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RESUMEN

En mayo de 1996 se publicd en el Dirario La Prensa, un interesante
articulo en el gue se hablaba de las ventas de automdéviles nueves
y usados en nuestro pais. En este articulo se seflalaban dos

aspectos importantes:

dhe Toyota era la marca de mayor venta en Panama.
2. Ricardo Pérez, S.A. era lider absoluta del merxcado,
vendiendo un volumen de automdéviles mucho mayor que su

competidor directo Toyopan Tesa.

Estos sefialamientos nos motivan a analizar la razén principal por
la ¢ual dos agencias dastribuidoras de la misma marca de
automdvil (Toyota), respaldadas por el Jusmo coOncesiochario
(Toyota Motor Corporation), y guée ofrecen el mismo producto, la
misma calidad y el mismo precido, ho obtienen una participacién
equitativa del mercado. No3s acercamos asi a los directivos de la
empresa Toyopan Tésa y les manifestamos nuestro interés en
analizar la situwacién a través de un estudio de me;s?do que
incluia entrevistas y la distribucadn de encuestas a propietarios
de automéviles Toyota. Las conclusionas de nuestra investigacidn

reposan enh el presente trabajo.



SUMMARY

On May 1996, La Prensa newspaper published an intereésting
newstory about c¢ar sales i1n our country. In this article two

important things were pointed out:

1. Toycta was the moest sold car in Panama.
2. Ricardo Pérez, S.A. was the absolute leader of the car market
selling a car volume superior to his direct competitor Toyopan

Tesa.

The above statements motivated us to analyze the main reason why
twd distributor agencies of the same kind ©f car (Toyota),
supperted by the same concessionaire (Toyota Motorxr Corporation),
and offering the same product, gquality and price, do not
partiZipate eéqually in thé car market. This 1s how we gontacted
the Toyopan Tesa directives 3and showed them our nterest of
analyzing the aituation through a markat astudy, wncluding
interviews and the distribution of surveys to Toyota owners. The

conclusions of our researah on the matter lie in this report.
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El presente trabajo de 1investigacidén es un aporte para
Toyopan Tesa, empresa con capital cien por clen panamefio gque se
dedica a la distribucién de automdéviles japoneses y americCanos en
el mercado nacional, ademas de repuestos originales para autos
Toyota, productos Yamaha y Polaris, camiones Hino y motores marca
Detroit Diesel. La Gerencia de Toyopan Tesa esta interesada en
investigar los mctivos gue impulsan a los consumidores a adguirlr
un automoOvil marca Toyota, y ademads desea ahondar en las razones
per las cuales la empresa Ricardo Pérez, S.A., (nico competider
de Tcoycpan Tesa, posee una mayor participaciéon del mercado
ofreciendo al consumidor el mismo producto a precios similares.

Segin un articulo con fecha 7 de mayo de 13896 publicado en
el Suplemento Martes Financiero del Diario La Prensa, Toyota es
la marca de automdvil nuevo de mayor venta en el pals, y la
empresa Ricardo Pérez, S.A. ocupa el primer lugar en cuanto a
ventas de esta marca de automévil. Siendo gque la venta de autos
Toyota dentro del mercado panhamefic es monopolizada por estas dos
anmpresas, y que él producto ofrecido es e}l mismo, y noe similar -
la misma marca, la misma c¢alidad, el migsme respaldo de los
fabricantes - poedemos inferir gue nal es el producto el que
becasiona que una empresa obtenga mayores beneficios sobré su
venta gue la otra. Por l¢ tante, 1las razones para que asta
situacidn se dé son otras, y nosotres las analizamos & lo largo
de este trakajo. E1 objetivo final es el de Dbrindar una

orientacidén y guia 8 la empresa sobre los pasos y procedamientos



que deben ser implementados para tratar de aumentar sus ventas de
avtomévilies marca Toyota.

El primer capitule de nuestro trabajo presenta la situaciédn
actual del mercado nacional de distribuidores de autoes, vy
pretende establecer las caracteristicas similares y diferentes de
las dos empresas distribuidoras de la marca Toyota en Panami.
Durante entrevistas realizadas al Gerente de Autos de Ricardo
Pérez, S.A., y al Gerente de Mercadeo de Toyopan Tesa sucursal
Via Ricarde J. Alfaro, se pudo conocé; i?ii?:; aspectos
administrativos de ambas empresas y analizar sus ventajas no sélo
entre ellas, sino también frente a las demis marcas que se venden
en el pais.

El segunde capitulo de nuestro trabajoe es la formulacidn
tedrica de la investigacidn misma, y es aqui en donde presentamos
los objetivos principales y especificos de la investigacidn de
mercado propuesta, asi come las hipédtesis, variables, sujetos de
estudio y técnicas de recopilacidn de datos, entre otros. Para la
preparacidén de este segqundo capitule debimes consultar material
escrito y literatura genérica relacicnada a los métedos de
investigacadon  clentifica  comdnmente utilizados al realizarn
investigaciones de campeo.

El tercer capitulo de nuestro trabaje muestra la opinidn de
les prepietarigs de automoviles Toyota, presentada en forma de
datos recopilados durante la tabulacidén del cuestionarie

realizado. La encuesta tipo cuestiocnario contiene, ademds de los
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datos generales, 15 preguntas c<¢on alternativas diferentes para
ser escogidas por los entrevistados sequn sus preferencias. La
encuesta fue confeccionada con respuestas cerradas en su mayoria,
para facilitar 1la verificacién y posterior tabulacién de la
misma, asegurando un margen de error minimo.

El cuarto capitulo de este trabajo es el reporte final o
Propuesta de Mercadeo para la Gerencia de Toyopan Tesa, Yy
constituye nuestra contribucién a la empresa. La propuesta fue
elaborada tomando en consideracidr las entrevistas realrzadas en
ambas empresas, asi comc los datcs obtenidos de la investigacién
de mercadc, y analiza algunos aspectos administrativos de la
empresa, politicas en cuanto a servicio al cliente, sistema de
pagos al persconal de wventas y estrategias publicitarias vy
promocicnales utilizadas para atraer, convencer y tratar de
tetener a los compradores.

Finalmente. presentamos conclusiones y recomendaciones
adicionales tomande en consideracidén los resultades arro)adoes poy
el cuestionario realizado. Estas conclusiones y recomendaciones,
puestas en practica Junte con la propuesta formal, pueden
contribuir a gue la empresa Toyopan Tesa  obtenga uns
participacién mas equitativa del mercado de automoviles Toyeta

nueves, y por ende mayores volimenes de venta y ganancias.



I CAPITULO

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y SU FUNDAMENTACION TEORICA



A, La venta de automéviles en Panama.

A pesar de las facilidades de financiamiento que se ofrecen
hoy dia, y a las estrategias de mercadeo utilizadas por las casi
30 marcas existentes en el mercado local, la venta de automédéviles
nuevos ha 1do disminuyendo a un ritmo casl acelerado en 1los
Gltimos afios'’. La gran importacién de automéviles usados que se
ha dado desde hace algunos afios también ha contribuido a mermar
el volumen de ventas de los distribuidores de automdéviles nuevos.

En la actualidad, la venta de autombéviles representa un
buen negocio, tanto para los distribuidores de autos nuevos como
para los importadores y vendedores de autos usados. Sin embargo,
la situacidén del mercado se ha tornado critica, no sélo para las
empresas pequefias, sin también para los daistribuidores de marcas
tradicionales. El negocio se ha vuelto muy competitivo, ya que
exlsten decenas de empresas distribuidoras a nivel nacional, y el
mercado no estd creciendo como se esperaba.

El mercado de autombéviles, tal wvez como cualquier otro
negocio en el pais, ha disminuido por la recesién'?’, y tanto los
distraibuidores de autos nuevos como los 1importadores de autos

usados deberan utilizar toda su creatividad e 1maginacién para

®  Anticulo “Un negocio de cuchilio en mano® Diario La Prensa, Suplemento Manes Financiero No 17
{mayo 7 de 1996), pag 4 Editado por Suplementos La Prensa

@ |dem, pag 4
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convencer a los consumidores de adgquirir la marca que ellos

ofrecen.

a. Situacidn del mercado de autos nuevos.

En Panamd se venden mensualmente un promedic de 1,500
automéviles, segin cifras de la Ascciacidn de Distribuidores de
Automoviles de Panama (ADAP)‘”’. Una reparticién simple vy
equitativa supondria una venta de 50 automdéviles para cada una de
las 30 marcas existentes en el pais. Sin embargo,
tradicionalmente siempre han existido marcas mas fuertes y que
acaparan un porcentaje mayor del mercado. Segin las estadisticas
de la Asociacidn de Distribuidores de Automdéviles de Panama
(ADAP) de principios de 1996, la distribucidén de automdviles

nuevos vendidos en la Repiblica era la siguiente'®:

&  Adiculo “Un negocio de cuchillo en mano” Diano La Prensa, Suplemento Martes Financierc No 17
(ma/yo 7 de 1996), pdg 4 Editado por Suplementos La Prensa

@ |dem, pag. 4
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CUADRG NO. 1
LAS TRES MARCAS DE AUTOMOVILES DE MAYOR VENTA EN PANAMA

PRIMER TRIMESTRE 1996

DISTRIBUIDORA MARCA UNIDADES
VENDIDA VENDIDAS
‘Ricardo Pérez / Toyopan Tesa  Toyota 550
Tecno Auto Hyundai 250
Panamotox lesaﬁ 200
TOTAL 1,000

Fuente: Asociacidn de Distribuidores de Automéviles de Panamé (ADAP)}

Es decir, que si1 se confiara en las apreciaciones de 1los
Gerentes de Ventas, estas empresas distribuidoras, y 1las tres
marcas que distribuyen, acaparaban el 66.7% del mercado local en
el periocdo en mencidn, dejando sd6lo el 33.3% restante a las otras
27 marcas existentes.

Sin embargo, aungue automéviles asiidticos ocupaban en ese
entonces los tres primeros lugares de venta, las preferencias de
los consumidores por los automdviles americanos parece resurglr.

La primera opcidédn del consumidor promedio fue siempre el

automévil asidtico, preferiblemente el japonés, pero ahora los
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autcomdviles ameriCanos ofrecen las M1SmMas, Vi mayores,
caracteristicas y extras por un préecic igual o menor.

A mediados de 1996 otra marca Japonesa experimentd un gran
avance en las wventas de automéviles nuevos con respecto a afos
anteriores: la Mitsubishi®™'. Para los meses de mayo Y Junio de
1996, Mitsubishi logrd colocarse en el segundo lugar de ventas,
seguin fuentes de la Asociacidn de Distriburdores de Automdviles
de Panama {(ADAP), constituyéndose 1ticluso en una fuerte amenaza
para la marca Toyota, dulen se colocé en el primer 1lugar de
ventas en ese mismo periodo,

El lanzamiento a fnivel mundial de un modelo re-disefiado del
tradicional Lancer, con una linea aerodindmica muy similar a la
de los automéviles alemanes de alto precio, produjo una gran
aceptacidén por parte de 1los consumidores panamefios, Yy COmo
consecuencla, 1ncidid positivamente en las ventas del mismo.

Para el mes de agosto de 1986, la marca Toyota continud
siendo lider del mercado, con una participacidn del 27%, y la
marca Mitsubishi siguid ocupando el segundo lugar, esta vez con
un 12% de participacién'®. La marca Nissan, que a pPrinciplos de
1996 ocupd el segundo lugar en ventas, tuvoe una dismihucidn
drastica al descender a un 7% su participacidén dentro del

mercado.

®  Articulo “Se aceleran ventss de vehicuios Misubish) en Panaméd™ Disnio La Prensa, 23 de julio de
1998; pég 19A

®  Aniculo "Ventas de autos sube un 33%° Dano La Prénsa, 24 de sephembre de 1998, pag 25A



Cerrando el tercer trimestre de 1996, la venta de
automéviles de fabricacién americana se incrementéd en un 271%?,
lo que provocd un descenso en la demanda de marcas japonesas. Sin
embargo, estas todavia siguen dominando el mercado, controlando
un 58,56% del mismo.

Aungue ciertas marcas japonesas registraron una disminucidn
de su porcentaje del mercado, la situacidn de ventas de
automéviles nuevos registrd un incremento significativo durante
este pericdo, en comparacidn con los primeros meses de 19%26. Este
aumento se debe, entre otros factores, a los precios competitives
que se ofrecen actualmente, y a que se ha controlado el ingreso
irregular de automéviles usados.

Con relacidn a la marca Toyota, 51 bien en lo que va de
1296 ha registrade una parcial disminucion de su partacipacidn
del mercade en un 7.26%, es la marca lider en ventas coh un
26.956%, porcentaje que del afio 1992 al 1994 fue de s6lo el 20%. Y
a pesar de haber perdido terreno en comparacidén con 1995, cuando
cerrd el aftlo con un 33.82% del mercade, vemos come la marca
Toyota sSe ha mantenido siempre en el primer lugar de ventas a

nivel nacional.

@ Articule “Baja demanda de autos japoneses” Dianc La Prensa, 1° de octubre de 1096, pag 17A
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b. Situacidédn del mercado de autos usados.

Como ya mencionamos anteriormente, los distribuidores de
automéviles nuevos se enfrentan no sélo a la competencia entre 30
marcas existentes en el mercade local, sinc que también deben
compartir el mercado con los importadores y vendedores de autos
usados. A fines de 1995, la Asociacién de Distribuidores de
Automoéviles de Panama& (ADAP) denunciaba que la venta de
automéviles nuevos habia disminuido en un 30% debido a 1la
contraccidn de la economia y a la masiva importacién de autos de
segunda procedentes de Estados Unidos'® .

Para la Asociacién de Distribuidores de Automéviles de
Panama (ADAP), la venta de autos usados importados viene desde
hace algunos anos compitiendo deslealmente con los distribuidores
de automoviles nuevos, pues los primeros no pagan ningun tipo de
impuesto. Este negocio comenzd a proliferar hace unos siete u
ocho afos, y desde entonces se convairtié en una actividad
preocupante para los miembros de la Asociacién de Distribuidores
de Automéviles de Panama (ADAP).

Sin embargo, los vendedores de autos usados consideran gque
estas acusaciones son 1infundadas, y que la posicién de la

Asociaciétn de Distribuidores de Automdéviles de Panam& (ADAP) es

motivada por sSu interés de monopolizar el negocio, va que a

®  Articulo “Un negocio de cuchillo en mano” Diano La Prenss, Supiementoc Martes Financiero No 17
(mayo 7 de 19586}, pag 4 Eddado por Suplementos La Prensa
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principios de 1896 la venta de automdviles usados abarcod casi el
50% del mercado'®, lo que obviamente representa grandes pérdidas
para ellos.

Los membres de la Asociacién de Distribuidores de
Autombdviles de Panamar(ADAP) insisten en afirmar que tal como se
dan las ¢osas en la actualiadad, la vehta de autos usados no s6lo
tiene efectos negatives al fi1sco, por 108 impuestos que ho s
cobran a los importadores, 31ino gque también desvirtia el mercado
ya que, segun plantean, Se estan i1mportando uha ¢gran cant:rdad de
autos considerados como chatarra.

Para la Asociacidn de Distribuidores de Adutomdviles de
Panama (ADAP), &35 necesario establecer reglas Jjustas y <laras
para ambas partes, en donde se regule el aspecto de las emisiones
contaminantes, se establezca hasta qué afio se puede importar un
automévil usado, y Se garantice al consumidor el suministro vy
existencia de repuestos y accesorios. Para el tercer trimestre de
1996 la venta de autos usades ha disminuido considerablemente, vy
segun la Asocracidtn de Distribuidores de Automdéviles de Panama
{ADAP), a consecuencia de que el consumidor se ha dado cuenta de

que estos autos representan mas un problema que una solucidn.

®  Articulo “Un negocio de cuchiio en mano” Diaro La Prensa, Suplemente Martes Financiero No 17
{mayo 7 de 19886), pag 4 Ediado por Suplementos La Prensa
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B. TOYOTA, la marca de mayor venta en Panami.

Las estadisticas analizadas anteriormente demuestran que la
marca de mayor demanda en nuestro pais es, 1indudablemente, 1la
Toyota. A pesar de que el mercado de automdéviles nuevos durante
los ﬁltlﬁg; afios ha sido muy cambiante, € 1incluso ha llegado a
crecer con la llegéda al pais de marcas nuevas, los automdviles

Toyocta han logrado mantenerse en el pramer lugar de venta.
a. Compafiias distribuidoras.

Dos empresas en Panam& poseen la totalidad del mercado:
Ricardo Pérez, S.A. y Toyopan Tesa. Ninguna otra empresa
distraibuidora ofrece al consumidor panameflo esta marca de
automévil. Por lo tanto, no sélo compiten con las demias empresas,
sS1no gque también compiten entre ellas mismas. Hemos entrevistado
a altos directivos de ambas empresas para conocer algo mas sobre
ellas gue pueda permitirnos mas adelante realizar nuestro

analisis del mercado.
1. Ricardo Pérez, S.A.

Una de las dos empresas distribuidoras de automéviles

japoneses de la marca Toyota en Panami&8 es Ricardo Pérez, S.A.
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Conversamos con el sefior Carlos Rabat'!®, Gerente de Autos de la
sucursal de Via Brasil, para conocer un poco mas sobre esta
empresa y asi poder tener una visidén mas detallada del trabajo
que se realiza para mercadear el producto a nivel nacional. El
sefior Rabat fue muy atento en atendernos y brindarnos toda la
informacidén recopilada en esta seccidn.

Ricardo Pérez, S.A. se 1inicid en la Provincia de Chirigqui
como una empresa familiar que vendia tractores y equlipos
agricolas. En 1956 se les autorizdé a vender automdviles de la
marca Toyota, marca que en ese entonces no era muy conocida. Ya
tienen mas de 40 afics de ser distribuidores autorizados y, aungue
en sus 1nicios la empresa sélo funcionaba en el area de Chiriqui,
en 1978 ¢ 1978 abrieron su pramera sucursal en la c¢iudad de
Panama. Desde entonces, poto a poct se realizd el traslade de las
operaciones praincipales de la empresa hacia la capital, y hoy en
dia estan .completamente instalados aqui. La primera sucursal que
s5e¢ abrid en Panaméd fue la de Via Brasail, después la de Via.
Ricardo J. Alfaro, Yy recienremente se inaugurd® la nueva sucursal
de Via Tocumen.

AdemAs de las tres sucursales en la capital, Ricardo Pérez,
S.A. cuenta con suctursales en las civdades dé Davad, Chaitré vy
Aguadulce, y con distribuidores autorizadozs eéen Santiage y

Chorrera. La sucursal de Via Brasil es la casa matraiz. También es

0%  Caros Rabat Gerente de Autos, Ricardo Pérez, S A , ~ Sucursal de Via Brasd Fecha de Ia entrewista
o 21 de 1996
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de donde se originan las directrices que van a seguir las demas
sucursales en cuanto a las decigiones administrativas,

promocionales y de venta gue se tomen a nivel de la Gerencia.

1.1 Aspectos generales de la empresa.

En Ricardo Pérez, S.A. cada &rea es independiente de las
otras, y asi mismo se trabaja en forma 1independiente. La
administracién interna del taller, por ejemplo, es totalmente
independiente de la de repuestos y la de autos. Cada sucursal
tiene su propia organizacidén interna en cada una de estas Aareas,
y esto 1incluye sus sistemas de pedidos vy Sus COMPromisos ¥
relaciones directas c¢on fabricas, suplidores, banceos, etc.
Ademas, cada sucursal de la empresa tiepe un Gerente a hivel
general.

El 4&4rea de venta de autos tambhién se ha organazado
administrativamente. Cada sucursal tiene un Gerente de
QOperaciones gue es el gue se encarga de c¢oordinar todo lo
relacionade a traslados, movimientos, logistica de pedidos, etc.
También hay un Gerente de Ventas gque manela y revisa <on el
personal que labora alli jos nmiveles de venta en esa sucursal. El
Dapartamento de Ventas también supervisa a 1os vendedores y la

misma accidn de ventas. ¥ hay una Gerencia de Antos en donde se
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manela toda la operacién de la sucursal junto con el Departamento
de Mercadeo.

El Departamento de Mercadeo es una figura independiente
dentre de la organizaciétn y no tiene 1inherencia directa sobre
ventas, pero es un departamento de apoyoe y de coordinacidédn que
trabaja muy estrechamente con las Gerencias de Ventas, de
Repuestos y de Taller. La funciédén del Departamentce de Mercadeo es
supervisada per la Gerencia de Autos. El Departamento de Mercadeo
reiine semanalmente a 1los gerentes de cada una de las tres
divisicnes, vy también al gerente de Toyota Rent A Car, para
establecer los planes de mercadeo con seis meses y hasta un afio
de anticipacibén, asi como las diferentes campafias gue seran
implementadas. Después, el personal de Mercadeo coordina y le
brinda apoyo a los diferentes departamentos para la ejecucién de
estas campafias.

Fara cualquier apoyo gue se negesite, por ejemplo, para el
lanzamxentoe de algun modelo nuevo, el Departamento de Mercadeo es
el encargade de organirzar tode lo relacionado al evento, y luego
al Departamento de Ventas le ¢orresponde realizar su funcién
bAsica de atencién al cliente y venta del producto.

Ricardo Pérez, S.A. también cuenta oonh un Departamento de
Satisfaccién al Cliente dedicado a medir el servicio que ofrece
la empresa en  términos de satisfocciédn y  calidad. Este
departamento se comunica con todes los clientes gue se contactan

en la empresa, ya sea personalmente ¢ por teléfono, para que
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respondan una serie de preguntas destinadas a conocer sus
comentarios acerca del servicic recibido y otres aspectos
importantes.

El objetivo principal de esta labor de medicién es atacar
los problemas de los clientes desde el principio, y tratar de
resolverlos inmediatamente, y no esperar a que el cliente no
regrese a la empresa. Cuando el problema no tiene una solucién
satisfactoria, y el cliente tiene una mala experiencia con la
empresa, 3se buscan otras formas de subsanar lo sucedido. E1
mecanismo de cémo limar asperezas depende de cada uno de los
casos, pero lo importante es que tcdo el personal de la empresa
estda consciente de que al departamento en donde se originé la
gueja le corresponde la responsabilidad de solucionar eéste caso
en un minimo de tres dias.

Durante el tiempo en que la persona estd comprandoe su
automdvil en Ricardoc Pérez, S.A., recibe llamadas del vendedoer y
del Departamento de Satisfaccidn al Cliente, entre otros. Una vez
lo adquiere, recibe llamadas nuevamente del vendedor, dJde
Satasfacciétn al Cliente, del taller, en fin, de una serie de
personas y departamentos diferentes, destinadas a mantsner un
contactoy péermanente con el cliente. Todos los departamentos se
a3fuerzan en hacer sentar a esta persona que no s6lo el vendedor
padrad ayudarle a resolver los problemas que puedan surgil, gino

que tiene el respaldo de toda la empresa.
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1.2 Almacenamiento e inventarios.

Ricardo Pérez, S.A. exige a sus vendedores, como politica
de ventas, entregar a sus clientes los automéviles en un minamo
de tres dias habiles, independientemente de qué suceda a nivel
general, siempre y cuando el autombévil ya esté en el pais. Una
vez el barco ha llegado al puerto, a la empresa le toma solamente
tres dias entregar los automdéviles 3 los claientes.

Esto es asi ya que cuentan con un patio propio. Los
automéviles, una vez 1llegan al puerto, son trasladados a este
patio, y de alli se liquidan y se trasladan directamente a cada
una de las sucursales. Esta operacién es completamente
independiente, y aunque los costos de mantenimiento son iguales a
los de mantener los automéviles en la aduana hasta su
liguadacidén, se asegura que 1los automéviles puedan estar
disponibles en poco tiempo para su entrega al cliente. Es decar,
que se aglilizan los tramites de entrega de cada automdévil, y esto
ademas constaituye una promesa O garantia para el cliente.

Ricardo Pérez, S.A. liquida cualgquier automévil en un dia.
S1 se 1liquida por ejemplo, un dia lunes en la mafiana, a mas
tardar el dia martes al medio dia ese autombdvil ya estid en la
sucursal, limpio y listo para ser entregado. Si hay un choque o
algin otro problema con el automévil en el puerto,
automdticamente se cambia la unidad por otra. S1 el golpe o

problema surge durante el traslado del automévil a la sucursal,



tambi1én se realiza un cambio, pere esto demeora la entrega otros

tres dias.

1.3 Técnicas de venta del producto.

Las técnicas de venta de automéviles utilizadas por Ricardo
Pérez, S.A. son muy variadas. Ademas de los clientes que llegan
personalmente a sclicitar informacién, la empresa cuenta con un
Departamentc de Telemercadec, o venta por teléfone. También se
organizan eventos especiales fuera de la empresa para captar
clientes, y se realiza trabajo de calle, en donde los vendedores
van practicamente de puerta en puerta, visitande persconas y
buscando posibilidades para colocar los vehiculos.

Hay una combinacidén de muchas técnicas de venta de
atracecadén y retencidn de clientes, en donde se 1nvolucran el
Departamento de Telemercadeo, el Departamente de Satisfaccidn al
Cliente y la base de datos que obtienen los vendedores como
resultade de su trabaje. AdemAds, se utiliza la publicidad como
vehfculo para promover la venta de los automéviles. El periddico
es posiblemente uno de 1o0s medios que menos utiliza la empresa,
porque los costes serfan demasiade alteos. Sin  embargo, se
lnvierte un mayor presupuesto en ofros medios, como la televisién
y la radio, asi como el cerree directo.

La estrategia de ventas basica es la retencidn de clientes.

Segqun la Gerencia de la empresa, en estos momentos ne existe en
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el mercado un mejor automévil que el Toyota. Sin embargo, no hay
un automévil mas dificil de vender gque el Toyota, porque e€s un
producto caro, y tradicionalmente la manera m&s facil de vender
es el precio. La competencia ofrece automébviles casi tan buenos
como el Toyota a precios mucho més accesibles, porque ellos han
mantenido esa filosofia de competir en precios, y Se ven
obligados a bajarlos cuando gquieren vender voldmenes. A la
Gerencia de Ricardc Pérez, S.A. no le 1interesa ofrecer los
precios mas Dbajos, sino basar sus ventas en el servicio y los
detalles adicionales que brindan a sus clientes. Esa es la
filosofia de la empresa, y el personal de ventas tiene que
basarse en ésta para realizar una excelente labor de ventas.

Con relacidén al trabajo de venta en s8i, la empresa también
contribuye a evitar conflictos entre los vendedores. Por ejemplo,
dificilmente varios vendedores se disputardn a un mismo cliente
debido a que existe una base de datos que 1impide situaciones en
gue un cliente sea atendido por varias personas al mismo tiempo.
Por lo tanto, el primer vendedor que atienda a un cliente es el
gue realiza la venta y recibe la comisiédn.

Tan pronto un cliente llega a cualquier sucursal de Ricardo
Pérez, S.A. a cotizar un automévil y es atendido por alguno de
los wvendedores, su nombre y demids datos generales son ingresados
por ese vendedor a la base de datos. Si ese mismo cliente acude a
otra sucursal de la empresa, cuando el otro vendedor va a

ingresar sus datos al sistema, autométicamente éste le dice gue
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ese cliente ya fue atendido y por quién, y ademads le brinda
informacién al otro vendedor de lo conversado con la persona.
Entonces, el segundo vendedor tiene gque darle un seguimiento al
cliente s8egln 1la informacién que el sistema le suministra,
hacerle una oferta 1gual y contactar al otro vendedor para
comunicarle lo que estd sucediendo.

Este es basicamente un sistema de seguimiento para motivar
al personal de venta a no competir entre ellos mismos, y también
para prevenir situaciones conflictivas al evitar gue un vendedor
reciba una comisién por la venta de un automévil a un cliente que
fue atendido por primera vez por otro vendedor. Lbégicamente, es
muy importante que los vendedores se mantengan en contacto
frecuente con sus clientes y le den continuidad a sus
cotizaciones, ya que hay un periodo maximo de quince dias para
mantener el nombre de un cliente en la base de datos sin ninguna
noticia sobre el mismo y S1n ningun comentario por parte del
vendedor que lo atendié, De esta forma también se evita que los
vendedores realicen su esfuerzo de venta de una forma deficiente.

Por ejemplo, si un vendedor atiende a un cliente pero no se
mantiene en contacto con €1, y a los tres meses este cliente
cotiza y compra su automdévil en otra sucursal, la venta y su
respectiva comisidén le corresponden al segundo vendedor. Pero si1
el primer vendedor si se mantuvo en contacto continuoc con este
cliente, y al final éste adquiere el automévil, dicha venta le

corresponde al primer vendedor, aundgue pasen mas de quince dias.
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1.4 Sistema de pago y bonificaciones a vendedores.

En la mayoria de las agencias de venta de automdéviles, el
financiamiento con bancos, seguros y accesorios gque el cliente
adquiere cuando compra su automévil, contribuye a la ganancia del
vendedor. En Ricardo Pérez, S.A. la ganancia del vendedor esté
constituida sdlo por lo que se gana en la empresa, o comisidn por
venta del automédvil, la cual varia dependiendo del modelo. Estas
comlsicnes también pueden ser catalogadas como 1ncentivos.

El sistema de 1incentivos de Ricardo Pérez, S.A. eS un poco
complicado, pero efectivo. Un vendedor de la empresa no
necesariamente gana una cantidad (B/300.00, por ejemplo) por
todos los automéviles del modelo Land Cruiser que venda. Hay
incentivos por volumen de ventas que no constituyen precisamente
un porcentaje dado del valor de venta del automévil, sino que van
en proporcldn al volumen gue se venda en un periodo determinado.
Mientras mas automéviles venda una persona, mayor €s su ganancia,
independientemente de los valores de los automéviles. Hay una
parte de la comisidn que légicamente si depende de su valor, pero
basicamente todo est& sujeto a los volumenes de venta.

Con relacidén a las comisiones que reciben los vendedores de
otras agencias de Dbancos, aseguradoras, venta de accesorios,
etc., en Ricardo Pérez, S.A. éstas son incorporadas a las
ganancias de la empresa, como una medida gque representa un reto y

un aliciente al mismo tiempo, ya que la Gerencia ha comprobado



26

que cuando el vendedor s6lo cobra la comisidn que ofrece la
empresa por la venta de <cada autombdvil, esta situaciédn
légicamente los obliga a vender mayores volumenes, aumentando
como consecuencia SusS 1ngresos.

S1 el vendedor le entrega el automévil a su cliente después
de vencidos los tres dias habiles establecidos por la empresa,
entonces no tiene derecho a recibir su comisidn, aungue no sea su
culpa directamente. Esta politica fue establecida por la Gerencia
para satisfacer al cliente, y S8Si bien al principio causé cierta
incomodidad entre el personal de venta, fisicamente se ha
demostrado que es posible entregar un automévil en tres dias, vy
actualmente la empresa ya tiene un afio de estar trabajando de
esta forma.

Aungue esta politica parece estricta, ya que hay
situaciones gque definitivamente se salen de las manos del
vendedor, la empresa les ofrece todas las herramientas para que
puedan realizar su trabajo dentro de los parametros de esta
politica 1interna. Para lograr llegar a esto, la empresa trabajé
durante seis meses tratando de mejorar todos sus procesos, al
punto de que cuando se oficializé la politica, en realidad va
estaba siendo implementada como algo regular. Actualmente
contintian los esfuerzos de la Gerencia para disminuir el tiempo
de entrega al cliente a dos dias, sin 1importar en dénde se

encuentre el automévil.



27

deiD Financiamiento y segurcs contra riesgos.

Ademas de trabajar con casi todos los bancos del mercado,
Ricardo Pérez, S.A. cuenta con una financiera interna, ya que el
negocio de financiamiento de autos es un negocio redondo. A pesar
de resultar mas caras, cualquier financiera es m&s flexible que
un banco, y con esta financiera prcpla se le ofrece al cliente
mas opciones de donde escoger a la hora de decidir su
financiamiento. La financiera de Ricardo Pérez, S.A. complite por
1gual con los bancos y las otras financieras para ofrecer al
cliente el financiamiento de un automdévil, y es el cliente quien
toma la decisiédn final.

Con relacién a los seguros contra riesgos que debe adquirir
cada persona cuando compra un automévil, Ricardo Pérez, S.A.
también cuenta con una agencia de corretaje de seguros asociada
al grupo, en donde los vendedores tratan de colocar los seguros
de 1los automdviles dque vende la empresa. Al 1gual gque con el
financiamiento, los vendedores trabajan con una gran cantidad de
aseguradoras, las cuales envian sus cotizaciones y al final el

cliente es quien toma la decisién.

1.6 Expendio de piezas y accesorios para Toycta.

El Departamento de Repuestos es el encargado de la venta de

plezas y accesorios para automdéviles Toyota. Como bien es sabido,
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los repuestos y accescrios para autcemdviles Toyota son faciles de
congeguir, por la gran accesibilidad y wvolumen existente. Si en
alguna de 1las sucursales de Ricardo Pérez, S.A. no hay un
determinado repuesto Q accesorio, se sclicita a cualguiera de las
otras sucursales, y al dia siguiente el cliente los puede
comprar. Adicionalmente, hay sucursales en donde sélo se venden
repuestos, como es el caso de la sucursal de Rio Abajo y la de
Via. Fernandez de Cérdoba.

El Departamento de Repuestcs maneja el inventario de
repuestos y accesorios, revisando los niveles de inventario por
cada sucursal, dependiendce de la demanda o el tipo de demanda gque
ha habide, y al historial de ventas. Por ejemple, a la empresa no
le interesa tener repuestos de Camry o Lexus en la sucursal de
Rio Abajo. Por el contrario, en la sucursal de Racardo J. Alfaro
e$ necesarido tener un inventario completo de todos los repuestos
existentes, porque alli hay un taller.

Un peoco més complicade es la revisién de la demanda a
través del sistema de coémputc. Este sistema mide la demanda de
cada una de las piezas segin los modelos gue se cotizan en las
computadoras, los cuales se registran asutomiticamente. La lista
resultante refleja qué tipo de piezas sSe deben tener en cada
lugar y qué tipo de piezasz @3 mejor eliminar del inventario,
dependiendo de la demanda real segun los mismos clientes.

En ocasiones el cliente tiene un modelo de automdvil viejo,

de hace tres o cvatro aflos, o que utiliza plezas poco comunes.
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Cuando desafortunadamente el repuesto o accesorio no puede Sser
localizado en Panamd por estas o algunas otras razones, entonces
la empresa las solicita, por courier O carga aérea, a cualquiera
sucursal de Latinoamérica ¢ Estados Unidos, e 1incluso se pide
directamente a Japbén. La empresa slempre trata de solucionar el
problema del cliente, y garantizar que pueda conseguir la pieza

gue necesita en un madximo de dos o tres dias.

1.7 Talleres de servicio.

Existe un taller de servicio en cada sucursal de Ricardo
Pérez, S.A., que trabaja siempre en comunicacién con el
Departamento de Repuestos, pero en el caso de la sucursal de Via.
Ricardo J. Alfaro, el taller y el A&rea de repuestos estan
separados del area de venta de autos, por motivo de espacio. En
este local sblo se venden autos. Unos 200 metros mas atrés, en
otro terreno ya mas grande, Se ubican la seccibén de taller vy
repuestos.

A nivel general, en el taller se mantiene la politica de la
empresa en cuantc a servicio al cliente. El cliente llega con un
problema, se le hace una cotizacidn, y se trata de reparar el
dafio en un s6lo dia. Continuamente se realizan esfuerzos y se
toman las medidas necesarias para que, en primer lugar, el taller

sea totalmente eficiente y represente un buen negocio, y en
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segunde lugar, que el cliente reciba exactamente lo que gquliere y

s5e vaya contento.

1.8 Consideraciones finales sobre la empresa Ricardo

Pérez, S.A.

Algunas estadisticas de wventa de automdéviles en Panami
indican que Ricardo Pérez, S.A. es la empresa lider en cuanto a
ventas de automéviles Toyota. Para el sefior Rabat, la diferencia
13 hace una fuerza de ventas profesional y conocedora del
producto tanto propio como de la competencia, y explica que el
mercado ha sufrido cambios en los dltimos 6 a 7 afios. Antes el
mercado de autos era un mercadoe de vendedores, quienes vendian
practicamente sih ningan esiuverzo. Hoy en dia el esfuerzo es
mayor, porque ahora el comprador es quien exige, Yy no el
vendeder. Hace algunos afies 1os vendedores pensaban gque a los
clrentes sé les hacia un favor al venderles un automévil, v aste
pensamirento todavia se mantiene como pelitica en muchas agencias,
que han demorado en cambiarla. Para muchos dastribuirderes el
concepte de servicao al c¢liente aidn significa facturarle al
cliente el automdvil y olvidarse de un seguimiento post-venta.

En Ricardo Pérez, S.A. se i1inicid hace unos sSels aflos un
largo y tedioso trabajo para hacer del servicio al cliente une
politica y una filesefia. El sefior Rabat considera gue en estos

momentos ninguna de las otras agencias dastribuidoras ha logrado
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entrar en esta linea. Loégicamente hay otras tendencias, perc
ninguna de estas agenciras ha logrado implementar el concepto de
satisfaccidén al cliente en una forma tan 6ptima. Para la empresa,
satisfaccidén al cliente no es s6lo decirlo, sino también hacerlo.
Por ejemplo, hay que agilizar 1los procesos y desarrollaz:
estandares de calidad como el de los tres dias para entregar ur
automdévil. Otros distribuidores realizan ventas especiales en
donde entregan sus automdéviles en un dia, porque estédn er
promocién. Para el sefior Rabat, en el &rea de autos eso esta
escrito en piedra. Los automéviles tienen gque ser entregados en
un maximo de tres dias, sin importar en dénde se encuentren. Y
actualmente se estudia la manera de reducir este tiempo de
entrega a dos dias.

Para la Gerencia de la empresa el concepto de servicico al
cliente, como se anuncia en algunas campaflas, no es simplemente
ofrecerle al cliente café y una buena silla. Légicamente 1las
empresas deben tener ciertas facilidades, pero también es
necesario ofrecerle al cliente lo que &1 quiere, y mas. Y para
Ricardo Pérez, S.A. el cliente no quiere café. El cliente quiere
su automdvil répido, tramites sencillos, y un buen crédito. Y es
en este nivel en donde se encuentra la empresa.

Otro aspecto dgue para el seflor Rabat marca una amplia
diferencia entre Ricardo Pérez, S.A. y las otras empresas
distribuidoras de automdéviles, lo constituye el equipce humano. En

la empresa, 5610 en el &rea de autos, hay nueve personas a nivel



32

de la Gerencia, tanto Gerentes de Sucursal como Gerentes de
Operaciones. BAdicionalmente hay Gerentes de taller vy de
repuestos, y Gerentes que se encargan de la parte administrativa.
Ninguna otra empresa cuenta con un equipd dJgerencial de esta
magnitud. En ocasiones pudiera parecer gue Se necesita mayor
personal porgue la empresa es demasiado grande, pero en realidad
esta situacidn significa gque en Ricardo Pérez, S.A., se ha roto el
circulo de las demés empresas, en donde dos O tres personas son
las que tienen una posicidén de mando y decisidn, y el resto del
personal sé6lo ejecuta ordenes. En otras empresas existen personas
creativas y profesionales gue pueden aportar sus 1deas para el
desarrollo de la organizacidn, pero noe pueden porque no se les
brinda la oportunidad de crecimiento dentro de la empresa.

En Raicardo Pérez, S.A. también se le ofrece al empleado la
oportunidad de tomar decisiones bajo Su  propio riesgo. Por
ejemplo, los vendedores tienen toda la informacidn del inventario
¥y la manejan por completo, desde los modelos disponibles, hasta
guiénes trensn automdviles separados, Yy ellos mismos ressrvan
sagun la solicitud de los clientes. La empresa ofrece a la dltima
persona en la lasta la oportunidad de ser creativo y tomar sus
propias decilsiones. Incluso un aseador no tienhe que preguncar Si
&l puede limpiar ¢ no una area o lugar de trabajo. Y ai necesita
una herramienta de trabhajo tiene que 1x a cotizarla y sntregar
una orden de compra ya hecha, para que un Gerente se la firme.

Pero le corresponde a é1 tomar la iniciativa, actuar segin los
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parametros de sus funcicnes. En esta empresa se fomenta muche la
creatividad de las personas.

Otro factor gque ha sido decisivo en la diferenciacién es
gue la familia propietarra de la empresa se ha retirado
completamente de la administracidén y han permitido que esta sea
manejada por los empleados. Unicamente el sefior Ricardo Pérez se
mantiene a@n como Gerente General y Presidente de la compafia.
Esto ha permitido que Ricardo Pérez, S$.A. sea uRa empresa cien
por cien profesional. Se ha buscado y contratado a las mejores
perscnas para cada puesto, ofreciendc incentivos salariales y
oportunidades de desarrclic para atraer a aquellos que pueden
crecer dentre de la empresa. Cuando se considera gque algun
empleado ya no realiza una labor satisfactoria para la empresas;
puede ser retirade de la misma sin gque medien peleas de familias,
y Se contrata 3 alguien més preoductivo o eficiente. Esta es la
politica de Ricarde Pérez, S.A. en cuanto & c¢ontratacadn de
personal, y hasta ahora ha resultado muy efectiva.

Muchos de los distriburdores de automdviles son negocios
familiares. Cuandoe dos o© mis hermanos, primos o familiares
trabajan Jjuntos, an detexminado momento todos guieren tomar
decisiones e imponer sus opiniones. El sefior Rabat considera que
esto 4 veces puede causar problemas, porque entonces hay muchos
jefes, y :icOmo uno manda al otro? Una regla muy importante en
Ricardo Pérez, S.A. es que nadie hasta el tercer grade de

consanguinadad puede trabajar dentro de la empresa., Es decir, no
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puede existir ningin tipo de relacidén familiar o personal entre

los empleados de cualquier navel.

2. Toyopan Tesa.

Entrevistamos al Licenciado Carlos Berrocal'*™, Gerente de
Mercadeo de la sucursal de Via J. Alfaro, acerca de 1la empresa en
mencién, y recopilames sus impresiones sobre distintos aspectoes.

La empresa Transporte y Egquipo, S.A. {(TESA} fue fundada en
febrero de 1963 por el seflor Mario Guardia Jaén (g.e.p.d.}. Esta
empresa en sus 1nicics se dedicaba a la venta de camiones ¥
equipos pesados. Posteriormente, aparece en el mercade panamefio
la marca Toyota, y la empresa amplid sus operaciones y se dedicd
a la dastribucién de la misma, bajo la fusién del nombre Toyopah
Tesa (Toyota de Panamid y Transporte y Equipo, S.A.).

En abril de 1963, la empresa abre sus puertas al piblico vy
venda su pramer automdvil Toyota, revolucionando el mercado local
con la venta de los nuevos avtomdviles japoneses. Para finales de
1996 la empresa ha vendide mas de 65,000 vehiculos.

En el transcurso de la década de los “70, la empresa se
expande y amplia al almacén de repuestos y los talleres de
mecédnica. En 1973 se inaugura el Centro de Adiestramiento

Automotriz para la capacitacién de los mecanicos de Toyopan Tesa

") cgrios Baacal Gerente de Mercadeo, Toyopan Tesa - Sucursal de Vis Ricardo J Afarc Fecha de ia
entrevists: disembre 02 de 1988
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y de otras empresas a nivel local e internacional. Este taller de
adiestramientse también brinda servicio a estudirantes por graduar
de diferentes colegics del pais.

Actualmente la empresa cuenta con su Casa Matriz, ubicada
en Transitmica, y dos sucursales mé&s, una en la Via Ricardo J.
Alfaro, y la otra en Via Espafia, esta udltima recientemente
1naugurada. Ademas, cuenta con sucursales en las ciudades de
Santiago y Davad.

Ademas de los automéviles Toyota, la empresa Toyopan Tesa
también distribuye automdviles Pontiac, GMC y Cadillac, camiones
Hino, motores Detroit Diesel, y productos Polaris y Yamaha. La
diversificacién de productos ofrecidos al consumidor y el buen
servicio, constituyen la carta de presentaciédn de esta innovadora

empresa.
2.1 Aspectos generales de la empresa.

Brn realidad el oerganigrama de Toyopan Tesa es§ un poco
complejo. Hay una Gerencia General bajo la responsabllidad del
duefioc de la empresa, el seficr Mario Guardia, encargada de
analizar y autorizar lag decisiones mas importantes que surgen
dentro de la empresa, ademas de supervisar las funciones de lo0s

diferentes departamentos. También hay una Sub-Gerencia y una

BIBEXGTECA
UNIVERSLDAB DR RANAMA
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Gerencia de Ventas a hivel de toda la organizacién. Estas tres
divisiones estan localizadas en la sucursal de Transistmica.

Entre las funciones de la Gerencia de Ventas de Toyopan
Tesa esta 1la de establecer las listas de precios de los
automéviles, 1las cuales generalmente sSe hacen acorde a los
precios del mercads y tomando en cuenta los precios de Ricardo
Pérez, S.A. El Gerente de Ventas de Toyopan Tesa y el sefior
Carlos Rabat, de Ricardo Pérez, S.A., se reinen cada cilerto
tiempo para intercambiar 1listas de precios, para gue ambas
empresas puedan tener precios equitativos.

El precio de lista es el precio ideal en que se debe vender
un automévil, pero debido a la competencia directa entre las dos
empresas, y a 18 de las otras marcas, e€s muy dificil vender el
automoévil al precio de lista. Los precios de ambas empresas son
virtualmente los mismos, y de alli se parte entonces a hacer 1los
respectivos descuentos. Los precios de lista se van bajando segin
los diferentes clientes, para lograr que le compren el automdvil
a uno ¥y no 3 la otra empresa.

En Toyopan Tesa de Tumba Musrto hay un Gerente de 3Sucursal
gque se encarga de administrar la sucursal y la situacidén de
ventas. La linea Yamaha también cuenta con un Gerente de Ventas,
subordinado del Gerente de Sucursal, quien a su vez Se encuentra
baio el mando del Gerente de Ventas de la empresa.

La nueva 3sucursal de Via FEspafla no tiene unh Gerente de

Sucursal. Su administracidn estd a cargo del Gerente de Ventas de



37

la empresa. Las sucursales de Santiago y David tienen un sélo
Gerente General, quien se encarga de la administraciédn de ambas
sucursales. Ademés, hay un Gerente de Ventas en David y un
Gerente encargado en Santiago.

El Gerente de la Sucursal de Ricardo J. Alfaro se encarga
de las compras ¢ pedidos de automdviles, junto con el Gerente de
Mercadeo de aesa sucursal. Las quejas de los clientes provenientes
del A4rea de venta de automdviles, e 1incluso las del Taller, son
usualmente canalizadas a través del Gerente de Mercadeo. Si algun
cliente tiene un problema muy critico, es referido al Gerente de
la Sucursal. la sucursal de Transistmica también cuenta con un
Gerente de Mercadeo.

Anteriormente cada Gerente de Mercadeq trabajaba
independientemente, segun las necesidades de su sucursal, pero
actualmente trabajan en conjunto. La labor del Departamento de
Mercadeo per se, se circunscribe a buscar la forma de dar a
cohnocer la empresa y las marcas que distribuye, basandose en la
publacidad. En estos momentos ambos Gerentes se encuentran
elaborands un plan de medios para el alo 1997, creandeo ofertas
especlales y estableciende las fechas indicadas para el
lanzamiento de cada oferta.

Generalmente cada area de la empresa labora
independientemente de  las demds, a menos gue Surja un  case
extremo gue deba ser atendido por la Gerencia General. 8Sin

“

embargo, una vez a la semana se realizan reuniones de grupos en
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la Casa Matriz, llamadas también reuniones de apoyo, gue
contemplan la participacién de cada Gerencia vy Departamento de la
empresa. En estas reuniones se analizan y discuten los problemas
mas 1mportantes surgidos desde la dltima reunién, y se trata de
encontrar entre todos la mejor solucidn posible.

Con relacidn al servicio que se le brinda al cliente,
Toyopan Tesa todavia no cuenta con un mecanismo que Se encargue
de su medicién. No existe dentro de la empresa ningun
departamento ni persona encargada de analizar este aspecto para
determinar si el servicio brindado es eficiente o s1 los clientes
generan demasiadas duejas contra el personal, especialmente 1los
vendedores, o contra la misma empresa. La situacién normal es que
el cliente llegue a la empresa, cotice y compre. No es politica
de Toyopan Tesa el darle un seguimiento a los clientes durante o

después del procesce de compra del automévil.

2.2 Almacenamiento € inventarios.

Ante la situacidn de gque en Ricardo DPérez, S.A. un cliente
puede recibir su autombévil nuevo en un maxime de dos o tres dias,
surge la inminente pregunta del por qué. Y la respuesta gue seé
nos ofrece es gque en Ricardo Pérez, S.A., no existe la
pignoracadn. Toyopan Tesa, al 1i1gual que todas la agencaas
distribuldoras de automdviles, es una empresa que trabaja a base

de crédito, porgue no hay nadie que sea lo suficientemente rico
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como para tener un inventario de vehiculos valorado en millones
de balbocas, y que pueda disponer de él sin arriesgarlo.

Cuando una empresa no quiere arriesgar suw dinero, recurre
al crédite. Ricarde Pérez, S.A., al 1igual gque Toyopan Tesa,
también tiene crédito con los bancos. Sin embargo, ellos han dado
sus edificiocs, que son propios, como garante de esos préstamos.
Cuando ellos solicitan un automévil al rpanco, el banco no 1o
niega, porque en casco tal de que en un futuro Ricardeo Pérez, S.A.
se declare en bancarrota, por ejemplo, ellos son duefios de les
edificios, gue constituyen activos y bienes muebles, v es mas
facil para el banco recuperar su inversién.

Toyopan Tesa, por decisiones internas, no esta dispuesta a
porer sus edificios, también propios, come garante de sus
préstamos. Por consiguiente, los automéviles de esta empresa se
pigneran con el Dbance, generalmente. Y genheralmente, porque se
trabaja con ciertos bancos con los cuales se mantienen buenas
relagiones comerciales, Yy c&uando la empresa solicita  un
automévil, el banco le libera inmediatamente.

La pignoracion de automéviles funcicna de la  sigulrente
forma: la empresa compra un automévil directamente a la fabrica,
pero el banco que estd financiando esta compra es el duefio del
mismo. E8 una compra a crédito, y el benco le da a la empresa la
libertad de vender al cliente el automdvil, vy pagarle en 21 dias.
Pere cuando se encuentra ese limite, el banco no permite a la

empresa liberar mas auntomdéviles hasta que se cancele lo adeudado.
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Es por esto que en ocasiones la entrega del automdvil al cliente
puede demorar mads de lo usual.

Rlgunos bancos permiten a la empresa pagar los impuestos a
los automéviles y ponerlos en exhibicién sin tener que
cancelarlos al banco. Pero hay otros bancos, 1¢0s més reacios, que
le exigen a la empresa cancelarles primero el automévil, vy
después pagar los impuestos y liquadar, para finalmente
entregarlo al cliente.

La empresa le compra a la fébrica, a través de una carta de
crédito, un pedido complete de automéviles. La fabrica embarca
los automéviles, y éstos llegan a Panama. La pignoracidn ocurre
cuando la empresa vende mas auvtoméviles de los que puede pagar.
Se supone gue la empresa compra Jos automéviles a la fabrica, y
el banco los paga, y entonces la empresa le debe ese dinero al
banco, el cual supuestamente debe ser cancelado cuando la empresa
vende a los clientes los automéviles.

Cuando el barco llega, el automévil se va con un custodio
del muelle al recinto aduanero, que en este caso se llama Coalsa.
La empresa paga almacenaje, porque para sacar el automdvil de la
aduana hay que pagarlo, y para pagarlo tiene gue haber un
cliente. Sale mé&s car¢o pagar el automévil liquidado que pagar el
almacenaje, porgque en el primer caso la empresa estd utilizando
su dinero y su liquidez, y se necesita de un patio enorme para

poder guardar todos los automdéviles. Al liquidarlos también se
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pierde la oportunidad de venderlo exonerado a alguien que pueda
comprar sin impuestos, © tampoco puede re-exportarlo.

El automévil va directamente del barco al recinto aduanero,
y alli se gueda. Cuando se liquida, esos tramites no demoran mas
de tres dias, son ré&pidos. Si1i no hay pignoracidn, son tres dias.
Con pignoracién, hay que hacer una carta al directivo del banco
solicitandole que por favor libere X automdévil que ha sido
vendido a X persona. Para eso es que se necesita la carta promesa
de pago, porque el banco quiere estar seguro gque en realidad el
automévil va a ser vendido.

El problema en la demora en la entrega de los automéviles
no es administrativo, es de 1liquidez., La empresa n¢ quiere
utilizar tode el dinerc que tiene para liquidar todos 1los
automéviles y dejarlos en un estacionamiento mientras se venden.
Ricardo Pérez, S.A. no tiene ese problema, no porque ellos tengan
mas liquidez que Toyopan Tesa, sino porque ellos han decidido
asumlir el riesgo, porgque es posible que sS1 algun dia tiener
problemas financieros, los bancos se adueiien de sus
instalaciones.

El promedio de dias normal de entrega de un automdvil desde
que el cliente da el abono, y sabe gue el banco le va a financiar
la compra, es de una semana. Tres dias para solicitar documentos
al banco y solicitar al corredor de aduanas que le haga el corte
de liquidacidén, después se le pagan los impuestos, se saca el

automévil de 1la aduana, se lleva a la empresa para una
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pre-entrega en donde se revisan los fluidos, la ma&guina, Se pone
a trempo, se le quita la grasa protectora que trae, y después se
le 1instalan los accesorios y pulido final. Finalmente, se le
entrega el automdévil al c¢liente. Todo el proceso, manejado
agilmente, se puede hacer en cinco dias hébiles. Toyopan Tesa
también ha entregado automéviles en tres dias, pero no es lo
comin. Si pasa de ese tiempo generalmente es por el problema de
1a pigneoracién. El plaz¢e que se le da al cliente es de siete dias

hébiles, y generalmente se cumple.

2.3 Técnicas de venta del preducto.

Con relacibn a las herramientas utilizadas por Toyopan Tesa
para darse a conccer a si misma, a los productos que distribuve,
y al servicio gque ofrece, la empresa c¢analiza su inversidn a
través de medios de publicidad. la inversién mas fuerte se
realiza a través de publacidad televisaiva, seguida de publicidad
radral y de periddices, y por dltime en vallas.

La empresa también participa en feriasas orgahizadas por los
diferentes bances, las cuales se llevan a ¢abo a lo large de todo
el afo, y en donde se ofrece al cliente promociones especiales en
cuanto a pregros y facilidades de financiamiente. El presupuesto
destinade a estas ferias es casy nulo, ya que la enmpresa
participa con material existente, c¢omo tfoldas, banderclas vy

material promocional, entre otros. Los dnicos gastos que cubre la
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empresa son los viaticos gque se le paga, tanto a las personas que
instalan la tolda y a las que limpian y cuidan los automéviles en
exhibrcaén, ademads de los vidticos para almuerzos pagados a los
vendedores.

Toyopan Tesa participd durante 1996 en dos ferias
internacionales: Expocomer, una exhibicién de diversas empresas,
marcas VY productes a nivel general, y Expoauto, exhibicién
especifzcamente enfocada al mercado automotor y productos
relacicnados. El presupuesto destinado a estas dos ferias fue
bastante alte, pero la presencia lograda en ambas actividades
sobrepas¢ tecdas las expectativas. Con relacidtn a Expoauto, las
ventas alcanzaron margenes altamente rentables para la empresa,
contribuyendo asi a aumentar la ganancia oObtenida.

Un medio indarecto utilizade por Toyopan Tesa para promaver
los automéviles gue distribuve, lo constituyen 1os seminarios
dictades al perscnal de ventas, tanto de capacitacién oy
antrenamiente ocomo de auto-motivacidn. Esta e3 una forma de
invers:én, porque en la medida en que el personal de ventas esté
clen por clen capacirtado para atender correctamente a un cliente,
ya 8ea en su trato y modales, como en su conocimiento del
producto, mayvor beneficio obtendra la empresa.

Ultimamente se ha implementadc una npueva modalidad dentro
del Area de ventas, conocida como el “T¢ de tias”, que consiste
en ofrecer a las clientes gque han adguirido recientemente un

automdvil en la empresa, una  pequena charla sobre su



44

funcicnamiento, sobre el cuidado del mismo, sobre ahorros de
combustible y muchos otros aspectos, de manera que puedan obtener
un cenocimiento importante que le permitird alargar la wvida del
automdévil, protegiende asi su inversién.

La estrategia de ventas en general y muy personal del
Gerente de Mercadeo de la Sucursal Ricardo J. Alfaro se basa en
exclusividad, en demostrarle a 1los clientes que Toycpan Tesa
ofrece al consumidor cosas distintas a las ofrecidas por las
otras empresas, especificamente Ricarde Pérez, S.A. No séio
ofrecen una mayor variedad de lineas, sine que dentro de la marca
Toyota, tienen mayor diversificacién de modelos.

No necesariamente se le ofrece al cliente mas extras que la
competencia,. Sino una varlante diferente a la que €1 esté
acostumbrado, una alternativa distinta. Por ejemplo, en el caso
de la Land Cruiser, el modelc con asientos de cuerd® que ambas
empresas distribuian era el automético. Pero pensar en asientos
de cuero con transmrsidn de cambios para una Land Cruirser no era
una prioridad. 5Sin embargo, en una ocasidn un cliente solicitd
diche automdvil, y entonces Toyopan Tesa introduje a Panama el
modelo con asientos de cuere, de gasolina vy cinco cambios, el
cual fue exclusivo de la empresa por vVarios mesas;, Y por
consiguiente fue vendido a un preci¢ bastante rentable.

Los precics de Toyopan Tesa tal vez sean un poce mas altos
que los de Ricarde Pérez, S.A., pero esto es debide a que los

dltimos adguireren modelos mas sencillos, y de esta forma pueden
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ofrecer precios m&s bajos a sus clientes. Sin embargo, Toyopan
Tesa adquiere sus modelos con mé&s extras. Por ejemplo, 1los
Corolla de Toyopan Tesa vienen con copas y tacbdmetro, y los de
Ricardo Pérez, S.A. no.

Cuando un cliente quiere comprar un automévil y cotiza en
ambas empresas, se da cuenta gque el modelo de Ricardo Pérez, S.A.
es totalmente basico: la palanca de cambios, el asiento y el
timén. Tal vez este cliente se sienta atraido por un tacdmetro,
asientos tapizados, o alguna extra adicional, aunque cueste un
poco m&s. Hay clientes que si apreclan €S0, pagar un poco mas
pero obtener a cambio un automévil mas completo, y sentirse
satisfecho de la inversi6n que se ha hecho para adguirirlo. Es
como darle mayor valor al dinero.

En los ultimos diez aflos Ricardo Pérez, S.A. se ha
encargado de hacer una campafla masiva de promocién de la empresa.
Las campaflas de ellos se han basad¢ en imagen de la empresa; y no
tanto en promocionar la marca en si. Habilmente han logrado que
el consumidor asocie la marca Toyota al nombre de la empresa, a
tal punto de que cuando se piensa en Ricardo Pérez, S.A,
inmediatamente se piensa en Toyota. Lamentablemente éste no es el
caso de Toyopan Tesa, a pesar de que el término “Toyopan” esta
mucho mas asociado a la marca Toyota.

Con relacién al trabajo de venta en si, la empresa sufre de
algo gue los vendedores llaman “tumbe”, que es cuando un vendedor

cotiza por primera vez a un cliente y luego otro vendedor es
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quien realiza la venta final a ese c¢liente. Este problema ha
ccasionade algunas situaciones embarazosas entre vendedores, y €s
censecuencia en praimer lugar, de la politica de precios de la
empresa. Los automdviles de Toyepan Tesa no tienen un precilo
fijo, vya que los precios de lista sb6lo sirven de referencia.
Debido a la competencia directa de Ricardo Pérez, S.A., que vende
los mismes productos, es muy dificil circunscribirse al precio
mostrado en una cotizacién, ya gque muchas veces 1los mismos
clientes presionan al vendedor diciendo gue en la otra empresa se
les ofrece un precic mas bajo.

Los vendedores de Toyopan Tesa tienen entonces gque dar
precios en el momento, dependiendo del cliente. Algunos clientes
no solicatan descuentos, perce la mayoria lo bhace. Por su
naturaleza, los glientes no s6lo cotizanh en ambas empresas, $1no
gue incluse solicitan informacién a dos © mas vendedores de una
nmisma empresa. Y en promedio van a camprar el automdvil, no dénde
lo atendiercon mejeor, sino en donde se le da un mejeor precio. Sin
embargo, si la empresa tuviera un descuento tope, o sea, que 108
vendedores no pudieran realizar descuentos después de cierto
margen, la situacidn de los “tumbes” terminaria, ya que entonges
lo importante no seria el precio, sino la atencién del wvendedor,

Sin embargo, el Licenciade Berrocal no cree en estos
“tumbes®”; no en la forma en como lo enfocan los vendedeores. El
considera que 31 un vendedor atiende a un cliente como debe ser,

aungue en la competencia O en otra sucursal le ofrezcan un mejor
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precio, el cliente le va a decir al vendedor que 1le quiere
comprar el automévil, pero gue en el otro lugar el precio es
mejor.

El asunto de los “tumbes” no representa un problema para la
Gerencia de Toyopan Tesa, porque generalmente no son ocasionados
por un precio i1nferior. Si1i a algin vendedor en especial, otros
vendedores le estan tumbando muchas ventas, entonces es porgque
ese vendedor no estd haciendo las cosas de la manera indicada.
Hay un trabajo muy 1mportante gque tiene un vendedor y ¢ue
generalmente 1no se hace, y es el seguimiento de ventas. Los
vendedores deben llamar a sus clientes con un maximo de dos dias
después de cotizarles. Asi también podrian darles seguimiento y
descubrir si1 les estan haciendo un “tumbe” de venta.

A juicio personal del Licenciado Berrocal, el sistema por
computadora que utiliza Ricardo Pérez, S.A. para establecer 1la
base de datos de cada vendedor no es del todo adecuado, porgue en
ocasiones la persona indicada no es precisamente qulen atiende al
cliente. El1 praimer vendedor que atiende a un cliente no es
precisamente el que mejor atencidén le puede brindar. La labor de
venta n¢o es simplemente tomarle los datos a una persona y
ofrecerle un precio. Hay gque mostrarle el autombévil, enseflarle
las técnicas de proteccién y seguridad, demostrarle el por qué
los Toyota son vehiculos tan costosos, cuil es la diferencia que
existe entre un modelo y otro, cudl es la mejor alternativa para

su presupuesto; en fin, muchos detalles que se pasan por alto
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cuando el vendedor sabe gque la venta le ser& asignada por e1

simple hecho de haberle tomado primero los datos a un cliente.

2.4 Sistema de pago y bonificaciones a vendedores.

Las comisiones pagadas a los vendedores de Toyopan Tesa no
son por volumenes vendidos, sino por unidad. Cada automdvil tiene
una comisién diferente, dependiendo del modelo y el precio, pero
sélo s1 es vendido al precio de lista. Sin embargo, y a pesar de
que es muy dificil vender al precio de lista, cada automdvil le
representa al vendedor una ganancia estandar, gque puede aumentar
proporcronalmente dependiendo del valor final del automdvil.

A diferencia de Ricardo Pérez, S.A., los vendedores de
Toycopan Tesa si reciben las comisiones pagadas por 1los bancoes por
el financiamiento de los automéviles. En Ricardo Pérez, S.A. los
vendedores reciben comisiones por volumenes, pero en realidad la
empresa les esté& pagando dichas comisiones con las ganancias de
los Dbancos, y no con presuypuesto propic. Por 1lo tanto,
técnicamente la ganancia de los vendedores de Toyopan Tesa es mas
real, y cuantificable, que 1la de los vendedores de la
competencia.

Los vendedores de Toyopan Tesa reciben un salario base, mas
la ganancia esténdar que reciben por la venta de cada automévil.
Adicionalmente, reciben la comisidn pagada por bancos y

financieras, y por sobre eso, reciben comisicnes por venta de
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accesorios, ya sea instalados en la empresa o fuera de ella. Como
incentivo no monetario, se les hace un agasajo al final de cada
afio, en donde a los vendedores coh uh numero mayor de ventas se
les reconoce la labor realizada y se les entrega un diploma,

ademés de un pequerlic obsequlo.

2.5 Financiamiento y seguros contra riesgos.

Toyopan Tesa, al igual gue Ricardo Pérez, S.A., trabaja con
todos los bancos y financieras existentes. Sin embargo, al
momento de buscar el financiamiento de un automdvil, se trata de
tramitar con aguel gue ofrece al cliente una tasa de interés mas
baja y una aprobacién més r4pida. Sin embargo, en algunas
ocasiones, Yy sSegln las caracteristicas que tenga el cliente,
algunos bancos se niegan a aprobar el financiamiento, y entonces
el vendedor tiene gque tramitar los documentos con un segundo
banco, e incluso con un tercero.

En el negocio del financiamiento, las tasas de interés
varian segin la época. En ocasiones algunas financieras ofrecen
mejores tasas que les bancos, y en ocasiones son 1los bancos
quienes ofrecen mejores alternativas al cliente. Durante el aiio,
tanto bancos como financieras ofrecen promociones en cuanto a las
tasas de interés, y los vendedores aprovechan las mismas para
tramitar sus préstamos con la gque me)j)or se adapte a las

necesidades de sus clientes.
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Al 1gual que Ricardo Pérez, S.A., Toyopan Tesa también
tiene su propia financiéera. 3in embargo, la masma no financia
préstamos para automdviles. En cuanto a Ricardo Pérez, S.A., la
financiera propiedad del grupo ofrece intereses muy altos, que no
compirten realmente con los demés bancos y financieras. Y es el
¢liente que finalmente decide con cudl entidad desea tramitar su
préstamo, dependiendo de la tasa que ofrezca.

En el caso de las aseguradeoras, cuando el cliente compra su
automévil, ya sea al contado o financiado, en ocasiones tiene su
propio corredor y consigue por su cuenta el segquro. Peor ctra
parte, dentro del plan de financiamiento del banco o financiera,
va 1ncluido un seguro, gque por lo general es de un afio ¢ dos. Asi
es gue s1 el <cliente no 1o solicita, el seguro del automévil es
tramitado por el banco o financiera. Si el cliente adquiere el
autompvil a través de un financiamient®d, y quiere asegurarlo por
su propia cuenta, debe presentar la pdliza de seguro totalmente
cancelada, ya que como el automovil va hipotecado a nombre del
banco, é&ste no lo va a liberar a mends que esté asegurado, para
cubrirse de cualguier riesgd en caso de que el automdvil sea
robado ¢ sufra un aceoirdente mientras el cliente adn lo deba al

banco.
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2.6 Expendio de pilezas y accesorios para Toycta.

El Departamento de Repuestos de Toyopan Tesa se encarga de
importar todos 10s repuestos y los accesorios, dque van desde
parrillas y mataburros hasta cobertores de vagdédn para pick-ups y
luces haldgenas en general, de todas las marcas que se
distribuyen en la empresa. Solamente las sucursales de
Transistmica, Ricardo J. Alifaro y Santiago tienen un Aarea de
repuestos,

El inventario de pieras y accesorios que Se mantliens en la
empresa no es confeccicnado segun la demanda gque generan las
diferentes piezas y accesorios. Cuando llega un pedido nuevo de
autombviles, el Gerente de Repuestos consulta con el Gerente de
Mercadeo la cantidad y modelos de autombdviles que hdy en este
pedido para determinar asi los repuestos y accesorios gue por su
experiencia €&l calcula deben ser solicitados a la fabrica en
Japdédn. Los repuestos mas vendidos en la empresa son los gue mas
se desgastan con el uso del automdvil, como filtros de gasolina vy
aceite, buiias y tacos de frenos, y por consiguiéente se svlicitan
a la fabrica éen grandes volumenes.

Con automdviles Qque ya tienen varios afos de uwso., se le
despacha al cliente aquellas piezas que usualmenie han quedado en
¢l i1nventario y que todavia pueden ser utilizadas. En el cazo de

piezas para autombéviles muy viejos, o que no sé puedan conseguir
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en la empresa, éstas se sclicitan como pedido especlal y estan
disponibles en un periodo de dos o tres dias.

Una 1nnovacidén reciente de la empresa es un sistema
electrdénico por computadora, que permite obtener mads de 50,000
1lustracicones y 200,000 items de 1informacidn scbre partes de cien
modelos de automdviles diferentes. Este sistema electrénico
garantiza la biusqueda del repuesto gque se necesita, en forma

raipida y efectiva.

2.7 Talleres de servicilo.

En Toyopan Tesa el taller de automéviles estéd bajo 1la
administracidén del Departamento de Servicio. Hay cuatro talleres
dentro de la organizacidén total de la empresa, ubicados en las
sucursales de Transistmica, Ricardo J. Alfaro, Santiago y David.
La nueva sucursal de Via Espafia por el momento sd6lo esta
habilitada para la venta de automéviles.

Toyopan Tesa participa en 1os programas de capacitaciédn
denominados “Entrenando al Entrenadoer”, que ofrece 1la Toyota
Motor Corporation del Japé6n, con el fin de preparar técnicamente
al personal especializado encargado de entrenar a los mecanicos
del taller. Un tanto 1gual sucede con el entrenamiento del
personal para la linea de automdéviles americanos.

Ademas, en el Centro de Adiestramiento se trata de obtener

diariamente lo dltimo en tecnologia automotriz para beneficio de



53

ios clientes. Por ejemplo, recientemente la empresa adguir:d un
dinamémetro, gque es un simulador de recorrido que permite

perfeccionar la mecdnica de precisién de los automdviles.

2.8 Consideraciones finales sobre la empresa Toyopan

Tesa.

Se le preguntéd al Laicencrado Berrocal el por qué entre
Ricardo Pérez, S.A. y Toyopan Tesa hay una marcada diferencia en
cuanto a la venta de automédviles Toyota. El Licenciado Berrocal
opirna que Ricarde Pérez, S.A. se ha encargado de hacer una
campana masiva de 1magen para gque toda persona que plense en
Toyota, piense inmediatamente en Ricardo Pérez, S.A. Asi, cuando
un cl:iente piensa en adquirir un automdévil nuevo, relaciona su
compra con ciertas marcas en especifico, y con Toyota. Al 1ir
obteniendo informacidén sobre todas las marcas, va eliminando
algunas opciones y si al final su decisidn es adquirir un Toyota,
posiblemente vaya directamente & Ricardo Pérez, S.A.

El L:icencirado Berrocal considera gque en estos momentcs hay
una nueva generacidn de gente joven que constituyen el principal
grupo comprador de automéviles, y son estos jbébvenes quienes han
crecido pensando gque Ricardo Pérez, S.A. es la principal
distribuidora de automdviles Toyota. Esto se debe a la gran

publicidad gque se genera en todos los medios de comunicacién
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existentes, en donde el mensaze que se hace llegar al consumiadr
es que haklar de Toyota, es hablar de Ricardo Pérez, S.A.

En Ricardo Pérez, S.A. consiaderan gue la filosofia principal
de la empresa debe ser el servicio al c¢liente, y gque por éste
servicio gue ellos ofrecen, han logrado marcar una diferencia, no
5010 en relacidén a Toyopan Tesa, sS1no a las demds empresas
distribuidoras. Segin el Licenciado Berrocal, la mitad de los
clientes gue addquleren su automdévil en Toyopan Tesa, ya han
tenido alguna experiencia con Ricardo Pérez, S.A., y ésta ha sidc
negativa, especialmente en cuanto a la atencidén recibida se
refiere. Siempre van a exi1stlr personas a quienes no les gusta
una empresa u otra, y esa persona posiblemente adguirira su
automévil ¢on la competencia. Sin embargo, al Licenciadce Berrocal
le llama muchd la atencidén el hecho de que tantos clientes se
quejen de Ricarde Pérez, S$.A., cuando supuestamente la filosofia

de esa empresa es el servicio.
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II CAPITULO
COMPARACION ENTRE LAS EMPRESAS RICARDO PEREZ, S.A. Y TOYCPAN TESA

EN CUANTC A LA VENTA DE AUTOMOVILES TCYQTA EN PANAMA
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A. La investigacién de mercado.

Comoc ya hemos visto, en Panamd la marca de automdviles
nueves gue tiene una mayor venta es la Toyota, gquien no ha
perdido su posicién de nimero uno dentro del mercado local. Un
articulo publicado en el Suplemento Martes Financierc del 22 de
octubre de 1996 1indica que la empresa Ricardo Pérez, S.A.
vende alrededor del 65% de todos los automdviles Toyota del pairs,
mientras que Toyopan Tesa vende el 35% restante.

Nuestro interés en realizar esta investigacidn, surge del
hecho de que ambas empresas distribuyen el mismo producto. Los
automéviles Toyota tienen la misma calidad, precios similares, y
el mismo respaldo de la fabrica en Japdn, la Toyota Motor
Corporation. Ademés, la diferenciacidn del producto se realiza a
través de e5fuérzds publicitaricos similares, utilizando 1los
medios de comuhicacidébn para enviar los mehsajes de venta, Y
enfatizande muche en las ofertas especiales y rebajas de precios,
antre otros aspectos.

con un c¢laro o0ligopollo, ah el gque ias dos empresas son
partacipantes uUnicas del porcentaje del mercado existente, san
mas competencia que ellas mismas, la situacidn deberia ser
practicamente 1gual, en las condiciones actuvales. La pregunta que
surge es, (por qué una empresa vende mas auvtomoviles gue la otra?

Podemos inferir, entonges, que existen factores aimportantes que

U2 Agicule “E)l mercade de los autes Todos contra todos® Diano La Prensa, Suplemente Martes
Financrero No 29 (octubre 22 de 1996), pag © Eddado por Suplemaentos La Prensa



criginan esta dasparidad entre ambas empresas; son esos factcres
los que gueremos evidenciar con esta investigaciodn.

Con el fin de poder determinar las causas que originan el
heche Qque pretendemos analizar, es decir, 1los factcres gue
influyen en el consumidor al momento de adguirir su automévil
marca Toyota en cualgquiera de 1las dos empresas distribuidoras
exlstentes en Panama, hemos elaborade una 1investigaciédn de
mercado, que busca definir 1los motivos finales por los cuales una
persona se decide por alguna de las dos empresas en menciédn.

Adicionalmente, la investigacidn de mercado realizada busca
analizar el porqué un cliente que cotiza un automdvil marca
Toyota &nh ambas agencias, finalmente decide adquirirlo en una de
€llas, y eéspecialmenté 3sée preéetende analizar por gqué razédn la
compra final se realiza en la empresa Ricardo Pérez, S.A; es
decir, conocer la razdén por la cual un cliente gue busca
informacitn en ambas empresas, adgulierée su automévil nueve en

Ricardo Férez, S.A. y nc en Toyopan Tesa.

a. Metcdologia de Lrabajo.

La metedologia utilaizada para realizar la investigacion de
mercado fue lo més sencilla y directa posible, recopilando,
analizando y seleccipnando de manera seria y cientifica la mayor

cantidad de ainformacidn existente, lo que garantizard presentar
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conclusiones confiables, para permitir gue los directives de

Toyopan Tesa tomen buenas decisiones para alcanzar sus objetivos.

1. Objetivos.

Para los efectos de nuestra 1nvestigacidén de mercado,

denominaremos objetivos a:

“Los propésitos que se persiguen alcanzar con el desarrollo

(13) o

de la investigacién en un tiempo determinado

Para efectos de esta investigacién, los objetivos formulados

Fon:

Objetivos generales:
“Elaborar una propuésta de mercadeo para ser implementada
por la empresa Toyopan Taesa a fin de aumentar ventas

{ancluye aspecteos administrativos y prompcionales)”.

Obyetivos especifanos:
. Analizar las caracteristicas del mercado de veanta de autos,

ranto de automdviles nuevos como de autos dé segunda.

U3 Golcher, leana Escnibe y sustente su tesis (Metodologia para la nvestigacion social) Ediaon a cango
de llgana Golcher, Panama, 1995, pag 42
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° Establecer aguellas caracteristicas de 1los automdviles
marca Toyota que los colocan en el primer lugar, en cuanto
a ventas, dentro del mercado local.

° Analizar las politicas administrativas de Toycpan Tesa a
fin de conocer si son adecuadas a los 1ntereses vy
necesldades de la empresa.

. Detectar cuéles son las politicas 1nterrnas de la empresa
que mejores resultados proporcicnan, en cuanto a la
aceptacién de sus autos marca Toyota, por parte de 1los

consumidores.

2Y- Hipétesis.

Una vez determinados los objetivos de nuestra investigaciédn
de mercado, podemos formular enunciados tentatives que expliquen
las relaciones esperadas producidas por la asociacién de 1los
fenbmenos relevantes. Estos enunciados son las hipédtesis de
nuestra investigacidn‘*®?,

El planteamiento de las hipdtesis es una etapa necesaria en

toda investigaci6n crentifica. HipoOtesis es:

9 Arauz-Rovira, José N Metodologia de la Investigacién Cientifica Imprenta Universiana de la
Universikiad de Panamé, Panama, 1984, pag 127
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“La suposicidédn de una cosa, Sea posiple ¢ imposible, para

sacar de ella una consecuencia‘'®”,

Las hipdétesis representan un posible punto de partida de
toda investigacidn, y es necesario formularlas a partir de alguna
informacidn, para poder obtener conclusiones provisorias del
estudio. En esta ocasidén, hemos seleccionado dos hipdtesis, una

primaria y una secundaria, las cuales detallamos a continuacidn.

B

Hipdtesis praimaria: Si las conclusiones de esta
investigacién de mercado realmente demostraran que existen fallas
gue ocasionan que la empresa Toyopan Tesa no venda un mayor

volumen de automdviles marca Toyota.

Haipétesis secundaria: Si1 la deteccidén de estas posibles
fallas internas de la empresa, y la puesta en practica de medidas
encaminadas a su solucién, podré&n contribuir a lograr un aumento
substancial en la venta de autos marca Toyota por parte de la

empresa Toyopan Tesa.

9 Gsicher, lleana Escnba y sustente su tesis (Metodologia para la investigacion social) Edicién a cargo
de lleana Gdicher, Panama, 1995, pag 44



61

Bl Variables.

Comprender, o siquiera 1identificar, todas las posibles
causas de un hecho es virtualmente imposible, y mas aun es el
poder controlarlas con precisidn en una investigacidn de mercado.
Es por esto gue la investigacidn cientifica pura casi nunca sé
obtiene*®, No obstante, es posible lograr un estandar si1 se
consigue traer de las ciencias fisicas, los atributos estudiados
e incorporarles a la investigacidn,

Desde el momento en gque se realiza la observacidn, B3se
perciben heches o fendmenos que nos permiten establecer una
asociacibdn entre variables. La variable, segin el Profesor José
Arauz-Rovira, es:

L1 e

“Una propiedad que puede adquirir diferentes valores

TL.as var:iables de nuestra i1nvestigacidn SoOn:
peliticas internas (independiente - causa)

¥

cantidad de autos vendidos (dependiente - aefecto)

9 Pape, Jeffrey L Investigacion de Mercados (Pamera versién en Espadol) Edtonal Norma, Colombya,

1984, pag 261

0N Aradz-Rovira, José N Metodologis de la Investigacén Cientifics Imprenta Universdana de i3
Universidad de Panamé, Panama, 1984, pag 137 °
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4. Tipo de disefio.

Los tipos de disefio e investigacidn responden inicialmente a
la especiralidad del investigador, & 1las disciplinas donde se
trabaje 0 a los intereses particulares de cada uno'*®. Es preciso
definir o 1dentificar cual es el tipo de estudio que se va a
realizar, ya que esto constituye una herramienta fundamental de
toda investigacidn crentifica.

Cada 1investigacidén presenta normas especlales, segun la
naturaleza propia de la disciplina, pero siempre dentro de las
actividades gque son comunes en todo trabajo de investigacién. Sin
embargo, 1ndependientemente del enfogque que se le dé, existen
elementos que son comunes en todas ellas. A través de la
estrategia metodoldgica, que no es mas que la forma de lograr los
objetivos de cada trabajo, es como se puede identificar el tipo

de investigacidn y el tipo de método que debe utilizarse en cada

“La 1investigacidédn experimental tiene como objetivo la
busgqueda de nuevos conocimientos o la verificacidn y correccidn

del ya existente, a través de una relacidn de causalidad, o sea

9 |dem, pag 75

9 Arauz-Rovira, José N Metodologia de la investigacién Cientifica !mprenta Universtana de la
Universidad de Panama, Panama, 1994, pag 80









CUADRG NO, 2
MINISTERIQ DE GOBIERNQ ¥ JUSTICIA
DIRECCION NACIONAL DE TRANSITO Y TRANSPORTE TERRESTRE

ESTADISTICA DE VEHICULOS INSCRITOS EN EL REGISTRO VEHICULAR CON MCDELOS
DE ANOS MENORES DE 1994: DE ENERO A JULIO DE 1996.

MARCA: TOYQTA 942

ESTADISTICA DE VEHICULOS INSCRITOS EN EL REGISTRO VEHICULAR A NIVEL
NACIONAL, POR ANO DEL VEHICULO, EN EL MES DE ENERO A JUNIO DE 1386.

MARCA: TOYOTA 2,460

ESTADISTICA DE VEHICULOS POR MARCA INSCRITOS EN EL PAIS (AL 14 DE JUNID
DE 1996).

MARCA: TOYOTA 76,248

ESTADISTICA DE VEHICULOS INSCRITOS EN EL REGISTRO VEHICULAR, A NIVEL
NACIONAL.

TOYOTA

Autos nuevos anos 9%, 96, 27, durante el mes de Julio de 1996 470

Con afos de fabricacién menores a 1995, durante el mes de julio 103
de 1996

ESTADISTICA DE VEHICULOS INSCRITQS EN FEL REGISTRO UNICO VEHICULAR.
VEHICULOS NUEVOS 1996 - 1997: DE ENERO A ABRIL.

MARCA: TOYOQOTA 1,537

Fyente: Toyopan Tesza




CUADRO NO. 3
MUNICIPIO DE PANAMA
LISTADO DE VEEICULOS NUEVOS
INSCRITOS DESDE 01-JULIO-96 HASTA 31-JULIO 96
PARA VEHICULOS FABRICADOS ENTRE ANOS 1995 Y 1997

MARCA: TOYOTA 289

Fuente: Toyopan Tesa

AT AR TR F R IR TR TS0 kxd o ddoordodedodododhfoded dododede doodode & %t S 36 o de s de K o de e feode ke ok o

CUADRO NO. 4
INFORME PRELIMINAR SOBRE EL MERCADO DE AUTOS NUEVOS Y USADOS
PREPARADO PARA ASOCIACION DE DISTRIBUIDORES DE AUTOS DE PANAMA
POR VERITAS DATA CORP,
JULIO DE 1996

TOYQTA

Cantidad de vehiculos nueves ingresados al mercado local:| 2,676
enerc a julio de 183%%

Cantidad de wehiculos nusvos iagresados al mercado local:| 3,490

anere a septiembre de 1995

Fuente: Toyopan Tesa
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Como podemcs observar, las estadisticas gque se manejan en la
ampresa no estan compiladas en una forma ordenada y facil de
analizar. Ademds, #n muchos ©as0s 1os datos proporcionados por la

Direccidn Nacional de Transite y Transporte Terrestre y el
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Municipio de Panamd no separan la cantidad de autombéviles Toyota
que se 1nscriben como nuevos, de aquellos comprados de segunda.

Los estudios realizados por la firma Veritas Data Corp. si
establecen que los datos recabados pertenecen a automdviles
nuevos 1ngresados al mercado local, pero solamente en 1los
periodos comprendidos entre enero y septiembre de 1995, y enero y
julio de 1995; ambos estudios se realizaron en el afo de 1985,

Como se observa, los datos existentes son muy imprecisos, e
incluse confusos, haciendo dificil calcular con exactitud una
poblacién total de la cual segregar una muestra. Basados en lo
anterior, decidimos establecer una muestra no probabilistica, en
donde los sujetos fueron escogidos por criterio.

Definimos muestra no probabilistica de la siguiente forma:

“Son todos los otros tipos de muestras; todo lo que no es

completamente al azar'*®”,

Muestreo por criterio podemos definirlo como:

“Seleccionar inicamente cierto tipo de 1informantes pars:

participar en un estudio. En muchos casos, pueden ahorrarse

@) pope, Jefirey L investigacidn de Mercados (Pnmera version en Espaiiol) Editonal Norma, Colombra,
1984, pag 240
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costos significativos concentrando el estudio en s6lo unos pocos

sub-segmentos de la poblacién'™"'#.

Sin embargo, a fin de establecer una poblacidn aproximada
objeto de estudio, tomaremos como referencia la cifra de 1,537
vehiculos nuevos marca Toyota 1inscritos en el Registro Unico
Vehicular de la Dareccidédn Nacional de Transito y Transporte
Terrestre (ver Cuadro No. 2 dé este trabajo). De esta poblaciédn
aproximada de 1,537 vehiculos, se tomarad entonces una muestra no
probabhilistica de 125 personas propietarias de un automévil marca

Toyota comprado en alguna de las agencias distribuidoras.

6. Instrumentos de madicidn.

El praincipal ainstrumento de medicidn utilizado en nuestra
ihvestigacidn de mercado 1lo constituyen, 1ndudablemente, las
encuestas. S5e elaborari un cuesticnario dividido en dog partes:
una seccidn de datos generales © demograficos, para agrupar la
informacidén de acuerdo con las variables, objeto de estudio, y
una segunda seccidn de datoes especificos o preguntas basicas, Jue
constituyen el cuerpt del cuastionario.

En l1la sequnda parte del cuestionario no 3se& elaboraran

preguntas abiertas, porque son mas dificiles de tabular vy

@@ Pope, Jeffray L Investigacién de Mercados (Pnmera versién en Espafiol) Edtonal Norma. Colombia,
1884, pag 240
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analizar. Se utilizaran en cambio, preguntas de tipo dicotdmicas
cerradas, en donde se ofrece al entrevistado sélo dos
alternativas, si o no. También se incluiran preguntas cerradas de
respuestas miltiples, en las que se ofrecen al entrevistado 1las
alternativas de las cuales escoger su o sus respuestas, y en las
gue se les solicita que marguen todas aquellas respuestas que
consideran reflejan mejor su opinidn.

Las preguntas cerradas de respuestas miltiples incluiran una
alternativa gque permiftird al entrevistado dar una opinidn mas
personal sobre el tema preguntado, sobre la situacion.
Finalmente, el cuestionario también incluird preguntas cerradas
de ordenamiento en rangos, en donde el entrevistado enumeraria las
alternativas ofrecidas en orden de importancia (ver modelo del
Cuestionario utilizado en la secciédn de Anexos).

Otro instrumento de recoleccidén de datos wutilizade 1lo
constituyen las entrevistas personales realizadas a directivos de
ambas empresas distribuidoras, a gquienes se les preguntard su
opinién personal sobre las razones que i1nfluyen en gque mas
personas compren sus automéviles en Ricardo Pérez, S.A., VY
posibles recomendaciones para tratar de mejorar esta situacién,
basadas en su experiencia.

El dltimo, pero no por ello menos importante, instrumento de
recoleccién de datos lo constituye la bibliografia seleccionada,
gue incluye 1libros sobre el tema, revistas especializadas vy

articulos publicados en periddicos del pais.
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A, Opinién de los compradores.

La distribucidn y venta en Panama de automdviles nuevos es
un negocio rentable gue abarca un sinnumero de marcas proceaentes
de variados paises. El mercado de automdviles de nuestro pais se
caracteriza por ofrecer al consumidor diferentes alternativas gque
son analizadas cuando se trata de decidir cudl marca adquirir.
Calidad, mejor precio, servicio insuperable, disponipilidad de
repuestos y garantia de fabrica son algunos de los argumentos
utilizados por los vendedores para tratar de establecer una
diferencia entre sus productos versus el producte de la
competencia.

Sin embargo, es el consumidor gulen tiene la altima palabra
en lo que respecta a la decisién final de cual marca escoger.
Cada marca tiené sus propias ventajas. Pero cuando se trata de
establecer una diferenciacidén no entre dos marcas diferentes,
81no entre dos empresas gque distribuyen una misma marca de
automdvil, los factores a considerar deben ser analizados desdae
otra perapéectiva.

Nuestre trabajo busca analizar los motivos que impulsan a un
andividuo a adguirir Su automdvil marca Toyota en alguna de 1las
doa empresas distribuidoras existentes en Panam&. Por lo tanto,
el 1instrumento de trabaje bhasico de esta anvestigacidn, 1o
constituya la opinidn del individuo que, luega de estudiar todas
las opciones que le ofrecia el mercado, se decidid por adquarir

un automoévil Toyeta.
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a. La encuesta.

Al 1nicio de nuestra investigac:ion elaboramos un
cuestionaric que incluia una setcidn de datos generales y guince
preguntas cerradas, en las que se ofrecia al aindividuo
determinadas alternativas de‘ respuestas. Este cuestiodnario
buscaba reflejar la opinién del individuc & través del analisis
de sus respuestas. Las preguntas fueron elapboradas buscando una
mavor facilidad en aplicarlas, contestarlas y posteriormente
codif:carlas.

Los dates generales del cuestionarro nos permlfleron
clasificar a la muestra de nuestro estudic segun sus
caracteristicas béAsicas: sexo, edad, situaci6on laboral, 1ngreso
mensual, é&stado civil y responsabilidad familiar.
con el objetive de nuestra investigacidén. Cada pregunta fue
plaborada con un propdsite definids.

La preguhta No. 1 (,Es Usted propiatario de un automovil
marca Toyota, comprado por Usted en agencia, durante los ultimos
cuatre anes?) bhuscaba establacer 31 el individuo escogido era el
duefioc verdadero del automdvil objetd de estudio, principal
requlsito para poder ser entrevaistado.

Con la pragunta No. 2 (Por favor, indique el modely y aio de
su automdval), 10 gue se pretende es conocer cual es el modelo de

la marca Toyota que mads auvge tiene en el mercado local, por 1o
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que se mencionaron los modelos existentes desde el afio 1993 hasta
el presente.

En cuanto al tercer cuestionamiento (Antes de decidir la
campra de su autamévil Toyota, .sclicité informacidén de otras
marcas?), el mismo surge de la necesidad de conocer srL el
comprador de la marca Toyota, antes deé adguirir alguno de 3us
modelos, solicita también informacidn de otras marcas, gue forman
parte de la competencia en el mercado nacional, o s1 simplemente
la marca Toyota constituyd su uUnica opcidn real.

Posteriormente, en la pregunta No. 4 (D¢ cuéles otras
marcas solicité Usted informacidn?), se expusieron las distintas
marcas de automéviles que se venden en el pais para asi poder
predecir qulenes son los posibles competidores de la marca Toyota
al constitulrse en alternativas adicionales para 1los i1ndividuos
gue desean adguirir un automévail.

La siguiente pregunta (,Qué argumento describée mejor la
razén final por la cuval se devidid Usted por la compra de un
automdval marca Toyota?) tiene como finalidad establecer cudles
son los atributos principales del producte que conducen al
cliente a su eleccién, de aqui que el cuestionamiente busca
determinar cu&l es la razdon final que motiva al cliente a comprar
un modelo de la Toyota y no de otra marca.

En la pregunta No. ¢ (Al momente de tomar la decisidn de
compra de sz automéval Toyota, Usted ) se mencionareon tres

agancras dastribuidoras de la marca Toyota, porgue consideramos
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gque es importante saber si1 las personas cuestionadas, antes de
comprary algin modelo de esta marca, fueron directamente a una
determinada compania e} cotizaron primero kuscando quien
satisficiera mejor sus necegidades. Asi pues, ademds se podria
analizar en preguntas posteriores qué es 1o que mas le atrajo de
la agencia distribuidera en donde efectud su compra y cual es la
més reconpcida por los encuestados.

De la pregunta anterior se deriva la oportunidad de analizar
cudl de las agencias dastribuidoras mencionadas en la encuesta
tonvence desde un principiv al cliente para que d¢omprée su
automdvil Sin  tener gque cotizar en otras compafiias. Los
resultados de este nuevo cuesticnamiento son analizados en una
grafica adicional.

Con la pregunta No. 7 (.En cudles agencias distribuidoras
cotizd antes?), se trata de examinar si los compradores de la
marca Toyota hah ¢otizado en dos ¢© en las tres agehclas
distribuidpras de la misma, antes de comprar su automovil,

Luego de conocer en gque agencias aistribuidoras ha cotizado
el comprador, la pregunta No. 8 (¢Em cudl agencia comprd su
autopdvil?) nos permite analizar en Cual agencia comprd el
ancuestado su autdmdvil, para concluir ¢ual de ellas tiene mayor
participacidn y aceptacién en el mercado nacional.

Con respeto a la prequnta No. 9 (,Qué argumento describe
mejor el motivo por el cual Usted adgquirié su auto en la agencia

menciconada en la pregunta No. 87?), se esgrimieron los distintos
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Las cortesias vy promociones que hagan las agencias
distribuidoras son parte fundamental en las estrategias de
mercadeo, por lo tanto, la pregunta No. 13 (.Recabid Usted alguna
cortesia adicicnal por su compra?) 1ba enfocada a conocer si el
cliente, al momento de comprar un autombdvil, se& deja influenciar
por estas cortesias adicionales que ofrece la compafiia.

El dejar una buena impresién en el cliente ¢ comprador de un
producto es aimprescindible, por lo que la pregunta No. 14
(cVolveria Usted a comprar un automévil Toyota en esa agencia?)
va dirigida a comprender s1 el tratce que brinda la agencia
distribuidora al cliente lo motivaria nuevamente a comprar su
automédvail en la misma, analizando las diferencias entre las
agencias objeto de estudio, gue hacen gque el comprador opte éentre
yha u otra.

Para fanalaizar, la pregunta No. 15 (.Sabia Usted gque Plaza
Auto y Toyopan Tesa son la nusma empresa distribuadera?), busca
determindar s1 los compraderes tienen conocimiento acekrca de Jque
ambas pertenecian a los mismes duefios, y 81 por alguna razdh en
particular ello habia influenciado en gque eligieran entre una
agengia dastrabuidora u otra. Ademés, se& pueden identificar
posibles confusiones en cuanto a que s1 en la actuvalidad la
empresa Toyopan Tesa ha realizado un buen trabajo Qe nercadeo

para notifigcar a los consumidores sobre este hecho.
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By Blisgueda y anédlisis de los datoes.

La encuesta estuvo dirigida a 125 personas, lo gque
constituye la muestra por conveniencia de nuestro estudio por las
razone$ analizadas en el segundo capitulo de este trabajo. El
tiempo de duracidn del estudio fue de aproximadamente QoOs meses,
durante los cuales se aplicaron las encuestas a propietarios de
un automdvil marca Toyota, de cualguier modelo, comprade en
alguna de las empresas distribuidoras de esta marca en un pericdo
no mayor dé 5 anos.

Las encuestas fuercn aplicadas en su mayoria en el lugar de
trabajo del individuo, debido a gque alli podria dispconer de mayor
tranguilidad para contestar a conhciencia el cuestionario
suministrado. Otra parte de las encuestas fueron aplicadas en
locales de auto lavado, mientras el individuo esperaba a gque su
automdvil estuviera listo. Evitamos detener a personas en lugares
como supermercados © almacenes, ya que la experiencia nos
indicaba que no tenian la disposicién para contribuir con nuestro
estudio.

Los datos generales de nuestrd cuestiohario arrojan los
siguientes resultados: el 50% de la muestra seleccionada era del
sexo famenino, v el otro 50% pertenecia al sexo masculino.

El 47.2% de los encuestados tenian entre 18 y 28 aflos de
edad, mientras que el 33.6% tenian entre 29 y 3% aftos, y el 19.2%

tenian mas de 40 afos de edaq.
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El 96% de los entrevistados trabaja, y so6lo el 4% de ellos
no lo hace {son estudiantes). De los que trabajan, &l 52.5% taiene
un 1ngreso mensual de entre B/.500.00 y B/.1,000.00:; el 18.3%
tiene un 1ngreso mensual de entre B/.1,000.00 y B/.1,500.00; y el
restante 28.3% tienen un i1ngreso de més de B/.1,500.00 al mes. Un
9% de los encuestados no respondid a esta pregunta.

Finalmente, el 49.6% de los entrevistados declararon ser
solteros, mientras que el 48% declardé ser casado. Un porcentaje
minimo (2.4% de la muestra) pertenece a otro estado civil.
Adicionalmente, el 40.8% de los encuestados respondid gue tiene
n1jos, y el restante 59.2% dijo que no los tenian.

Mas adelante mostramos los cuadros y numeros absolutos

resultantes de nuéstra investigaciédn.

B. Resultados del trabajo de campo.

Luegdo de dos meses de distribucidén de 1os cuestionarios
entre la muestra seleccionada, procedimos a realizar la
tabulaciédn de la encuesta, lo que nos permitird analizar 1os
resultados de nuestro trabajo de campo Y posteriormente ubicar sa
la hipétesis planteada al 1nicid de esta ihnvestigacidn es
correcta.

Los resultados del cuestionariv seran reflejados en
graficas que presentaremos posteriormente. Luego, pedremos

estudiar estas gréficas y determinar gonclusiones Yy
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recomendaciones a la Gerencia de Toyopan Tesa, 1o que constituye

&l objetivo principal de esta i1nvestigacidn.

a. Analisis de la informacibn recopilada.

A continuacidén procederemos a brindar un analisis de las’
preguntas especificas de nuestro cuestionario.

De acuerdce a los datos recabados en la encuesta, se puede
okbservar en la Grafieca No. 1, referente al modelo y afio de su
automdévil, que el modelc mas vendido en los cince (5) daltimos
afios es el Toyota Tercel, obteniendo su mayor promedio de ventas
en el ano de 1996, pues un total de veintinueve (29) perscnas
seftalaron que efectuaron la compra de este modelo en ese afnc. De
1gual forma, los modelos Toydta Que regilstrarén menores ventas
fueron &l Toyota Camry y el Rav 4, que sdlo lograron vender un
modelo cada uno en el afio 1996. NO obstante, cabe destacar Jue
dichos modelos son relativamente nuevos en el mercado y gué sus
precios no son accesables a todos los consumidores.

En la Grafica No, 2 podemos apreclar que la mayor pazte de
los cuestionados, un 77,6%, solicitaron informacidn sobre las
diferentes marcas y modelos de automdviles exastantes en el
mercado nacional antes de realizar su compra. De lo antéricr se
infisre gque el consumider al momente de seleccionar un

determinado modelo y marca de auto, tiene conciencia de la



GRAFICA NO. 1
MODELO Y ANO DE AUTOMOVIL DEL ENTREVISTADO
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GRAT' ICA WQy 2
EL ENTREVISTADO SOLICITO INFORMACION DE OTRAS MARCAS DE AUTOMOVILES
DURANTE EL PROCESC DE DECISION DE COMPRA
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necesidad que desea satisfacer y busca 1o que mas se ajusta a sus
intereses.

Segun indica la Gr&fica No. 3, las marcas de las cuadles los
encuestados 3soiicitaron més informacidn antes de addquirir algun
modelo de la Toyota, fueron Nissan y Mitsubishi. Esto quizas ses
un reflejo de que los modelos japoneses dé la Toyota, Nissan vy
Mitsubishi, se venden en el mercadc a precios similares o mas o
menos acordes, ademds de que dentro del merxcado nacional éstas
son las marcas que mas compiten entre si.

Uno de los aspectos mas importantes en toda investigacidn de
mercado, €S conocer Qué motaiva a un cliente O consumidor a
adguirir un determinado proeducto. Por o tanto, es obvio que
aspectos tales como la calidad, el respalde gue brinda la marca,
los precios y otros factores, contribuyan a la eleccidn del
mismo. Para establecer gué motivaba a 1los encuestados a comprar
automéviles de la marca Toyota, se sefialaron diferentes
argumentos, entre ellos, la adguisicidn anterior de un auto
Toyota, el respaldo gque brainda la marca, la confianza gue sé
tiene en la calidad, el precio del automévil, la disponibilidad
de repuestos y otros elementos. Los sefalamientos m&s importantes
gue hicieron los guesticnados, segin indica la Grafica Ne. 4,
fueron gue su decisi6n estaba ligada & la disponibilidad de
repuesto con los gque cuenta la marca Toyota (26.3%) vy la

confianza en su calidad (23.6%).



GRAFICA NO. 3
MARCAS DE AUTOMOVILES COTIZADAS POR EL ENTREVISTADO
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GRAFICA NO. 4
RAZON FINAL PARA LA COMPRA DE UN AUTOMOVIL MARCA TOYOTA
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La Grafica No. 5 muestra que los encuestados advirtieron, en
su gran mayoria, gque al momento de tomar la decisidén de compra de
su automdévil Toyota habian cotizado en todas las agencias
existentes distribuidoras de esta marca. Esto responde quizads a
la neces:dad de encontrar un financiamiento adecuado © un precio
mas factible.

Con relacién a la grafica anterior, y analizando en esta
oportunidad a las personas gque 1i1ndicaron que fueron directamente
a la agenclia en la que adgquirlieron su automévil, la Grafica No. 6
ruestra gue la mayor parte de estos encuestados al momento de
realizar su compra se apersonaron uUnicamente a la compaflia
Ricardo Pérez (60%), colocdndose la misma a la cabeza en la venta
de automdéviles Toyota.

Volviendo a 1la secuencia del cuestionario, y esta vez
analizando a los encuestados que cotizaron en diferentes
agencias, la Grafica No. 7 nos indica gque antes de realizar la
compra de su automévil Toyota, el 42.3% de los encuestados cotizd
en Toyopan Tesa, el 41.8% de 1los encuestado cotizé en Ricardo
Pérez, S.A., y s6lo el 15.9% coti1z6 en Plaza Auto.

La Grafica No. 8 muestra gque la agencia distribuidora
seleccionada por los clientes para la compra de su automévil
Toyota, fue Ricardo Pérez, S.A. (55.2%).

Se hace necesario conocer el motivo de un cliente al
adquirir una automévil en alguna de las agencias distribuidoras.

La Grafica No. 9 es una grafica 1lineal comparativa de los



GRAFLCA NO., 5
ESTRATEGIA UTILIZADA POR EL ENTREVISTADO
PARA COMPRAR SU AUTOMOVIL MARCA TOYOTA
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GRAFICA NO. ©
AGENCIA DISTRIBUIDORA A LA QUE EL ENTREVISTADO FUE DIRECTAMENTE
PARA COMPRAR SU AUTOMOVIL TOYOTA
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GRAFICA NO. 7
AGENCIAS DISTRIBUIDORAS EN LAS QUE EL ENTREVISTADO COTIZO
ANTES DE COMPRAR SU AUTOMOVIL
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GRAFICA NO. 8
AGENCIA DISTRIBUIDORA EN LA QUE SE ADQUIRIO EL AUTOMOVIL
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GRAFICA NOC. B
PRINCIPAL MOTIVO PARA LA COMPRA DEL AUTOMOVIL EN LA AGENCIA
DISTRIBUIDORA MENCIONADA
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diferentes argumentos gue instaron a los compradores a
seleccionar entre varias agenclas distribuidoras. Los encuestados
fueron sometidos al mismo cuestionamlento en las tres agencias
distribuidoras, y los resultados fueron los siguientes:

En Toyopan Tesa, gran cantidad de sus compradores afirmaron
gue hablan adguirido el auto porgue conocian al vendedor o a
algun otrc empleado de la agencia (25%). En caanto a Racardo
Pérez, 5.A., sus compradores sefialaron que lo que mas los decidid
a comprar el automévil en la agencia é&ra por la confianza gque
tenian en guanto a la misma (18.4%). Con relacidén a los
compradores de Plaza Auto, el argumento que obtuvo un mayor
porcentaje de respuestas era que el precio y/o las ofertas
promociocnales eran mejores que en dtras agencias (30.4%).

De 1o anterior se puede deducir que lo gue mas atrae a los
compradores dé la marca Toyota al momento de comprar en una
determinada agencia, es la confianza que le brinde la misma, por
1o gue 8l precio, las facilidades de financiamiento Yy demas
factores a pesar de ser importantes, no parecen sér incidentales.

La @Grafica No. 10 es otra ografica comparativa, pero de
barras. Los vendedorses juegan un papel i1mprescindible en toda
empresa, ya que sin elles no hay entradas econdmigas. Por 1o
tanto, el trato que un vendedor brinde a un cliente puede ser
determinante en la selsccidn de la agencia para la compra del
automévil, Esta pregunta del cuestionario incluyd entre sus

posibles respuestas ciertas caracteristicas gue podian influir ©
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GRAFICA NO. 10

CARACTERISTICA PRINCIPAL DEL VENDEDOR DE LA AGENCIA
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motivar al cliente a realizar la compra en la agencia elegida.
Las caracteristicas enunciadas fueron  varias. Adermas se
establecid que el encuestado podia seleccionar entre varias
respuestas de acuerdo al grado de importancia, para lo gque se
establecileron tres rangos.

En el caso de los que adguirieron su automévil en Toyopan
Tesa, los clientes sefialaron gue lo gue mé&s les motivé a la
compra de su automévil en dicha agencia fue 10 atento y cordial
del vendedor dentro del primer rango, seguide por la informacidn
que le daio el vendedor y en tercer lugar, por que el vendedor le
ayudé a conseguir el financiamiento deseado.

Con relacidn a los compradores de Ricardo Pérez, S.A., €st0S
sefialaron en el primer y segundo rango, gque el factor
determinante en su compra, fue el hecho de que el vendedor fuera
atente y cordial, y en tercer 1lugar gque le facilitd toda 1la
informacidn selicartada.

Para los compradeores de Plaza Auto, Su compra Se V1o
motivada en primer grado por 1o atento y cordial del vendedor, en
segqunde grado, por el hecho de que se les ofreci6é toda la
informacién solicitada, y en tercer ygrado, porgue se les impulsd
a probar el auvtoméval.,

Come se puede apretlar, 4n las tres agencias, el factor mas
importante en la compra del sutomdvil fue la actitud atenta vy

cordiral del vendedor
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La prdoéxima también &5 una grafica lineal comparativa. La
Grafica Wo. 11 muestra las razones en las gque se basd el
comprador gue c¢otizdé en Toyopan Tesa o en Plaza Auto, para no
comprar Su automdvil en una o en la otra. Muchos de estos
factores estan ligados a la atencidn deficiente del vencedor, el
ho poseer la agencia el automdvil guée queria, la demora en los
tramites, la demora en ia entrega u Otros motlvos.

El factor principal gque impidid que el comprador realizara
su adquisicién en Toyopan Tesa, fue la defiCiente atencién del
vendedor, y en Plaza BAuto, el mismo aspectce fue relevante. Esto
evidencia gue efectivamente la atencién del vendedor influye en
las decisiones de compra de comprador, y est& en justo equilibrio
con los razonamientos de la grafica anterior.

Con 16 anterior, debemos comprender que se hace
indispensable entonces medir la atencidén del vendedor. La Grafica
No. 12 dnacamente indica los porcentajes obtenidos por Toyopan
Tesa y Plaza Auto, ya gue estas empresas CDnStltuyen‘el objetivo
del estudio. En cuanto a Toyopan Tesa, 1los compradoras gue
cotizaron en el mismo indicaron gue 1o gue 108 motivé a no
realizar su compra en esta agencia fue la atencidén fria vy
descortés del vendedor (40%) y en Plaza Auto, la deficirencia del
vendedor atendia a no se suministrdé suficiente 1informaciodn del
autonmovil al comprador (35.7%).

La Gré&fica No. 13 demuestra gus las atencirones o cortesias

adicivhales por la compra del producto suelen atraer tambiéh a
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GRAFICA NO. 12

MOTIVOS QUE EXPLICAN LA DEFICIENCIA EN LA ATENCION DEL VENDEDOR
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GRAFICA NO. 13

CORTESIA ADICIONAL RECIBIDA CON LA COMPRA DEL AUTOMOVIL
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los compradores. Ellas estan precedidas de articulos
promocionales, descuentos, accesorios 0 algun servicio gratuato.
Cada compafiia elige la estrategia de mercadeo mas anuente a sus
objetivos o fines.

Las encuestas revelaron gque la cortesia que la empresa
Toycpan Tesa suele brindar a sus compradores en la mayoria de 1los
casos estd constatuida por descuentos en el precio de sus
automdviles (33.8%); la empresa Ricardo Pérez, S.A. también marcd
un porcentaje alto dentro de esta respuesta (32.4%). En cambio,
los que compraron  en Plaza Auto recibieron  accesorios
adicionales, tales como sistemas de alarma © alfombras para sus
automéviles, totalmente gratas.

Para conocer s1 verdaderamshte el comprador éesté satisfecho
con la atencidédn de la agentia distribuidora en donde adquirié su
vehiculo, se le cuestiond en tornd a 81 Volveria a comprar su
automévil en la misma. Las respuestas a esta pregunta fueron
afirmativas en sSu mayoria, tal como muestra la Grafica No. 14.
Aungue con diferentes porcentajes, 1os compradores de Toyopan
Tesa {incluyendo a los que compraron en Plaza Auto), ¥y Ricardoe
Pérez, S.A. estarisn dispuestos a adguirir otro automévil de ia
misma marca en la misma empresa en la gque compraron sk automévil
actual.

Finalmente, en cuanto al conocimiento de los compradores de

gue Toyepar Tesa y Plaza Aute son la misma empresa distribuildora,
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la Gréfica No. 18 claramente 1ndica que la maycr parte de 10s

encuestados desconocian este hecho.
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GRAFICA NO. 15
CONOCIMIENTO DEL ENTREVISTADO SOBRE EL HECHO DE QUE PLAZA AUTO
Y TOYOPAN TESA SON LA MISMA EMPRESA DISTRIBUIDORA
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£l objetive fundamental de este trabajo de investigaciédn es
el de presentar a los directivos de Toyopan Tesa, una Propuesta
de Mercaaeo gue puedan implementar en su empresa a fin de obtener
uyna partacipacidn del mercado de auvtomdviles Toyota mas
sguitativa con Ricardo Pérez, S.A.

Cabe mencicnar que la empresa Plaza Auto fue creada por el
sefior Mario Guardia hijJo, para que ésta se convirtiera en un
competidor m&s de Ricardo Pérez, S.A. Plaza Auto, ubicada en 1la
Via Ricarde J. Alfaro, fue finalmente absorbida por Toyopan Tesa.
Sin embargoe, nada se hizo para dar a conocer este hecho, al puntc
de que varios afos después, todavia observamos qgue algunas
personas desconocen totalmente el gque ambas empresas Sson en
realicad una sola. Podemos 1nicilar nuestra propuesta sugiriendo
gue esta situacién puede resultar algo confusa, y que es
necesario eliminar todo el matérial atn disponible con el logo de
Plaza Auto (papel de carta y sobres membreteados, proforma vy
cotizaciones, placas de reconocimiento, ete.) que a la fecha se
siguen utalizando en los locales de Via Ricardo J. Alfaro.

Tovopan Tesa también deberia hacer una inversidén mas
agreziva en publicidad y promocidn de mensajes encaminados sobre
tode a reforzar la imagen de la empresa, No  $0lo  como
distribuadoraes de la marca Toyota, sine también de las otras
marcas qgue distribuyen. Vemos por los resultados de nuestra
wmvestigacién que el 18.4% de 103 encuestados mencionaron gue

confian en la empresa Ricarde Pérez, S.A. como distraibuidor de
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automdviles Toyota. La publicidad de Toyopan Tesa debe estar
entonces encaminada & generar una confianza similar en el
consumidor, mas gue al factor precios y financiamiento, vya que
ambos factores aparentan ser similares en todas las empresas
involucradas en nuestra investigacioén.

Los resultados de nuestra investigacidn también nos indican
gue el ©60% de los propietarios de un automévil marca Toyota
solamente se apersonaron a la empresa Ricardo Pérez, S.A al
momento de tc¢mar la decisién de compra de un automdévil de esta
marca. Es decir, que estas personas ni sigulera consideraron
cotizar en Toyopan Tesa. Al generar en el consumidor una
confianza similar a la que se siente por Ricardo Pérez, S.A.,
Toyopah Tesa ho $61o lograria atrraer mas c¢lientes, sino también
generar mas cotlzaciohes y por supuesto mayores volumenes de
ventas. Por lo tantd, 8su situacidbn déntro del mercado en
comparacidn con Ricardo Pérez, S5.A. mejoraria sustancialmente.

La imagen de una empresa no s$610 se mide por la parcepcién
del consumador hacia la misma, sinc tambien por el aspecto fisico
del lo¢al en donde se ubica. En adacién a lo anteraor, podemos
mengcionar gue muchas personas entran en un lugar motivados por la
apariencia del mismo. Un local no siempre tigne que Ser elegante
n1 de ambiente exclusivo, pero dentro de leo sencillo puede
contribuir a que la persona se siente motivada a detenerse y
solicitar la informacidn que reguiera, En este sentido es

importante que la empresa Toyopan Tesa tome en consideracidén una
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remecdelacion de sus locales, con el fin de motivar aun ma&s a 10s
consumidores a visitar sus sucursales.

La sucursal de Transistmica no ofrece a 1los clientes
suficientes estacicnamientos. Ademds, el &rea de exhibicidn esta
de un laco de la calle, y el taller y tieénda de repuestos estéa
del otro lado. Por mucho tiempo la fachada de la sucursal de Via
Ricardo J. Alfarc presentd un aspecte muy descuidado, ya que la
pantura estaba deteriorada, algunos escalones de la escalera
estaban rotes, e incluso el letrero principal no tenia luz. En
cuanto a la sucursal de Via Espaifla, tlen; el aspecto de las
agenclias distribuidoras de hace algunos afics, y el &rea de
exhibicién se encuentra al fondo de una parcela de tierra no
pavimentada. Como la c¢alle principal en la Que se encuentra esta
sducursal és muy transitada, la misma pasa casi desapeéercibida para
la mayoria de los conductores.

Ya que el perstnal de Mercadeo de la empresa dediga mucho
de su tiempe a realizar funciones que no estan orientadas al
mercadeo o promocidn de la empresa en si o de sus productos -
comd por ejemplt vender avtoméviles, solucionar problemas gue
surjan enh el taller, © realizar compras de autes nuevos - ©s
necesario asignar a unha persona capacitada y con  mucha
experiencia la tarea de implementar las politicas y pautas a
sagulr para un mejor funcionamiento de este Departamento, a
beneficie de la empresa. Adicionalmente, la directiva de Toyopan

Tesa deberia invertir parte de su presupuesto en realizar
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investigaciones gue permitan conocer las var:iaciones del mercaco
y los cambios en cuanto a gqgustos vy necesidades de 1los
consumidores.

Adicionalmente, vemos gque dentro de los planes de la
empresa Toyopan Tesa estad el implementar la publicidad por correo
directo para atraer cliéntes nuevos. Sin embarge, no existe
dentre de la orgahizacidn un Departamento de Telemercadeo ni de
Satisfaccidén al Cliente, lo gue contribuiria grandemente no séle
a atraer nuevos compradores, S1nc a retener a aqueilos clientes
gue tuvieron una mala experiencia con la empresa y no desean
adguirir su automévil en elia,

Los resultados de nuestra investigacidén nos 1indican que -
en las empresas objeto de estudioc - el fatter praincapal de compra
88 una actitud atenta y cordial por partée del vendedor. Esta
conclusién nos lleva de inmediato al hecho de que tahto &n
Toyopan Tesa, como en Plaza Auto, una atencidn deficiente por
parte del vendedor fue el princaipal motivo para que el cliente no
adguiriera su automdvil en alguna de las dos empresas. Por lo
tanto, sugerimas a los directivos de Toyopan Tesa gue incentiven
a sus vendedores a ofrecer wuna atencidn mas profesional y
esmerada para evitar gue 8us c¢lientes se decidan por la
competencia. EStos 1incentivos no 3610 deben SsSer econdmicos -
salario base Mma&s Comisiones, Seminariods, etc. -~ 3ino gque también
deben incluir el logro de metas y objetivos a través de un mejor

desempefio. Los concursos de ventas por periodos,  las
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bonificaciones adiciocnales por mayores volimenes de ventas, y 108
reconocimientos especiales son excelentes mecanismos para
incentivar una competencia saludable entre vendedores y obtener
al mismo tiempeo mMeJjores y mayores gananclas.

En cuanto al recurso humano de la empresa, podemos percibir
que existen buenas relaciones entre su persoconal, 1lo que
contribuye a mejorar los canales de comunicacidn entre la alta
gerencia v los empleades de niveles medios e inferiores. La
directiva puede aprovechar esta situacidn para 1ncentivar a su
perscnal a tener 1niciativa y aportar i1deas para el mejoramiento
de la administraciédn y organizacidn en generai. Sin embargo,
exi1sten alguncs empleados que estédn relacionades entre si por
lazos familiares o afectives. 81 bien no c¢riticamos esta
s1tuacidn, &1 debemds mencionar Qgue én ocasiones estos lazos
pueden ser perjudiciales desde la perspectiva de Qque se tomen
decisionées parciales qué afacten negativamente a la empresa eéen
cualquier aspetto.

Finalmente, podemos asequrar gue lo que 3¢ vende
actualmente en Toyopan Tesa rapresenta una gahancia aceptable
para la empresa. Sin embargo, sus utilidades podrian ser mayores
81 se lograra un margen de ventas superidr., Detectar y solucionar
las posibles deficiencias de la empresa es 1mportante para poder
lograr un aumento considerable de la participacion del mercado.

Esperamos que nuestrae trabajo sea parte de esta solucién.
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CONCLUSIONES
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Al finalizar el presente trabajo se pudo concluir que:

La marca de automdévil de mayor venta en Panama, de acuerdo a
estadisticas elaboradas por la Asociacidn de Distraibuidores
de Automdviles de Panama (ADAP), es la Toyota, seguida por la

Mitsubishi, Hyunda:i y Nissan.

La marca Toyota es distribuida en Panam& por Ricardo Pérez,
S.A. y Toyopan Tesa, qulienes ofrecen precios de venta

simllares.

A través de los afios, la empresa Ricardo Pérez, S.A. ha sido
la lider en ventas de la marca Toyota. Ello gquizas se deba a
que utiliza como técnicas de ventas, ademias de sus precios,
el telemercadeo o venta por teléfono, organizan eventos
especiales para promover la marca, los vendedores realizan
trabajo de calle wvisitando personas de casa en casa Yy
utilizan la publicidad por medio de la teleVlSIOﬁ; la radio vy
el correo directo. También vale destacar gue Ricardo Pérez,
S.A. basa sus ventas en el servicio y 1los detalles que
ofrecen a sus clientes. La satisfaccitn de los clientes y el
servicio que brindan 1o caracterizan por tratar de hacerlo lo
mejor posible, para 1lo cual brindan 1ncentivos a sus

empleados y le permiten al trabajador tomar decisiones al

momentc de la venta.



110

Toyopan Tesa por su parte cuenta con una publicraad
televisiva, radial y utiliza vallas, ademds participa en las
ferias organizadas por los bancos y la Camara de Comercio e
Industrias. Ofrece también seminarios a su personal de venta
y charlas a los clientes sobre la forma en que debe darsele
mantenimiento al automédvil. No obstante, el “tumbe” entre
vendedores y 1l0s precios de ventas gue no son £13jos (lo que
le permite a los vendedores hacer descuentos sin gue se les
imponga un precio  tope), son factores que inciden

negativamente en la empresa.

Realizada la 1nvestigaciétn de mercados, se pudo conclulr que
el modelo de mavor venta de la marca Toyota es el Tercel,

recientemente introducidd® al mercado.

Entre los factores gue seflalaron los encuestados gque le
hicieron decidirse por la compra de automdviles Toyota
estaban la dasponibilidad de repuestos y la caladad
garantizada desde hace alios por la marca. También la encuesta
demostrd gue &l comprador antes de llevar a cabo la compra,
cotiza c¢on varios distribuidores de la marca y <on otras

marcas.

.03 aspectos gque motivaron la compra en cada una de las

empresas dastribuidoras de la marca 10 fueron el ccnocer el
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vendedor u otro empleado de la empresa {(en Toyopan Tesa), gor
la confianza que tenian en la agencia (Ricardo Pérez, S.A.),

y por el precio y/o las ofertas (Plaza Auto).

En las empresas Ricardo Pérez, S.A., Toycpan Tesa y Plaza
Auto, el factor que mas llamd la atencidn del comprador fue
la atencidén y el trato cordial del vendedor al brindar

informacién sobre el auto solicitado y 1o referente al

firanciamiento.

El principal factor que influy¢ en la no compra del auto
luego de haberlo cotizado en Toyopan Tesa y en Plaza Auto,
fue la deficiente atencidén por parte de los verndedores, ya
que én la primera empresa la atencidn fue fria v descortés, y
en la segunda empresa se detectd falta de interés por parte

del mismo.

La encuesta también demostrd que las promocioneés 30n parte
esencial de toda empresa y gque muchas veces de ellas también
depende la compra o no del producto. De aqgul gue en Ricardo
Pérez, S.A. y Tovopan Tesa las prin¢ipales promociones sean
los descuentos que se dan en los precies de los automdviles,
y en Plaza Auto sea la entrega de accesorios para €l vehiculo

al momento de realizar sus compras.



RECOMENDACICNES
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En virtud de Qque el presente estudio estd relacicnado con la

forma en que la empresa Toyopan Tesa dirige su mercadeo dentro de

la empresa, y dada la deteccién de algunas deficiencias, podemos

recomendar lo siguiente:

[

Evaluar a los vendedores en cuanto a la atencidon que ofrecen
a los clientes, para conocer hasta qué puntdo Los$S mMi1SmMOS

cumplen con los parametros exigidos por la empresa.

Examinar y evaluar las técnicas de incentivos que ofrece la
empresa a los trabajadores. Asi, se podria establecer 81 esto
constituye uno de los factores gque afecta el comportamiento
de los trabajadores al momento de braindar atencidn a los

¢lientes.

Implementar técnicas de orientacidn como seminarices, charlas
y conferencias sobre técnicas de servicio y calidad al
cliente, tratando de hacer que el vendedor se interase por

ofrecer un mejor Servicio.

Establecer 1los mecanismos negesarios para evitar Los
“umbes”, creando la indivadualidad de carteras por vendedor,
es decir, que el vendedor que haya atendido al cliente con

anterioridad sea quien obtenga el beneficio de la venta, y no
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quién lo atendidé después, siempre y cuando conste todo lo

referente a las cotizaciones y la atencién que se brindé.

Realizar encuestas entre los clientes gue cotizaron en la
empresa y que compraron el automdévil en otra, para detectar
las fallas que impidieron la adguisicidén del mismo y conocer

gué relacidn tienen con la atencidédn de los vendedores.

Establecer una politica tope ae descuentos, en donde 1los
vendedores no puedan excederse de un precio fijo establecido,
brindandole a cada uno de ellos una mayor seguridad al

momento de realizar sus ventas.



ANEXO NC. 1

MODELO DE CUESTIONARIC UTILIZADO
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INVESTIGACION DE MERCADO AUTOMOVILES TOYOTA

Buenos dias / tardes, estoy realizando una investigacion acerca de los automoviles
marca Toyota, Yy quisiera gue me diera su opinién acerca de estos respondiende al
slgulente cuestionarlo

A continuacion encontrarid una serie de preguntas, a las cuales deberd responder con
claridad marcande con una “X" la alternativa que considere refleja mejor su oplnion En
algunas preguntas, Usted podra escoger varias altegnativas De presentarse esta
situaclon, podréd leer la frase “Puede escoger varias respuestas” al final de la pregunta
De no aparecer esta frase, por favor limitese a escoger S61c una alternativa.

Otras preguntas ofrecen alternativas gque le indxcan a Usted cudl es la siguiente
pregunta gque debe contestar Claramente se le indican winstrucciones tales como “por
favor, pase a la pregunta No. 5", “por favor, pase a la siguiente pregunta”, “pase a la
pregunta No. 7", © simplemente “Pregunta No 12”. En estos casos, continue inmediatamente
con la pregunta que se le indica

Ademas, algunas preguntas le ofrecen una alternativa denominada “otro” u ‘“otros”,
seguido de una linea en blance Si considera gue esta es la mejor alternativa para dicha
pregunta, favor explicar brevemente sus comentarios al respectc en este espacio en
blanco

Agradezco mucho su amable cooperacidn y su tiempo Si tiene alguna duda adicional,
por favor consulte con la persona que le proporciondé esta encuesta. Sus respuestas son

muy importantes para un correcto anélisis y conclusiones de esta investigaciédn

A. Datos gemerales.

1 Sexo { )} Femenino { ) Masculano

2 Edad: () De 18 a 28 aitos { ) De 23 a 39 afios { ) Mis de 40
3 Trabaja ()} 82 () No

4. Ingreso mensual- { ) $500 a $1,000 () $1,000 a $1,500

{ ) $1,500 en adelante
5. Estado civil { )} Soltere { )} Casado () Otro

6 Tiene hijos () s1 { ) No



k-‘
b
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B Fer favor, responda a las siguiantas preguntas

1 Es Usted propietarido de un automevil marca Toyota, comprade por Usted en agencia,

durante 1o% ultimbs cuatro afios”?

& s1 () Continue en la sagulente pregunta
b NG ( 3 FAVOR CONCLUIR ERTREVISTA
2 Por favor i1ndique el medele y arfioc de su autombval.
a3 94 S5 96 97
2 Tezrcel U3 ¢ () (I «C»
b Corolla € 4 () « (9 t
e Corona () t () {1 ¢ )
d camry () ) () (A ()
e Rav 4 [ t ) i 9 () ¢}
£ 4 Runner () 3 (G ) t o}
g. Land Cruiser { ) « ¢ ) ( 3 )
h hi-lux B ) () { () (]
1. 3earlet ¢ ) LI i) ¢ (s

a Antes de Qecadir la compra de su automdval Toyota, solicitd informaszion de otras
marcas”®
a SI t For faver, pase a la siguiente pregunta

-} NO ¢ ) Por laver, pase a la pregunta Ne. 3

4. DBe cudles otras marcasd selic:itéd Hsted informasion?
a3 Ayundai ¢ )
b Nissan (=9
c Mitsubashi (]
d Lada ( 1}
2 Subaru {0

f. Otros ()
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Qué argumento describe mejor la razén final por la cual se decidid Usted por la

compra de un automdévil marca Toyota? (Puede escoger varias respuestas)

a Su automévil anterior era un Toyota ()
b Por el respaldo de la marca { )
c For su confianza en la calidad de la marca )
d. Por el preciv del automoévil ()
e Disponibilidad de repuestos ¢
£ Otros (favor explicar brevemente} ()

Al nomento de tomar la decisidn de compra de su automdévil Toyota, Usted
a. Cotizd en varias agencia { ) Pase a la pregunta No 7

b Fue directamente & la agencia en donde lo comprd ( | Pase a la pregunta Ne 8

<En cudles agencias distribuidoras cotirzd antes® Por favor mencione todas agquellas
agencias en las gue cotazd

a Toyopan Tesa ()

b Ricardoe Perez, S.A (1

>3 Plaza Aute ([

¢En cudl agencia comprd su automéval”

a. Toyopan Tesa { )
B Ricazdo Pérez, § A (LIS
c Plaza Auto { )

Qué argumentd describa mejor el motive por el cual Usted adguirid su auwto en la
agencia mencionada &n la pregunta Ne 8 2 (Puede escoger varias respuestas)
a Contranza en la agencia (8

b. Conocia al vendedor ¢ @ algun otre empleads de la agencaa ( )

¢ El precio y/o las ofertas promegionales eran mejoras ()
d El trare del vendedor efa superidr )
e Tenian justo el automdvil que Usted gqueria {3
f. Le facilavaban el tzdmite y/o el financiamiento (T
g El tiempo de espera para recibir Su automédvil era menor (!

h Otros(favor explicar brevemente} t )
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Con relacién a la agencia en donde compro su automovil, por favor mencione la
caracterastita (del vendedor que le atendid) que mejor describa la razén que le
wmotivé finalmente a la compra en esa agencia (puede escoger varias respuestas,
numerandolas por orden ascendente segun el grado de importancia que Usted censidere,
siendo "1”, la razén més importante, “2”, la segunda mis importante, y asi
sucesivarente)

a Perseverante [

<] Atento y cordial (B

Me ofrecio toda la informacidn solicitada [

[¢]

ad Me impulsé a probar el automédval )
e Me ayudé a conseguir el financiamiento { )
f Me ayudc a vender mi autoemévil viejo (=0

g Otros {(favor explicar brevemente} ()

51 cctize en varias agencias, Qué argumento describe mejor el motive por el cual
Usted no adquiridé su auto en la(s)! otral(s) agencia(s) mencicnada(s) en la pregunta
No 7 * (Puede escoger varias respuestas)

T/ Tesa P/ Auto

a La atenciép del vendedor fue deficiente [ (G Pase a No I
b Ne tenlan el auteomdvil que Usted queria ) ) Pase a No. 13
[ Demoraban muchoe ¢con los tréamites ¢ () Pase a No 12
d Demoraban mucho para entregarle su autoe (3 { 1 Pase a No 13
e OtLos (favor explicar bravemente) t ) (SR Pase a No 13

51 considera Que la atenciédn del otre vendedor fue deficaente, por faver andique el

arguments gue meyor expligque €sta situacidn {puede escoger varlias respuestas)

T/Tesa P/Auto
a. Atencaén fris, descoriés ) { )
b POGO suministre de infermacién i ) ()
g N1 saiquiera me mostré el automovii () t )
d No me podia vender mi auto vieie ¢ ) ¢ )
e No me podia conseguir financiamiento (SN (G
£ No me podia entregar &l auto en la fecha propetida { (

g  Otros (faver explicar brevemente} (S ¢ )
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14

<Recibié Usted mlguna cortesia adicional psr su compra?

a Nada ()
b Un articule promocional (llaveros, plumas, etc {
>4 Descuento en €l precic del automévil ()
d Algun accesorao gratis (alfombras. alarmas, etc ) ()

] Algun servicio gratuito {tratamientc a la pantura, etc ) ( }

120

Sinceramente,  voiveria Usted a comprar un automevil Toyota en este lugar?

a s1 ()

k. NC (S S1 respondié NO, por favor explique brevemente su

Finalmente,  sabia Usted que Plaza Auto y Toyopan Tesa son

distribuirdera?
a 51 (Y
] NC {

respuesta.

la misma empresa

FIN DE LA ENCURSTA
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ANEXO NO. 2

INFORME DE TABULACION DE CUESTIONARIOS



DATCS GENERALES.

1. Sexo 2. Edad
Femenino 50.0% De 18 a 28 aiios
Masculino 50.0% De 29 a 39 afnos
Total 100.0% Mas de 40 afios
Total
3. Trabaja 4. Ingreso Mensual
S1 96.0% De $500 a §1,000
No 4.0% De $1,000 a $1,500
Total 100.0% $1,500 en adelante
No dice/No responde
Total
5. Egstado Cavil 6. Tiene Hijos
Soltero 49.6% 51
Casado 48.0% No
otro 2.4% Total

Total 100.0%

POR FAVOR, RESEPONDA LAS SIGUIENTES PREGUNTAS.

Pregunte: B¢ Usted propistario de un automdvil marca Toyota,
comprado por Usted en agencaia, durante los Gltimos cuated
afon?

S1

No [FAVOR CONGLUIR ENTREVISTA)

Total
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47.2%
33.6%
19.2%
100.0%

52.5%
18.3%
28.3%
0.9%
100.0%

40.8%
59.2%
100.0%

100.0%
0,08
100.0%



Frequnta:! Por favor indiqua el modelc y afic de su autombval.
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1893 1993 13895 1996 1997 Total
Tercel 8,6% 4.0% 16.8% 23.2% 5.6% 59.2%
Corolla 8.0% 2.4% 4.0% 1.6% = 16.0%
Corona 0.8% f= 1.6% = o 2.4%
Camry == == - 0.8% - 0.8%
Rav 4 - - -- 0.8% == 0.6%
Four Runner 4.0% 2.4% 0.8% 6.4% 0.8% 14.4%
Land Cruiser 0.8% - 1.6% 0.8% - 3.2%
Hi-Lux [ == 0.8% == 0.8% " 1.6%
Starlet == == == - 1.6% 1.6%
Total 23.2% 9. 6% 24.8% 34.4% 8.0% 100.0%

Pregunta: Antes de decidir la compra de su automdvil Toyota,

cS0lietd informacién de otras marcas?

81 (Por favor, pase a la siguiente pregunta) 77
No (Por favor, pase a la pregunta No. 5) 22
Total 1060

Praegunta’@ .De cudlas otras marcas solicité Usted informacidn®
fregunta

Hyundai 11
Nigsan 32
Mitsubishi 28
Lada 0
Subaru L
Qtros 22
Total 100

* Myltiples respusstas.

.63
4%
.0%

4%

.78

9%

.0%
. 3%
.78
0%



Pragunta: (Qué argumento describe major la razén final per la
cual se decidid Usted por la compra de un automéval marca

Toyota?

Su automdvil anterior era un Toyota

Por el respaldo de la marca

Por su confianza en la calidad de la marca
Por &l precio del automovil

Disponibilidad de repuestos

Otxos

Total

* Miltaiples respuestas.

Pregunta: Al momento de tomar 1la decisién de compra de su
automévil Toyota, Usted:

Cotizd en varias agencias (continuar pregunta No. 7)

Fue directamente a la agencla en donde lo comprd (continuar
pregunta Ne. 8)

Total

81 @l c¢liente fue directamentae a la agencia, especificar a
cuél de las tree fue:

Tayopan Tesa
Racardo Perez, S.A.
Plaza Auto

Total

13.3%
18.1%
23,6%
16.3%
26.3%
2.4%
100.0%

60.0%
40.0%

100.0%

38,.0%
$0.0%
2.0%
100.0%



Prequnta: En culdles agencias distribuidoras cotizé antes? Por

favor mencione todas agquellas agencias en las que cotizd.

Toyopan Tesa
Ricardo Pérez, S.A.
Plaza BAuto

Total

* Magltiples respuestas.

Pregqunta: ¢En cual agencia comprd su automovil?

Toyopan Tesa
Ricardo Pérez, S.A.
Plaza Auto

Total

Praqunta: (Qué argumente dascriba mejor al motivo por el cual
Ustaed adaquirid su aute an la agencia mencionada sn la pregqunta

antqrier?
T/Tesa R/Péaraz

Confiania on la agencas 9.0% 18.4%

conocia al vendedor © a algun otro empleado

de la agencaa 25.0% 12,8%
El precio y /o las ofertas promeocicnales eran mejores 22.0% 16.0%
Bl trato del vendasor era Supexriorn 14.0% 11, 0%
Tenian juste el automévil gue Usted gueria 8.0% 14.1%
Le facilaitaban el tramite y/o el financiamiento 13.0% 12.3%

El tlempo de espera para recibir su automdvil

Bra NENOT 5.0% 12.%%
Otros 4.0% 2.4%
Total 10¢6.08 100.0%

* Miltiples respuestas.
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42.3=
41.8%
15.9%
100.0%

36.8%
55.2%
B.0%
100.0%

P/Auto

4.33%

26.2%
30.4%
13.1%
13,1%

4.3%

4.3>
4(3%
100.0%
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Pregunta: Con relacidn a la agencia en donde compré suv auvtamdvil, por
favor mencione la caracteristica (del vendedor que le atendid) que
mejoxr describa la razén que le motivé finalmente a la compra en esa

agencia (puede

escoger varias

respuestare,

numerandolas por

ascendente sagun el gradc de importancia que Usted consrdere,

“w l " i
sucesiLvamente) .

la razbé4n mas importante, “2¢,

Toyopan Tesa

1 2 3+ Tatal

Perseverante [ 3 4% 4.35  4.3%  12.0%
Atento y cordial |16.5% 9.5% 3.4%, 29.4%
Me ofrecid toda | T
la informacidn
solicatada _ . __ |12.1% 13.8%, 0.9% _ 26.8%
Me impulsd a
probar el
avtomoval 1 0.9% 1.73, 6.0%  8.6%
Me ayudd a ) . .
conseguir 3 . :
financiamiento | 0.9%: 3.4%: 7.8%: 12.1%
Me ayudé a vender 2
mi autom6vil viejo | _--, 1,7%] 3.4%  _5.1%
Otros 6.0% - - 6.0%
Total | 35.8%734.4% /25,08 100.00
+ Multiples | ' froo Tttt

respuestas

15.7% _ €.8% _5.7%__ 30.2%
- 4.4% 6.9%
L, 25R, 448

1.9%: 5.72. 3.8%+ 11.4%

orden
girendo

la segunda més importante, y asi

Plaza Aute
1 2 3+ Total
"50% 0 <= == 'sow

o..7T7,.8-0% _5.0% __10.0%
_:"_-9%:“-::.,:---::,:- _.5.0%
10,08 -- =27 Tidlow
%0.0% 40.0%,10.0%. 100.0%
...... e e et B o o Pen




Pregqunta: S1 cetizdé en varias agencias, (qué argumente

describe mejer el motivo por el cual Usted ne adquirid su auto

an:

T/Tesa P/Auto
La atencidn del vendedor fue deficiente 2€.8% 40.9%
No tenian el automévil que Usted gqueria 26.9% 27.3%
Demoraban mucho con los tramites 13.5% 9.1%
Demoraban mucho para entregarle su auto 15.4% 9.1%
otros 15.4% 13.6%
Total 100.0% 100.0%

* Miltiples respuestas.

Pregunta: Si considera que la atencidén del vendeder (que le
atendid en la agencia mencionada en la pregunta anterior) fue
daeficiente, por faver aindique el argumente gue mejor explique
esta situacién.

T/Tesa P/Auto

Atencidn fris, descortés 40.0% 28.6%
Poco suministro de informacidn £.0% 35.7%
Ni si1guiera me mostrd el autondvil 4.0% 14.4%
No ma podia vender my auto viejo - T.1%
No me podia conseguir financiamiento 4.,0% 7.1%
No me podia entregar el auto en la fecha prometida 16.0% 7.1%
Orros §.0% -
Total 100.0% 100.0%

* Miiltiples respuestas.



128

Pregunta: .Recibid Usted alguna cortesia adicional por su

compra?
T/Tesa R/Pérez P/Auto

Nada 131,22 8.8% 21.43
Un articulo promocironal (llaveros, plumas, etc.} 22.1% 19.6% 14.3%
Descuentc en el precio del automdvil 33.8% 32.4% 14.3+
Algun accesorio gratis (alfombras, alarmas, etc.) 20.65% 30.4% 35.75

Algun servicio gratuito (tratamiento a la
pintura, etc.) 10.3% 8.8% 14.3%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

* Multiples respuestas.

Pregqunta: Sinceramente, .volveria Usted a comprar un avtombéval

Toyota en:

T/Tesa R/Pérez P/Auto
Si1 86.9% 85.5% 70,0%
No 13.1% 14.5% 30.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Pregunta: Finalmente, ¢sabia Usted que Plaza Auto y Toyopan

Tesa son la misma empresa distribuidora?

Si 45.6%
No 54.4%
Total 100.0%

FIN DE LA ENCUESTA
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ANEXO NO. 3

PROPUESTA DE MERCADEO FARA LA EMPRESA TOYOPAN TESA



130

FROPUESTA DE MERCADEC PARA LA EMPRESA TOYOCPAN TESA

Resumen.

Nuestra propuesta busca generar un 1incrementc en las ventas de automdviles
Toyota de la empresa Toyopan Tesa, en comparacién con los resultados de afos
anteriores, asi como mejorar la imagen corporativa de ls empresa frente a los

consumidores.

Andlisis de la

situacidn.

FORTALEZAS: Toyota es la marca de automévil lider en ventas en Psnama, Cofl una
participaciéon del 26.56% durante el afio 199%. Ademis, un alto porcentaje de
consumidores estima que Toyota es una marca confiable por suv calidad {segin

encuesta realizada).

OPORTUNIDADES: Existe un creclente mercado para automdviles nuevcs debide & los
precios competitivos ofrecidos actualmente, asi como a la disminucrdén de las

importaciones de automdéviles usados.

DEBILIDADES: El precic de la marca Toyota es alto en comparacldn con otras
marcas. Adicilonalmente, un porcentaje alte de los entrevistados estima que 1la

atencién de los vendedores de Toyopan Tesa es deficiente.

AMENAZAS: La agresiva competencia existente dentro del mercado ha ocasicnadse que
muchos consumidores prefieran adquirir marcas de menor precio. De esta forma
Toyopan Tesa nc sélo compite desfavorablemente contra Ricardo Pérez, S.A., sino

contra las dem&s empresas distribuidoras del pais.
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Objetivos y

metas.

El objetivo principal que pretendemos consegulir con nuestra propuesta es el que
la empresa Toyopan Tesa pueda obtener una mayor participacién del mercado de
automéviles Toyota, aprovechando la preferencia del consumidor panamefio por la
marca. Estas ventas deben ser comparables a las real:izadas por su competidor

directo Ricardo Pérez, S.A.

Como meta adicional, esperamos que la empresa pueda mejorar Ssu 1imagen
corporativa frente a los consumidores, lo que le ayudard en gran medida a lograr

el objetivo principal antes mencionado.

Estrategira de

mercado.

* Desechar por completo todo el material aun existente de Plaza Auto.

* Desarrollar una campafia publicitaria agresiva que permita reforzar la imagen
de la empresa a través de la generacidén de confianza en el consumidor. Una
campafia bien implementada no sélo atraer& nuevos clientes, sino que generard
mayor volumen de ventas.

" QOrganizar una remodelacién de los locales de la empresa para mejorar su
aspecto fisico (pintura, 1luminacién, estacionamientos, letreros de
sefializacidén, etc.).

* Realizar un estudio de mercado profundo que permlta conocer las variaciones
en cuanto a gustos y necesidades de los consumidores, entre otros aspectos.

* Implementar con urgencia un Departamento de Satisfaccién al Cliente que sirva
de vinculo entre los clientes y la empresa.

* Incentivar al personal de ventas a ofrecer una atencidén mas profesional y

esmerada & sus clientes.
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Plan de accidon.

Cada Departamento se encargara de dar solucidén a la parte de la estrategia gue
le corresponda. Por ejemplc, Mercadec deberd realizar los estudios de wmercado ¥
coordinar la planeacién de una campafia publicitaria efectiva. Administracidn

deberé organizar la remodelacidn de los locales, y asi sucesivamente.

Presupuestos.

Se deberd confeccionar un estado de utilidades y pérdidas proyectadc gue se
presentard a la Gerencia para su evaluacién. Este documento inclurra los
ingresos aproximados a percibir producte de las ventas, y el total de gastos en
que se incurrird {costos de las actividades de mercadeo y publicidad, mater:ial

nuevo, remodelacién de los locales, etc.).

Contrcles.

El plan propuesto deber& ser analizade mensualmente por la Gerencia y los
departamentos involucrados. Es 1mportante evaluar los resultados que se obtienen
wersus los objetivos planteades, revisande lo propuesto y afiadiendo puntos

adicionales de ser necesario.
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ANEXO NO. 4

PROPUESTA PARA LA IMPLEMENTACION DE UN DEPARTAMENTQ DE

SERVICIO AL CLIENTE EN LA EMPRESA TOYOPAN TESA



134

Parfil:

El Departamento de Servicio al Cliente debe ser el enlace
o vinculo que exista entre la empresa y todas las
personas que se constituyen en clientes de la misma, ya
sea compradores de autombédviles o repuestos, ¢ clientes
del taller. Este departamento se encargaré de canalizar
todas las quejas que puedan surgir, incluyendo aquellas

que se originen en el Area administrativa de la empresa.

Organizacién

Interna:

El Departamenttc de Servicio al Cliente reportard
directamente a la Gerencia de Mercadeo, y estara
compuesto por un Supervisor y cinco Ejecutives. La
responsabilidad principal del departamentoc serad la de
mantener al tanto a los Gerentes de Autos, Repuestos y
Taller acerca del porcentaje de satisfaccidn al cliente
gque hau lograde sus empleados durante el mes. Para ello,
se confeccivnaran reportes guincenales y mensuales, con
los cuales se procederé al cdlculse de los incentaivos que

cada empleado werece dependiendo de su rendimiento.

Dasaripcidn

de funciones:

SUPERVISOR - Supervisibn dlrecta de 1los ejecubivos.
Atencidn de guelas mayores. Revisidbn de los informes
generados trasz &l sequimiento realigade e los clientes,

EJECUTIVOS - Atencién de las llamadas realizacdas por los
claentes. Generacion de llamadas a todos los clientes que
cotizaron, Yy a 108 Qque compraron su automdvil en la
empresa o utilizeron el Taller. En el caso de los
clientes de Repuestos, confeccidn y tabulacibn de

encuestas para medir el nivel de servicio ofrecido.
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