EMPRESARIA

aso el furor,
ero hay autos
ara rato

os afios después del furor que
marcé un récord de ventas en
el pais con 69.371 unidades,

la adquisicién de automéviles nuevos
va viento en popa. Aunque la comer-
cializacion registra una contraccion, se
prevé que los ecuatorianos adquiriran

Por Leisa Sanchez

este afo entre 45.000 y 50.000 vehicu-
los, una cifra aceptable para el tamafio
del mercado.

General Motors-Omnibus BB
(GM-OBB), con su marca Chevrolet,
es el lider indiscutible del mercado con
una participacién de 46,32%. El resto
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Fabricantes de autos es-
tadounidenses, europeos
0 asidticos aseguran que
podrdn cambiarle la vi-
da si usted estd dispues-
to a experimentar nue-
vas sensaciones. Aunque
en el Ecuador tuvieron
su mejor momento hace
dos afios, todavia cauti-
van por su versdtil ‘per-
sonalidad;, sofisticacion,
elegancia y confort.
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del pastel se lo reparten representantes
y concesionarios de marcas estadouni-
denses, europeas y asidticas.

Con una presencia comercial de
entre 9% y 6% figuran Hyundai, Maz-
da, Toyota, Kia y Volkswagen, mien-
tras con rangos entre 2% y 3% estan
Nissan, Mitsubishi, Ford y Renault.

“Todavia hay mucho para crecer”,
asegura Ricardo Jaramillo, asistente
de la direccién ejecutiva de la Asocia-
ci6én de Empresas Automotrices de
Ecuador (Aeade), al puntualizar que
aun no se llega a un tope de satisfac-
cién de la demanda en el pais, en el
que deberia haber un promedio de 13
habitantes por vehiculo.

La dolarizacién, la reactivacién de
la economia y el flujo de remesas de
los migrantes son algunos factores que
dinamizaron la rama automotriz y, de
mantenerse la estabilidad, la proyec-
cién de 2004 es llegar a 50.000 unida-
des vendidas.

La produccién nacional en 2003
lleg6 a 31.201 unidades, el nivel mas
cercano en la ultima década al pico de
1994, cuando se ensamblaron 33.869
unidades.

OBB ensambla 81,72% de los vehi-
culos que se producen en el pais. Las
restantes ensambladoras son Aymesa
(Lada Niva y Kia) y Maresa (Mazda).
La ensambladora Coenansa (Fiat y
Mitsubishi) cerré sus operaciones ha-
ce siete anos, debido al impacto de la
crisis de 1995 y 1996.

Tras el pico de crecimiento de
117,17% que se alcanz6 en el afo
2001, la produccién nacional presenta
un nivel sostenido. En 2003 se ensam-
blaron 14.991 automédviles, 9.557 ca-
mionetas, 6.341 Suv (doble traccién) y
312 camiones y buses, como lo mues-
tran los Grdficos 1 y 2.

Desde que Ecuador incursioné
hace once anos en la exportacién,
OBB domina ese segmento y en 2003
vendid 96,6% de autos comercializa-
dos en mercados del drea andina,
siendo el colombiano el principal
destino.

Alrededor de $ 65 millones genera-
ron las ventas al exterior el afo pasa-
do, pero 2001 fue el mejor en la dltima
década con cerca de $ 95 millones.
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Aumento significativo
de la produccién nacional
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OBB ensambila el 81,72% de
los vehiculos del pais
Gréfico 2
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Fuente: Cdmara de la Industria Automotriz
Ecuatoriana (CINAE) y Aeada.

Sin embargo, por nimero de uni-
dades, el ano pasado fue el mas alto,
con 8.574 (Grifico 3).

Estrategias de afianzamiento
Justamente, el boom automotor
obligd a repensar estrategias comercia-
les y de publicidad, y a destinar cuan-
tiosos recursos para la modernizacion
de las infraestructuras.
A fin de cautivar al cliente nada
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mejor que las salas de exhibicién de
autos, que en definitiva son la carta de
presentacion de cualquier distribuidor
0 concesionario, y en cuya construc-
cién, con amplios ventanales y techos
de alta tecnologia, se han esforzado en
los dltimos afios.

Los elegantes y comodos show-
rooms no tienen nada que envidiar a
los existentes en Europa o Japén. El
nuevo concepto de exhibicion, explica
la Aeade, se basa en “las sensaciones,
los sentimientos, los pensamientos, las
actuaciones y las relaciones; los cuales
generan experiencias sensoriales, afec-
tivas, cognitivo-creativas, fisicas y de
estilo de vida, entre el producto y el
cliente, asegurando asi el consumo leal
de la marca y no una sola compra”.

Las comercializadoras coinciden
en seialar que se ha hecho una cuan-
tiosa inversion en el mejoramiento de
las instalaciones y en brindar al cliente
un servicio que va mds alld de la venta,
asegurando mantenimiento y asesorfa
técnica.

GM-OBB, por ejemplo, modernizé
la planta de ensamblaje y cre6 un centro
experimental de vehiculos, asi como in-
virtié alrededor de $ 25 millones para
mejorar la red de concesionarios.

La empresa lider del mercado des-
tin6 unos $ 5 millones en 2003 a pu-
blicidad, promocién y participacién
en ferias. El resto de empresas consul-
tadas invirtié entre $ 1 millén y $ 2
millones, cada una.

“La competencia exige ser mds
creativo y redoblar esfuerzos en un
mercado que hemos ganado desde hace
mads de 25 afios”, manifiesta Gloria Na-
vas, gerente de Ventas y Operaciones
de GM-OBB, al reconocer que el desa-
fio es sostener el liderazgo frente a la
variedad de productos que presenta ca-
da afio el resto de marcas.

Por su parte, Fabian Baca, presiden-
te ejecutivo de la distribuidora Casaba-
ca, de la marca Toyota, reconoce que
ese desafio es el que “mantiene a los ge-
rentes con empleo” y cita una alianza
estratégica que “deja a un lado ideas
preconcebidas y une visiones y fortale-
zas tanto para que ganen las empresas
como el cliente”.

Casabaca y la importadora Tome-
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Foto: Rodrigo Buendia.

|

Gloria Navas, gerente de Ventasy
Operaciones de GM-OBB: El de-
safio es sostener el liderazgo fren-
te al resto de competidores.

Fabidn Baca, presidente ejecutivo
de la distribuidora Casabaca. Su
empresa tiene una alianza estra-
tégica con la importadora Tome-
bamba para el desarrollo de la
marca Toyota en la Costa.

Ricardo Naranjo, gerente comer-
cial de Quito Motors: La clave es
llegar al consumidor en la medida
precisa y en la oportunidad debi-
da.
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Miguel Angel Sandoval, gerente
comercial de Autocom: El cliente
es mds exigente y valora tanto los
precios como la parte técnica.

Philippe Fourney, gerente de ven-
tas de Aekia S.A.: La venta de
autos de lujo es la que menos fluc-
tuaciones tiene y sigue siendo una
alternativa atrayente para el seg-
mento alto.

Diego Luna, gerente general de
Ecua-Wagen: La tendencia a com-
prar al contado se revirtié y el
cliente opta mds por los planes de
financiamiento.

Fotos: Benjamin Chambers.
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bamba firmaron en 2001
un convenio que dio naci-
miento a la compania To-
yocosta, para comerciali-
zacién en las provincias de
Guayas, Los Rios y Mana-
bi.

“Tanto importadora
Tomebamba como Casa-
baca hemos trabajado con
Toyota por mas de 40
afios, competimos en el
mercado, pero nos respe-
tamos mutuamente”, su-
braya Baca.

Ricardo Naranjo, ge-
rente comercial de Quito
Motors, de la marca Ford,
reconoce que la compe-
tencia “es bastante dura,
porque GM-OBB tiene
una participacién nunca
inferior al 46%, desarrolla
productos con mucha agi-
lidad y compite en casi to-
dos los segmentos”.

Quito Motors dirige
su atencién al consumi-
dor “para que la comuni-
cacion llegue en la medida
precisa en la oportunidad
debida”. ;Cémo lo ha lo-
grado? “Hemos traido ve-
hiculos antes de comer-
cializarlos y hecho investi-
gaciones de campo que
permiten desarrollar y
comprobar conceptos pu-
blicitarios”, comenta Na-
ranjo.

Esta estrategia ha per-
mitido conocer al consu-
midor, darle lo que quiere
y configurar vehiculos en
funcién de la demanda.

A su vez, Diego Luna,
gerente general de Ecua-
Wagen, concesionario de
Volkswagen y Audi, des-
taca la preparacion de
técnicos y de agentes de
venta.

Agrega que una mues-
tra de que “los ecuatoria-
nos estamos aprendiendo
a manejar procedimientos
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empresariales” es el hecho de que cinco
de los seis concesionarios de Volkswa-
gen en Ecuador obtuvieron una califica-
cién ISO 9001-2000.

Un nuevo cliente

El cliente ecuatoriano también evi-
dencia una transformacidn. “Ahora, el
consumidor es extremadamente exi-
gente, de manera que hay que saber
llegar con el producto adecuado y con
la configuracién especifica que la gen-
te quiere”, manifiesta Naranjo, de
Quito Motors.

A su vez, Miguel Angel Sandoval,
gerente comercial de Autocom, de la
marca Hyundai, coincide en senalar
que “ya no se compra simplemente
por una necesidad, sino que estamos
ante un cliente que valora tanto los
precios como la parte técnica y exige
mds requerimientos”.

Otro aspecto a tomar en cuenta
son los planes de financiamiento. Lu-
na destaca la gran oferta de planes de
crédito y una fuerte competencia por
dar tasas y seguros convenientes.

“Después de la crisis bancaria de
1998 v 1999, en el ano 2000 alrededor
de 60% y 70% de los vehiculos se ven-
dia al contado y apenas un 30% o 40%
salian por crédito bancario. Esa ten-
dencia hoy en dia es exactamente al re-
vés”, explica el directivo de Ecua-Wa-
gen.

GM-OBB ha tenido muy buenos
resultados con la concesiéon de planes
de financiamiento en un maximo de
48 horas, mientras que Autocom ofre-
ce créditos de 1 a 4 afnos y tasas entre
15% y 16%.

Philippe Fourney, gerente de ven-
tas de Aekia S.A., representante co-
mercial de Kia Motors Corporation,
expresa que “hemos basado nuestra
estrategia en el valor, lo cual se vuelve
mds interesante para el cliente al poder
acceder a planes de crédito de los con-
cesionarios”.

sEs rentable comercializar vehicu-
los de lujo en Ecuador? Fourney con-
sidera que es una alternativa atrayente,
pues este segmento no tiene mayores
fluctuaciones frente a coyunturas eco-
némicas ni variaciones por créditos ni
por nimero de ventas.
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Portafolio de los fabricantes en Ecuador

Toyota

Casabaca asegura que esta marca japonesa ha ganado prestigio con ofertas para todos los gus-
tos. Oficinas en Quito, Ibarra, Ambato y Guayaquil, entre ofras ciudades, ofertan vehiculos desde
$11.200 hasta $ 89.000, es decir, para todos los bolsillos.

los modelos Hilux y Corola fienen
muy buena acogida. los autos que se co-
mercializan en Ecuador llegan desde Ar
gentina, Colombia, Venezuela y Japén.

Casabaca vende la marca Toyota
desde 1959 v a partir de los afios 60
comenzé su expansion en el mercado.
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Kia

El objefivo de Kia es dejar paulatine-
mente la linea de vehiculos baratos para
dar paso a la produccion de autos de Iu-
jo, de excelente calidad y dlias prestacio-
nes.

El hito de Aekia es haber vendido en
febrero dlimo la unidad 10.000 pese a
ser una compaiiia con apenas fres afios
en el mercado. Cubre un 90% de la de-
manda nacional en sifios esfratégicos como Quito, Guayaquil, Cuenca, lbarra, Santo Domingo, Ma-
chala y Mania.

El elegante Sorenfo es el modelo emblemdtico de la marca, mientras Rio Stylus, un vehiculo pe-
quefio, econémico en consumo de combustible y con un costo de $11.590, es un referente de fecno-
logia de punta y encabeza las ventas de la marca.

Rio Stylus se ensambla en Ecuador y una parte de la produccion se exporta a Colombia.

Ford

El fabricante estadounidense, sim-
bolo de la era industrial, rejuvenecio su
imagen y dejé de ser un referente como
el "carro de mi abuelito”. La nueva Plo-
faforma [estructura de ensamblaje)
Amazon, en Brasil, permite sacar pro-
ducios pensados especialmente para el
mercado  latinoamericano, como  son
los autos Focus y Fiesta.

Quito Mofors destaca la amplia
oferta que satisface gusios de fodos los
segmenios poblacionales: los precios
van desde $ 9.900 hasta $ 90.000.
Se comercializan vehiculos ensamblo-
dos o producidos en el érea anding,

Chevrolet

General MotorsOmnibus BB cuenta con
una red consolidada de concesionarios, con
20 franquicias y 47 puntos de venta en fodo
el pafs. Para 2004 anuncia venias de
48.000 unidades, de las cuales 22.000 se-
rén aufoméviles.

Lo gama de productos nacionales abar
ca automéviles, camionetas, vehiculos todo
ferreno y buses. Cerca de 40 modelos se ven-
den en fodo el pais, siendo la linea Corsa
Evolution la favorita de los consumidores.
También son muy conocidos la camioneta
Lux, el todo terreno Gran Vitara y el auiomé-
vil Astra.

En carros importados de pasajeros es
Spark el més econémico, desde $9.000, y el
Ulimo modelo lanzado en el mercado es el
nuevo Chevrolet Corsa Evolution Sport.

Argentina y Brasil, y también llegan di-
reciamente desde Estados Unidos por
pedidos especiales.

El modelo més vendido es EcoSport,
del que se proyecta una venta de 700
unidades este afio, asi como se pre-
sentard la version 4x4 del Eco Sport
Suv.

Quito Motors, que denfro de dos
afios celebrard sus bodas de plata en
el pafs, tiene exclusividad en el mane-
jo de la linea a fravés de Ford Anding,
con base en Venezuela. La Sierra es la
zona predominante de influencia, con
locales en Quito, Ibarra, Santo Domin-
go de los Colorados, Ambato, Riobam-
ba y Cuenca.
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Hyundai

Esta marca coreana ingresé agresiva-
mente en el campo fecnolégico y sus plantas
en el pais asidtico estan robotizadas en un
98%. Produce actualmente cerca de 1,5 mi-
llones de unidades y aspira a un quinto pues-
fo mundial.

Los vehiculos de tipo familiar tienen una
gran acogida, como ocurre con el Mafrix, sin
quedarse afrés la linea deportiva del Getz,
que reporta notables ventas.

Autocom comenzé sus operaciones en
1977 y considera que el éxito del producto
coreano se va recomendando por si solo”.
los autos que se comercializan en Ecuador
son importados desde Corea y una parte im-
porfante se destina a taxis, de los que se han
vendido 10.000 unidades, desde 1992 a la
fecha.

Lo firma Hyundai firmé un convenio con
el Banco Solidario de Espaiia para la venta
de vehiculos a emigrantes ecuatorianos en el
pas ibérico.

Con la mira en el TLC

La industria automotriz también se
proyecta hacia la liberacién comercial
que implicard el Tratado de Libre Co-
mercio de las Américas (Alca) y mds
concretamente, en el caso ecuatoriano,
a la negociacion de un Tratado de Libre
Comercio (TLC) con Estados Unidos.

Las ensambladoras, en particular,
tendrdn que especializar y hacer mds
competitivas sus producciones para la
region andina.

La Aeade aboga por un trabajo en
equipo que permita una posicién co-
mo pais. Jaramillo recuerda que “por
un lado, tenemos a los ensambladores,
que buscardn permanecer con un nivel
proteccionista; y por otro a los impor-
tadores, que quieren que se eliminen

Gastom |, oranceles”.
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Volkswagen

Ecua-Wagen esta por cumplir 30 afios
en el mercado v se enorgullece de mostrar los
distinfivos de seguridad de Volkswagen y el
lujo de Audi.

El Gol es un producto de consumo masi-
vo que se convirtié en el 'caballito de batalla’
con ventas de casi el 70% de la marca ale-
mana. De hecho, es el vehiculo estrella de
Volkswagen no solo en el pais sino también
en Sudamérica y Cenfroomérica.

Con motores de primera linea llegé al
pais en 2004 el Fox, a un costo desde los $
11.000, v la ofra novedad fue el lanzamien-
to del primer 4x4 de Volkswagen: el Touareg
[palabra africana que significa ‘guerrero del
desiero'), galardonado con el “Volante de
Oro" en Alemania, dirigido al segmento alfo.

la marca alemana estd consolidada a
fravés de una red de concesionarios con ofi-
cinas en Quito, Ibarra, Machala y Loja.

VEHICULOS IMPORTADOS EN 2003, POR PAISES DE PROCEDENCIA
(EN MIES DE UNIDADES)

Colombia 8.009
Jopén 5.274
Korea 6.587
Brasil 3.751
Chile 1.585
México 822
Alemania 797
Estados Unidos 616
Bélgica 525
Argentina 241
Venezuela 185
China 135
Otros /64

Fuente: Aeade.

En el caso de Ford, Naranjo desta-
ca que el TLC permitird optar por ve-
hiculos “de primera linea en innova-
ciény a precios excepcionales”. Pensa-
mos, dice, que el beneficiario final de
este tema va a ser el consumidor que
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va a disfrutar de tecnologia de punta y
acabados de primera, sin el gravamen
de aranceles.

Por su lado, Fourney invita a refle-
xionar sobre las diferencias entre el as-
pecto comercial y el reto de la indus-
tria. Estima que con el TLC habra una
baja obvia de aranceles y por lo tanto
un acceso de productos y bienes de ca-
pital, pero advierte que la competitivi-
dad serd el talén de Aquiles de la pe-
quena industria.

El directivo de Aekia recalca que
“en nuestro caso se conjugan el tener
una planta ensambladora y por otra
parte una empresa que comercializa
los bienes importados”.

Mientras, Baca resalta las ventajas
de Toyota porque fabrica en Argenti-
na, Brasil, Estados Unidos y Canada,
ensambla en Venezuela y Colombia, e
instalard una planta en México.

General Motors también se prepa-
ra y especializard sus plantas en toda
América con los productos que sean
mads competitivos. “Estamos conscien-
tes de que mientras mds temprano
empecemos a tomar todas las medidas
adecuadas tendremos una menor afec-
tacion”, manifiesta Navas.

Agenda automotriz
para 2004

En noviembre préximo, el sector au-
tomotor en Ecuador tiene una impor-
tante agenda: el Primer Congreso Nacio-
nal Automotor, la Feria Automundo-
2005 para vehiculos livianos, y la Asam-
blea de la Asociacién Latinoamericana
de Distribuidores Automotores.

En estos eventos se examinard la
trayectoria histérica y comercial, y se
definirdn futuras estrategias. Lo prin-
cipal, opina Ricardo Jaramillo, de Aea-
de, es que haya proyecciones que
orienten a las empresas sobre el com-
portamiento del mercado y posibiliten
un equilibrio de la oferta para evitar
una guerra de precios, que no se ha da-
do, pero podria darse.

La Aeade es la entidad rectora del
sector en el pais y redine a unos 100 afi-
liados entre concesionarios o distri-
buidores de vehiculos, ensambladoras,
talleres de servicio y distribuidores de
llantas y repuestos.



Importaciones y ventas

Colombia es el mayor proveedor
de vehiculos livianos, con modelos
Chevrolet, Toyota, Renault, Mazda,
Ford y Mitsubishi, a los que se su-
man las marcas Hyundai y Kia, e im-
portaciones chilenas y brasilenas de
Volkswagen. Mientras, Japén es el
que mds vende camiones Hino.

Segtin la Aeade, el afio 2003 ge-
ner¢ ventas por $ 1.027,7 millones,
un 3,83% del producto interno bru-
to (PIB), con un total de 55.456 uni-
dades vendidas. Se vaticina un re-
punte en los préximos afnos en la ad-
quisicién de camionetas y buses, de-
bido a proyectos de construccién en
las dreas aeroportuaria e hidroeléc-
trica.

El precio promedio de los auto-
méviles en 2003 fue de $ 13.933. El
88,42% de los autos livianos nuevos
vendidos tuvo precios inferiores a
los $ 25.000, mientras 6,10% tuvo
precios superiores a $ 35.000. En el
caso de los vehiculos pesados, el
precio promedio fue de $ 32.453.

Importaciones .
de los ultimos cinco anos
(en miles de unidades)
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Unidades vendidas en 2003
por tipo de vehiculo
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Al momento de prevenir o diferir
un embarazo son muchas las alternati-
vas por las que una mujer puede optar,
sin tener que recurrir a una solucién
extrema como es la ligadura de trom-
pas. Los anticonceptivos mds conoci-
dos son el preservativo, las pildoras o
inyecciones, los dispositivos intraute-
rinos y los implantes, asi como la liga-
dura definitiva ya mencionada.

Entre las novedades de préxima
introduccién en el pais figura el dispo-
sitivo intrauterino Mirena, que reem-
plaza el cobre por la hormona Levo-
norgestrel y que, de acuerdo con espe-
cialistas del Hospital Metropolitano
de Quito, puede llegar a ser efectivo
hasta por cinco afos.

El Implanon es otro bloqueador
de la ovulacién, con una vida util de
tres anos y muy similar al método
Norplant, ya que es un implante hor-
monal subcutdneo de fécil insercidn;
estard disponible en el pais a finales
de 2004.

Evra, por su parte, es un parche
transdérmico para adherir a la piel,
mientras el novedoso anillo intravagi-
nal Nuva Ring contiene estrégenos y
progestagenos y debe permanecer en
el interior de la vagina por 21 dias.

Las recomendaciones incluyen un
anticonceptivo que no es muy conoci-
do en Ecuador, que consiste en colo-
car siete pequenas tabletas de Quina-

Novedades
en anticoncepcion
femenina

crina en el interior de la cavidad uteri-
na. Ademds, para casos de decisiones
definitivas sobre embarazos, la histe-
roscopia es un dispositivo que se colo-
ca en la desembocadura de las trom-
pas de Falopio, pero es muy costoso y
aun no estd disponible en nuestro me-
dio.

Los expertos aseguran que alrede-
dor de 20 métodos pueden evitar el
embarazo. El ginec6logo Rafael Gui-
not, del South Miami Hospital (ww-
w.international@baptisthealth.net),
opina que “sin lugar a dudas ni con-
troversias” Mirena es el mds eficaz. A

INCIDENICIA DE FRACASOS
DE LOS METODOS ANTICONCEPTIVOS
(PR 10O MUERES, EN UN ANO)

Métodos Porcentaje
Implantes hormonales 0,2
Vasectomia 0,15
ligadura de trompas 0,1
Condén femenino 14
Espermicidas 26
Pildora femenina 0,8
DIU 1,3
Diafragma 16
Preservativo 22
Capuchén cervical 19
Temperatura basal 28
Coitus Inferruptus 32
Qgino [moco cervical) 26

Fuente: Hospital Metropolitano de Quito.

su vez, la radical vasectomia masculina
arroja una probabilidad de embarazo
de un caso entre mil. Guinot conside-
ra que lo més novedoso en este campo
son los procedimientos de Quinacrina
y el Implanon, y explica que la histe-
roscopia es usada en Estados Unidos
pero “no ha ganado mayor populari-
dad, pues todavia se estudia su efica-
cia”. (LS) &
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