que el cliente disponga de
elementos que le permitan tomar como opcion de compra la marca Citroén de

la concesionaria Mavesa.



El propésito en referencia, es posible alcanzar con nuevos y favorables
resultados, tomando en cuenta que el producto como tal ofrece altisimos
niveles de calidad, tecnologia y seguridad, condiciones que al ser
correctamente aprovechadas y difundidas por la empresa, complementandolas
con un eficiente servicio, haran que el producto sea concebido como una

magnifica opcion entre otras marcas del mercado.
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CONCLUSIONES

La implementacion de una campafia publicitaria agresiva y enfocada a
las necesidades reales del publico objetivo junto con la inclusion del un
nuevo proceso enfocado al servicio del cliente, constituye en una
estrategia que reforzara la imagen de marca y al mismo tiempo la

participacion en el mercado.

Citroén actualmente estd en un proceso de reposicion (crecimiento) en
el mercado ecuatoriano, por lo que es prioritario definir claramente las
estrategias internas y externas a seguir en la comercializacion de los
vehiculos, ya que el tomar una desatinada decisibn retrasaria
gravemente su desarrollo, agravado por la mala reputacion alcanzada
afos atras, asi como por la cantidad de competidores existentes en el

mercado.

La aplicacién correcta de la investigacion de mercado, por medio de
encuestas y entrevistas con el Gerente de la marca en Guayaquil, ha
confirmado la necesidad de disefiar un proceso enfocado a la
satisfaccion del cliente, contribuyendo en un futuro mediato a la
velocidad de ingresos por ventas, cumpliendo las proyecciones de
ventas planteadas e incrementando la participacion de mercado en la

ciudad de Guayaquil y el incremento de la utilidad de la empresa.
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