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Capítulo II



Marco Teórico 2.1 Introducción



Con la apertura del Tratado de Libre Comercio de América del Norte diversos productos se han introducido en los mercados de Estados Unidos y México provocando impacto en la economía y afectando la decisión de compra de los consumidores.



En este caso se analizará que efectos puede tener tanto en la competitividad de los precios como en los servicios ofrecidos, la entrada de automóviles procedentes de Estados Unidos a México.



“Producto es la oferta de una empresa para satisfacer las necesidades del consumidor.” (McCarthy & Perreault, 1999, p. 243). Las necesidades que satisfacen productos de alta calidad y posicionados mundialmente como la industria automotriz y en particular Porsche, son necesidades de calidad, estatus y estima.



El segmento al que se inclinan los vehículos Porsche no es muy competido ya que están dirigidos a un mercado muy selecto y gozan de una posición muy favorable; sin embargo existen amenazas externas que pueden afectar a la marca.



2.2 Industria Automotriz Mexicana



Existe una gran preocupación en la Industria Automotriz Mexicana debido a que se sabe que las empresas Estadounidenses tienen un gran poder económico, tecnológico y una gran eficiencia en sus servicios que los distinguen mundialmente. Con la apertura comercial del Tratado de Libre Comercio que abrió la frontera de México para la importación de vehículos automotores nuevos en el 2004 cualquier
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Capítulo II consumidor de nuestro país puede ingresar libremente cualquier automóvil de origen Norteamericano al suelo Mexicano, pagando los impuestos respectivos.



La siguiente tabla da una idea de cómo se han ido incrementando las ventas de las distintas marcas que actualmente se comercializan en México. Los datos van de 1996 hasta septiembre del 2004.



EMPRESAS



1996



1997



1998



1999



2000



2001



2002



2003



2004



Partic. %



audi



--



158



1,054



1,728



2,457



3,053



3,644



2,934



3,004



0.4



bmw



1,020



1,606



2,172



2,796



4,903



6,396



5,557



4,224



3,379



0.5



daimlerchrysler



53,179



70,866



94,850



90,439



121,329



132,935



119,808



103,815



71,996



9.6



ford motor



68,150



98,116



103,606



115,003



146,988



158,504



171,186



157,620



118,135



15.8



general motors



96,245



140,955



175,118



181,409



214,298



201,240



228,159



215,605



171,411



22.9



1,998



5,973



13,645



19,191



25,536



28,878



31,601



28,235



18,534



2.5



honda jaguar



--



--



100



234



363



1,175



1,600



720



103



0



land rover



--



--



--



--



--



851



1,004



853



312



0



lincoln



--



--



--



--



--



--



--



2,733



1,564



0.2



1,213



1,174



1,170



2,743



2,658



3,830



3,570



3,169



2,750



0.4



m benz vans



--



--



--



--



--



--



222



880



1,732



0.2



mg rover



--



--



--



--



--



--



--



861



484



0.1



mini



--



--



--



--



--



--



1,710



1,806



1,303



0.2



m benz



mitsubishi nissan



--



--



--



--



--



--



--



4,809



7,637



1



59,008



97,113



145,347



144,102



175,800



193,198



214,889



209,306



157,071



21



peugeot



--



--



--



1,505



3,454



6,415



9,036



13,656



11,442



1.5



porsche



32



20



13



9



9



187



283



355



414



0.1



renault



--



--



--



--



--



3,616



15,746



18,388



16,910



2.3



seat



--



--



--



--



--



12,797



25,051



22,031



16,524



2.2



smart



--



--



--



--



--



--



--



299



151



toyota



--



--



--



--



--



--



--



10,376



17,064



2.3



53,075



72,460



108,913



124,354



172,019



162,025



158,396



172,579



124,890



16.7



--



--



--



308



1,506



2,305



2,916



2,626



2,226



0.3



333,920



488,441



645,988



683,513



871,320



917,405



994,378



977,880



749,036



100



volkswagen volvo total



0



(http://www.amia.com.mx/estvtmen.htm) 25-10-2004



La tabla muestra las ventas en unidades de los vehículos que se comercializan dentro del territorio nacional. Tomamos en cuenta los números del año 1996, cuando Porsche entra al país. La participación de Porsche en el mercado es 7



Capítulo II sumamente baja en comparación con las marcas comerciales como Volkswagen, Nissan, General Motors y Ford. Con esto se confirma que el mercado al que están orientados es muy selecto y con perfiles socio-económicos muy bien determinados.



La tendencia de crecimiento de Porsche en México es interesante. A pesar de que las ventas anuales de 1996 hasta el 2000 fueron bajas, con la disminución de precios en los vehículos Porsche Boxster de 85,000 a 56,400 dólares, incrementó las ventas de 9 unidades en al año 2000 a 187 en 2001.



“Importación es la introducción de bienes y servicios del exterior a un país. Acción de importar objetos y rasgos culturales de otro país”. (Enciclopedia Grijalbo, 1995, p. 433)



La industria Automotriz Mexicana teme que sus intereses se vean afectados por esta apertura y que los consumidores tomen preferencia por traer un vehículo desde los Estados Unidos. Esta industria genera más de 4 millones de empleos directos o indirectos en nuestro país. Encontrado en la World Wide Web (http://www.amia.com.mx/folleto.htm)



2.2.1 Protección de la Secretaria de Economía



La Secretaría de Economía en apoyo a la Industria Automotriz Mexicana ha establecido ciertos impuestos que se tienen que pagar obligatoriamente al adquirir un auto de origen Estadounidense y al tratar de pasarlo por la frontera entre estos dos países. Estos impuestos son:



1.- Pago de IVA (15% del valor del vehículo) 2.- Impuesto sobre Automóvil Nuevo (ISAN) Según el valor del vehículo, del 2 al 17% 3.- Tenencia del vehículo según su valor, de 2.6% 4.- Impuestos Estatales 5.- Verificación Vehicular
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Capítulo II



En este caso sólo se omite el impuesto general de importación que es del 23% ya que la Secretaría de Economía ha acordado no cobrarlo a partir del 1º de enero del 2004 y como acuerdo en el TLCAN.



Con estos impuestos se trata de proteger a la industria Automotriz de México debido a que en los Estados Unidos no se paga ninguno de estos y por tanto la gente puede pensar que es la mejor opción adquirir un auto allá por que no se va a pagar estos impuestos y cuotas.



Según



la



Norma



Oficial



Mexicana



NOM



160-SCFI-2003



Prácticas



Comerciales-Elementos Normativos para la comercialización de vehículos nuevos es responsabilidad del gobierno federal procurar las medidas que sean necesarias para garantizar que los productos que se comercialicen en territorio nacional contengan los requisitos necesarios con el fin de garantizar los aspectos de seguridad e información comercial para lograr una efectiva protección del consumidor.



(http://www.economia.gob.mx/pics/p/p1440/NOM160.pdf ) 21-04-2004



2.3 Estrategias de la industria ante la apertura comercial



La industria Automotriz Mexicana busca tener precios competitivos y ofrecer servicios de primer nivel para que la gente que esta interesada en adquirir un vehículo automotor nuevo no se decida por comprarlo en los Estados Unidos. Para los vehículos modelo 2005 las empresas planean dar facilidades absolutas para los consumidores ya que así es una manera de persuadir que la gente adquiera automóviles comercializados en este país. Algunas de estas facilidades son:



1.- Mejorar planes de financiamiento 2.- Disminuir precios de venta al contado 3.- Creación de nuevos métodos de venta 9



Capítulo II 4.- Variedad en las características de los modelos 5.- Servicios de post-venta y garantías amplias. 6.- Mayor variedad de puntos de venta 7.- Fácil acceso a la información de ciertos modelos. 8.- Programas de computadora de fácil manejo para personalizar modelos. 9.- Tiempos de entrega mucho más cortos



Con esto se busca que la preferencia de la gente se incline a las diferentes agencias mexicanas. Cabe mencionar que ya existe una alianza muy fuerte entre las marcas que se comercializan en México para frenar la introducción de vehículos traídos de Norteamérica a nuestro país, la cual consiste en brindar información a los clientes mediante folletos y cartelones para convencerlos que es mejor comprar el vehículo en México y no traerlo de Estados Unidos.



2.4 Creación de comercializadoras independientes y requisitos de importación



La creación de empresas independientes de importación de automóviles también es algo que preocupa a la industria. Este tipo de comercializadoras puede afectar gravemente la imagen de la industria mexicana de automóviles debido a que no son agencias oficiales y no cumplen las normas tanto de servicios como de precios. “Servicio es la acción realizada por una persona o entidad a favor de otra.” (McCarthy & Perreault, 1999, p. 245). Esto puede llevar a que haya una competencia desleal entre las agencias y productoras que existan en México.



“Con la creación de estas empresas puede ocurrir una discriminación de precios, la cual es lesionar a la competencia vendiéndoles a varios clientes el mismo producto a precios diferentes.” (Ídem)
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Capítulo II Los precios de los vehículos nuevos entre Estados Unidos y México antes de impuestos son muy similares.



(Encontrado en la World Wide Web http://www.amia.com.mx/folleto.htm) 2-09-2004



Los requisitos para introducir un automóvil proveniente de los Estados Unidos son los siguientes: •



Realizar los trámites a través de un agente aduanal



•



Presentar los documentos que las autoridades mexicanas le soliciten para demostrar que el vehículo es nuevo y cumple con las normas mexicanas



•



Presentar en Certificado de origen para poder acceder a la tasa cero de impuesto de importación



(Encontrado en la World Wide Web http://www.amia.com.mx/folleto.htm) 2-09-2004



Una desventaja que enfrentan las comercializadoras de vehículos importados son las regulaciones técnicas, de combustible, convertidores catalíticos y de carreteras que deben tener los coches que circulan en México debido a que son muy diferentes a las que hay en Estados Unidos por la altitud, características de autopistas, calidad en combustible.



(Encontrado en la World Wide Web http://www.amia.com.mx/folleto.htm) 2-09-2004



“Es crucial entonces conocer y analizar las fuerzas que interactúan en este mercado. El establecimiento del precio es una decisión estratégica fundamental, tomando en cuenta que el precio es la cantidad que los consumidores están dispuestos a pagar por los productos, hay que considerar los factores que influyen en esta decisión.” (McCarthy & Perreault,(1999) p. 285)
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Capítulo II 2.5 Fijación de precios en función de la competencia



El precio es el “valor de un bien o servicio expresado en dinero” según el libro “administración contemporánea” por J. G. Garza Treviño, año 2000. “Aunque las empresas puedan fijar sus precios tendiendo en cuenta una serie de elementos objetivos, tales como demanda, costos, valor del producto percibido por el cliente, en la realidad del mercado, todos estos elementos están relacionados con las acciones de la competencia, debido a que las interrelaciones entre competidores son elevadas y determinan el precio que se conoce como precio de mercado, que sirve como elemento de referencia común.” (De Velasco, 1994, p. 131)



Como de Velasco (1994) menciona “el precio de mercado está determinado por variables propias de la economía en la que se compra y vende. Existen factores externos que pueden modificar dichos precios. Es conveniente analizar que factores y como pueden afectar la fijación de los precios.” (p.131)



“La fijación de precios en función de la competencia radica fundamentalmente en apreciar las diferentes posibilidades y capacidades de acción y reacción de la misma.” (Ídem).



Conocer las reacciones que puede tener determinado precio en el mercado nos llevará a elaborar una estrategia de entrada o de permanencia dentro de la competencia. El precio juega un papel importante en la decisión de compra y aunque los automóviles Porsche gozan de flexibilidad en el precio una apertura comercial de este tipo podría repercutir en los consumidores.



Según McCarthy & Perreault, (1999) “los factores de fijación de precio son:



-Demanda -Costo -Competencia
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Capítulo II -Ambiente legal -Descuentos y Bonificaciones -Flexibilidad de Precios -Precio de otros productos en la línea -Objetivos de precios -Condiciones de Precios Geográficos -Cadena de sobreprecios en los canales



Existen tres conceptos básicos dentro de la gestión empresarial para una adecuada fijación de precios, ellas son políticas de precios, estrategias de precios y tácticas de precios.” (p. 245).



Las políticas por su parte son grandes orientaciones generadas en función de datos internos y externos, que deben permitir el posicionamiento de la empresa y el mantenimiento de una conducta en materia de precios. “Las estrategias a su vez suponen la concepción y planificación global de los cambios a realizar en las políticas y generan los planes operativos precisos a realizar en el mercado. Las tácticas expresan las maniobras y acciones de ejecución necesarias tomando en cuenta calendarios y modalidades.” (De Velasco, 1994 p. 41)



En el caso de la importación de vehículos la demanda es incierta ya que es un mercado nuevo y los pocos datos que se tienen no son conocidos para la mayoría de los consumidores, lo que causa que haya desconfianza a esta nueva actividad. La penetración en este mercado debe por lo tanto tomar en cuenta la competencia y los costos basándose en la información de los proveedores actuales. Toda comercializadora debe buscar su punto de equilibrio para tener éxito en la actividad de importación.



“El punto de equilibro es la cantidad en que el costo total será igual a los ingresos totales.” (McCarthy & Perreault, 1999, p. 515) La diferencia entre el ingreso y el costo total en cierta cantidad es la utilidad o pérdida. La fijación del punto de
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Capítulo II equilibrio es importante para conocer la cantidad necesaria para que la empresa no tenga pérdidas sino ganancias.



Es importante conocer los precios de referencia que en este caso son los precios que actualmente se manejan en el mercado automotriz, ya que de estos dependerá el parámetro que se utilizará para la fijación de precios de los autos provenientes de Estados Unidos. Llevar a cabo una estrategia de fijación de precios hará que haya atracción hacia nuevos clientes y consumidores logrando impactar al mercado. Tomando en cuenta que el mercado esta sumamente controlado por las agencias y las armadoras que hay en este país la estrategia a utilizar es precios más bajos acompañados con servicios de post-venta para así lograr competir al nivel de las ya mencionadas. Sabemos que las marcas con mayor número de distribuciones son General Motors, Nissan, Volkswagen, Chrysler, Ford etc., son las que más control tienen sobre el mercado de vehículos en México debido a su antigüedad y a su prestigio que han tenido durante mucho tiempo. Es difícil pensar que estas marcas de automóviles tan fuertes y afianzadas en México permitirán la fácil penetración de comercializadoras nuevas. El mercado está prácticamente acaparado por estas marcas y es difícil penetrar en este nuevo nicho.



2.6 Mercado y Mezcla de Marketing



“Mercado es un grupo de clientes potenciales con necesidades semejantes que están dispuestos a intercambiar algo de valor con los vendedores que ofrecen varios bienes y servicios, es decir formas de satisfacer esas necesidades.” (McCarthy & Perreault, 1999, p.183)



No es fácil definir el precio en la vida real debido a que refleja muchos aspectos, es una de las cuatro variables principales dentro de la mezcla de mercadotecnia. “La mezcla de marketing son las variables controlables que la compañía integra para atender un grupo meta.” (Ídem)
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Las decisiones sobre su nivel son muy importantes por que influyen en las ventas que realice la empresa importadora y en las utilidades que obtenga. Para definir el precio es necesario conocer los objetivos que se pretenden obtener con dicho precio. La necesidad de adquirir un vehículo hoy en día es algo muy común en México, muchos de los propietarios no solamente tienen un coche sino que tienen dos o más. Es por eso que los consumidores pueden estar tentados a comprar un auto en la agencia o por medio de una empresa importadora.



Mundialmente hablando, todos los países tienen actividad de importación debido a que es una gran necesidad el adquirir productos de otro país para cubrir las necesidades existentes y seguir produciendo y comercializando los productos que las personas demandan.



Es necesario que los competidores dentro de una industria busquen constantemente posicionarse dentro de su mercado potencial, así una agencia automotriz necesita conocer lo que sucede alrededor de sus clientes y dentro de su país. Elaborar una estrategia que permita diferenciar o crear competitividad no solo es fundamental para la introducción de una empresa a una industria sino también para salvaguardar la continuidad de los competidores existentes.



2.6.1 Estrategia Competitiva



Para entender que es una estrategia competitiva y como se formula es necesario saber que es la competitividad y en que consiste. “Entendemos por competitividad a la capacidad de una organización pública o privada, lucrativa o no, de mantener sistemáticamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posición en el entorno socioeconómico.”



(http://www.monografias.com/trabajos/competitividad/competitividad.shtml) 3-11-2004 15
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“La estrategia competitiva es la búsqueda de una posición favorable dentro de una industria, escenario fundamental donde se lleva a cabo la competencia. Su finalidad es establecer una posición rentable y sustentable frente a las fuerzas que rigen la competencia en la industria.” (Porter, M., 2002, p. 12).



Estar posicionado en el mercado meta y gozar de una posición no explica que su estrategia sea correcta sino que los factores que dominan la industria se han presentado favorables. La apertura comercial con algún país es un factor que marca la diferencia para muchas industrias. Por ello es igual de importante tratar de mejorar continuamente. “La Mejora Continua implica tanto la implantación de un Sistema, como así también el aprendizaje continuo de la organización, el seguimiento de una filosofía de gestión, y la participación activa de todo el personal”. Todo esto junto a una estrategia que nos permita competir y ganar un espacio respetable dentro del mercado.



(http://www.tuobra.unam.mx/publicadas) 3-11-2004



La estrategia competitiva se funda en dos aspectos centrales:



1.- Atractivo de los sectores industriales desde la perspectiva de la rentabilidad y de los factores de que depende.



2.- Factores de la posición competitiva que se ocupa dentro de un sector industrial.



Ser competitivo en una industria es un indicio de que la empresa va en buen camino, y aunque es necesario mantener constantemente esa competitividad también es fundamental generar una estrategia para mantenerse.



En el sector automotriz la competitividad se da día a día por tanto hay que establecer una estrategia competitiva que haga que la agencia o productora se
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Capítulo II establezca con fortaleza y que tenga ciertas ventajas sobre sus competidores para que así obtenga una posición rentable y sustentable.



Los precios son un referente para tener una ventaja sobre los competidores debido a que como en todo producto si existe un precio que convenza y atraiga al cliente ese producto tendrá éxito.



La ventaja en costos es una de las ventajas competitivas que posee una empresa. El comportamiento de los costos también influye en la estructura global de la industria.



“En lo esencial, diseñar una estrategia competitiva consiste en crear una formula general de cómo la empresa va a competir, cuales serán sus metas y que políticas se requerirán para alcanzarlas.” (Porter, M., 2002 p.11)



Para lograr esta estrategia es competidores,



necesario que Porsche conozca a sus



los precios, las regulaciones gubernamentales y las nuevas



tendencias del mercado.



“Rueda de la estrategia competitiva”, es un instrumento para integrar los aspectos esenciales de la estrategia competitiva en una sola pagina. En el centro de la rueda se hallan las metas de la compañía, que son la definición mas amplia de cómo desea competir y de sus objetivos específicos, tanto económicos como de otra índole. Los rayos de la rueda son las políticas operativas básicas por medio de las cuales trata de cumplirlos. (Porter, M., 2002 p.12)
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Figura: “La rueda de la estrategia competitiva”



Línea de Productos Finanzas y control



Investigación y Desarrollo



Mercados Meta Metas Definir como la empresa va a competir. Objetivos de crecimiento de rentabilidad, de participación en el mercado, de sensibilidad social.



Marketing



Ventas



Compras



Mano de Obra



Producción



Distribución



Fuente: Porter, M Estrategia Competitiva, 2002, México, p. 12 Editorial CECSA



La segmentación de mercado es un proceso de dos etapas:



1.- Asignar nombres a mercados generales de productos



2.- Segmentarlos a fin de seleccionar mercados meta y diseñar mezclas adecuadas de marketing.
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Capítulo II Las políticas de marketing que maneja Porsche deben diferenciarse de sus competidores. En cada una de las variables de la mezcla de marketing deben de dejar huella de su imagen. La estrategia competitiva dependerá de las ventas ya que a partir de estas determinarán los parámetros a seguir.



La apertura comercial también afecta a dicha estrategia en producción y distribución de las unidades ya que al no tener dominado geográficamente el mercado la oportunidad de compra por parte de los consumidores puede crecer.



La variable geográfica juega un papel muy importante para diseñar una estrategia competitiva, en el caso de ser más factible la importación de vehículos Porsche la estrategia dependerá de las 4 variables de la mezcla de mercadotecnia. (4 p´s)



Dentro de la estrategia competitiva de Porsche debe mencionarse un plan financiero que atraiga y mantenga a sus clientes o consumidores leales con el fin de seguir siendo fuertes en el mercado.“Financiamiento es aportar el dinero y el crédito necesarios para producir, transportar, promover, vender y comprar los productos.” (McCarthy & Perreault., 1999, p. 453)



Porsche es una marca que cuenta con el respaldo financiero de Grupo Volkswagen México, esto se puede considerar una ventaja competitiva ante sus competidores debido a que Volkswagen desde hace 10 años es la empresa automotriz que ofrece los mejores financiamientos en el mercado, su rama se llama Volkswagen Financial Services.



Porsche cuenta con tres modelos base, el Carrera el cual cuenta con sus versiones Carrera 2, Carrera 4S, Turbo, GT2 y GT3. El Boxster el cual cuenta con sus versiones Boxster y Boxster S y el que le denomina el tercer Porsche el cual es la Cayenne, la cual cuenta con sus versiones Cayenne S y Cayenne Turbo.
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Capítulo II Cada uno de estos modelos cuenta con la opción de personalización el cual es una ventaja competitiva contra sus adversarios debido a que el cliente puede disponer de diferentes opciones de configuración en cada modelo de la marca teutona.



“El mercado meta es un grupo bastante homogéneo de consumidores que la compañía desea atraer.” (McCarthy & Perreault., 1999, p. 132)



En el caso de Porsche son gente con un nivel alto de ingresos y con deseos de obtener un auto con prestaciones y avances tecnológicos impresionantes.



Para formular la estrategia competitiva es necesario examinar los cuatro factores que determinan los límites de lo que la compañía podrá lograr. Sus puntos fuertes y débiles representan su perfil de activos y sus habilidades en relación con la competencia como recursos, situación tecnológica, identificación de marca entre otras cosas.



Los valores personales son los motivos y necesidades de los principales ejecutivos y de otros empleados que se encargan de implementar la estrategia escogida. Los puntos fuertes y débiles, combinados con los valores, determinan los límites internos de la estrategia competitiva que una compañía puede adoptar exitosamente. (Porter, M., 2002 p.13)
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Capítulo II Figura Contexto dentro del cual se formula la estrategia competitiva



Oportunidades y riesgos de la industria (económicos y técnicos)



Fuerzas y debilidades de la compañía



Estrategia Competitiva



Valores personales de los principales ejecutivos



Expectativas sociales generales



Fuente: Porter, M Estrategia Competitiva, 2002, México, p. 13 Editorial CECSA



“Los límites externos dependen del sector industrial y del ambiente en general. Las oportunidades y riesgos de la industria definen el ambiente competitivo, con sus correspondientes riesgos y premios potenciales. Las expectativas sociales reflejan el impacto que en la compañía tienen cosas como la política gubernamental, los problemas sociales, las costumbres cambiantes y muchos otros factores. Si no se
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Capítulo II analizan estos cuatro factores, una empresa no podrá formular un conjunto realista y alcanzable de metas y políticas.” (Porter, M., 2002 p.14)



Las expectativas sociales son un factor muy importante a analizar dentro de nuestras hipótesis, y la agencia Porsche debe conocer que es lo que los clientes creen que ocurra y como podría afectar su lealtad y/o su decisión de compra hacia la importación. SI bien es cierto que variables como el precio son casi determinantes dentro de la oferta y la demanda, esta teoría tiende a perder fuerza cuando el producto y/o servicio van acompañados de un status y una moda.



“La formulación de una estrategia competitiva consiste esencialmente en relacionar una empresa con su ambiente.” (Ídem)



Dicha estrategia a la cual Porter se refiere no va mas allá de conocer el ambiente de la organización e integrarlo a las metas y políticas, logrando impulsar nuestros esfuerzos y teniendo resultados positivos.



“La intensidad de la competencia en la industria se debe a la estructura económica subyacente y más allá del comportamiento de los competidores actuales. La intensidad en una industria depende de las cinco fuerzas competitivas.” (Porter, M., 2002 p. 19)



Las amenazas que una empresa tiene siempre estarán relacionadas con factores externos del tipo social, económico y legal. Los productos sustitutos constituyen una gran amenaza a los competidores actuales pero también el poder de negociación de los clientes. Cuando la oferta de cierto producto se eleva o se hace más fácil de encontrar, las estrategias para permanecer en el mercado deben cambiar.
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Capítulo II



Figura Fuerzas que impulsan la competencia en la industria



Participantes Potenciales Riesgo de nuevas empresas



Proveedores Poder de negociación de los proveedores



Competidores de la industria



Compradores Poder de negociación de los compradores



Rivalidad entre empresas actuales



Sustitutos Amenaza de productos o servicios sustitutos



Fuente: Porter, M Estrategia Competitiva, 2002, México, p. 20 Editorial CECSA
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Capítulo II “Las cinco fuerzas competitivas: •



Entrada



•



Riesgo de sustitución



•



Poder de negociación de los compradores



•



Poder de negociación de los proveedores



•



Rivalidad entre los competidores actuales



Reflejan el hecho de que la competencia en un sector industrial no se limita en absoluto a los participantes bien establecidos. Los clientes, los proveedores, los participantes potenciales y los sustitutos son todos “competidores” de las empresas y su importancia dependerá de las circunstancias del momento.” (Porter, M., 2002 p. 21)



“Los nuevos participantes en una industria aportan más capacidad, el deseo de conquistar participación en el mercado y, a menudo, grandes recursos. Ello puede hacer que se reduzcan los precios o que se inflen los costos de las compañías establecidas.” (Ídem)



“Economías de escala. Indican las reducciones de los costos unitarios de un producto (de la operación o función necesarias para producir un bien), a medida que aumenta el volumen absoluto por periodo.” (Ídem)



Porsche en México mediante sus distribuidores manejan volúmenes de venta que una comercializadora que pretende entrar al mercado no lograría. Esto supone mejores precios y costos para los actuales competidores.



“Diferenciación de productos es que las empresas ya establecidas gozan de identificación de marca y lealtad de los consumidores, obtenidas por medio de la publicidad, el servicio al cliente, las diferencias de productos o, simplemente, por el hecho de haber sido los primeros en entrar a la industria.” (Ídem)
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Capítulo II “Necesidades de capital es la necesidad de invertir grandes recursos financieros para competir; crea una barrera contra la entrada, sobretodo si se requiere capital para publicidad, investigación o desarrollo anticipados que entrañan riesgo o son irrecuperables. A veces requieren capital no solo las plantas sino también las actividades como crédito al consumidor, inventarios o coberturas de las perdidas de inicio de operaciones.” (Porter, M. 2002 p. 25)



La inversión de una comercializadora es fuerte ya que los recursos que se necesitan son terrenos, capital para la compra de cierto número de automóviles, contratación de personas, instalaciones entre otros.



“La existencia de costos cambiantes crea una barrera contra la entrada es decir, los costos que paga el comprador cuando cambia el producto de un proveedor por otro.” (Ídem)



La debilidad en ventaja de precios es mucha, si el precio de un automóvil sube en los Estados Unidos y hace que no haya rentabilidad en el negocio ocasionaría un difícil sustento para la importadora.



“Acceso a los canales de distribución.



Como los canales ordinarios de



distribución ya hacen negocio con los competidores, si quiere que acepten su producto habrá de persuadirlos mediante descuentos, bonificaciones por publicidad cooperativa y otros medios los cuales aminoran las utilidades. (Ídem)



“Política gubernamental. El gobierno puede limitar y hasta prohibir el ingreso en industrias aplicando controles como requisitos para conceder la licencia y restringiendo el acceso a materias primas.” (Porter, M, 2002 p. 29)



En el caso de la importación de autos nuevos, el tratado permite que ciertos vehículos tengan mejor precio o que simplemente puedan adquirirse en los EU e introducirse a México (pagando impuestos respectivos).
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Capítulo II “Poder de negociación de los compradores. Los compradores compiten con la industria cuando la obligan a reducir los precios, cuando negocian una mejor calidad o mas servicios y cuando enfrentan los rivales entre si.” (Porter, M., 2002 p. 40)



La posible rivalidad entre los agencias y la importación en sí puede hacer que los precios bajen o que los servicios que ofrecen mejoren, todo para lograr mantener a los clientes.



“Poder de negociación de los proveedores. Los proveedores pueden ejercer poder de negociación sobre los participantes de una industria, si amenazan con elevar los precios o disminuir la calidad de los bienes y servicios que ofrecen.” (Ídem)



Si el precio en los EU sube, algún impuesto o regulación aumenta, la posibilidad de importar tiende a bajar. La negociación que los proveedores de este producto tienen es fuerte, tratándose sobretodo del precio.



2.7 Equidad entre las marcas e importaciones paralelas



“La equidad entre las marcas ha sido algo muy significante desde la década de los 90´s. En muchos casos no existe equidad entre marcas registradas debido a que algunas de estas recurren a las importaciones paralelas. Importaciones paralelas consisten en aquellas actividades de importación que no recurren a canales oficiales de distribución.” (Eagle, Kitchen, & Rose, 2003, p. 2)



“Debido a esto la identidad de las marcas, los derechos registrados y de patente se pierden por que se introducen productos sin pagar los impuestos necesarios de importación. Esto lleva al marketing gris, que consiste en vender artículos por canales no oficiales de distribución y que no están autorizados por los dueños de la marca.” (Ídem). “Los productos que no circulan a través de los canales oficiales de distribución no pagan los aranceles correspondientes. Aranceles son los
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Capítulo II impuestos a los productos importados, varían según que un país intente acrecentar sus ingresos o limitar el comercio.” (McCarthy & Perreault, 1999, p. 312)



“Dumping es vender un producto en un mercado internacional por debajo de su costo de fabricación o a un precio menor que en mercado nacional.” (Ídem)



“Canal de distribución son la serie de firmas o individuos que participan en el flujo de los productos desde el usuario o consumidor final.” (Ídem)



“Análisis de la competencia es el procedimiento metódico de evaluar fortalezas y debilidades de las estrategias de marketing de los rivales actuales o potenciales.” (McCarthy & Perreault, 1999, p 514)



“Barreras competitivas son las circunstancias que hacen difícil, o hasta imposible que una empresa compita en el mercado.” (McCarthy & Perreault, 1999, p. 156)



Las productoras de automóviles en México para alcanzar precios competitivos deben disminuir sus costos. “La eficiencia es hacer un producto al menor costo posible.” (Chase, Aquilano, & Jacobs, 2001, p.35).



2.8 Ventaja Competitiva



“La ventaja competitiva es que una compañía tiene una mezcla de marketing que al mercado meta le parece mejor que la del competidor.” Porsche posee ciertas ventajas sobre la importación y sobre sus actuales rivales, sin embargo esas ventajas deben sostenerse y deben ser capaces de mantenerse al margen de los precios. (McCarthy & Perreault, 1999, p. 304)



27



Capítulo II Es difícil pensar que las productoras de automóviles en México tengan una ventaja competitiva sobre las plantas internacionales, pero en el caso de las agencias si existe ventaja sobre las comercializadoras que pretenden establecerse para importar autos.



Tales ventajas pueden ser: •



Servicio



•



Garantía



•



Disponibilidad en refacciones



•



Financiamientos



•



Reconocimiento



•



Confianza con los consumidores



Estas son algunas de las ventajas competitivas que tienen las agencias ya establecidas sobre una comercializadora que pretende entrar al mercado con automóviles importados.



Una ventaja competitiva debe de contemplar siempre dos aspectos: como diferenciarse entre los competidores y como sostener esa ventaja a través del tiempo.



“Los clientes potenciales interesados en adquirir hoy en día un automóvil nuevo están muy enfocados en el “valor” que tiene este producto. Valor es lo que espera el cliente del producto.”



VALOR = Calidad Precio (Chase, Aquilano, & Jacobs, 2001, p. 31).
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Capítulo II Aunque medir las percepciones entre los clientes resulta ser una tarea muy difícil y muchas veces imposible es necesario tratar de conocer lo que los clientes perciben de nuestros productos y nuestros servicios, de manera que podamos obtener una relación de nuestros precios y lo que ellos consideran que valen en realidad.



“Toda compañía espera darle una satisfacción al cliente la cual es la medida en la que una compañía atiende las necesidades, deseos y expectativas del cliente.” (McCarthy & Perreault, 1999, p. 234)



Es difícil que una compañía comercializadora sin experiencia en un mercado tan competido como lo es el de vehículos automotores nuevos pueda dar una satisfacción absoluta a sus clientes por las debilidades que estas tendrían y las ventajas que una agencia tiene. Normalmente este tipo de importaciones son B2B que quiere decir “business to business”.



Esto significa que necesitan tener un proveedor muy específico de cierta marca o de cierta característica en la que este interesado el cliente para poder hacer la importación de tal vehículo.
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Capítulo II Figura de Ventas totales de automóviles en México de 1995 al 2003



Periodo Total Populares Compactos De lujo Deportivos Importados 1995 117 543 45 826 48 077 5 204 2 819 15 617 1996 201 462 79 346 81 930 4 755 4 594 30 837 1997



307 242 130 449



123 609



4 708



2 578



45 898



1998



431 676 194 991



148 052



9 425



2 548



76 660



1999



463 419 195 639



121 028



11 349 2 257



133 146



2000



602 103 205 067



126 003



13 301 683



257 049



2001



678 651 237 295



106 922



12 204 48



322 182



2002



746 377 252 198



92 589



12 383 682



388 525



2003



690 635 211 113



92 686



9 063



377 621



152



(www.inegi.gob.mx/est/contenidos/espanol/tematicos/coyuntura) 30-09-2004



Las estadísticas demuestran que ha habido un incremento muy grande en la venta de vehículos de lujo. Puebla es el estado en la republica mexicana que ocupa el lugar número uno de ventas de automóviles de lujo. Aunque la venta de autos de lujo y deportivos haya incrementado, la categoría de compactos, sub compactos, populares siguen siendo mucho mayores en ventas. Es difícil determinar si realmente una comercializadora podrá sostener un mercado de automóviles importados deportivos de lujo cuando los que realmente tienen ventas muy grandes son los de menor categoría.
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Capítulo II Si se compara las ventas totales de automóviles contra las ventas anuales de Porsche se puede ver que han crecido a la par y que el mercado ha estado demandando constantemente vehículos deportivos (Porsche) así como vehículos de lujo. Otra gráfica que nos ayuda a comprender esto es la siguiente:



Porcentaje



Comparación en ventas



Ventas Porsche Ventas totales



1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 Año



Fuente: Elaboración propia



30-09-2004



La agencia Porsche debe realizar un “análisis de la competencia el cuál es un método organizado para evaluar los puntos fuertes y débiles o las estrategias de marketing usadas por los competidores actuales o potenciales.” (McCarthy & Perreault, 1999, p. 91)



Se sabe que los rivales competitivos de los automóviles Porsche son BMW, Mercedes-Benz, Ferrari y las potenciales comercializadoras que se establecerán gracias a la apertura comercial del Tratado de Libre Comercio. Será necesario llevar acabo un estudio de mercado y determinar cuan beneficioso será para estas marcas introducir sus vehículos. Los estudios de mercado son bastante caros y se necesita
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Capítulo II tener solvencia económica que solamente una agencia de estos calibres puede tener para pagarlo.



Cuando se adquiere un Porsche se puede decir que el cliente ha comprado un “producto de especialidad el cual es un artículo de consumo que la gente quiere y que hace esfuerzos especiales por conseguir.” (McCarthy & Perreault, 1999, p. 248)



La



plaza



es



una



ventaja



que



Porsche



tiene



sobre



las



nuevas



comercializadoras. “Plaza es poner los bienes y servicios en la cantidad y en el lugar adecuado cuando el cliente los desee.” (McCarthy & Perreault, 1999, p. 298). Al existir la plaza la gente se da cuenta de que existen este tipo de automóviles y por tanto existe un fácil acceso a ellos.



“Otra variable de la mezcla de marketing es la promoción, la cual consiste en comunicar información entre el vendedor y el comprador potencial u otros miembro del canal para que influyan en las actitudes y en el comportamiento.” (McCarthy & Perreault, 1999, p. 382)



Volkswagen México siempre se ha distinguido por hacer promociones las cuales siempre le han dado resultado para el lanzamiento de modelos nuevos o para simplemente darle publicidad a modelos ya existentes. El problema con Porsche es que no hace promoción en México para sus modelos debido a que la clientela de esta marca es gente que ya conoce este tipo de coches y son gente con capacidad económica alta, es decir no hay muchos de ellos. Su única promoción es la existente en Internet a la cual hay fácil acceso y navegabilidad. Los empleos que una agencia autorizada ofrece son una ventaja competitiva, debido a que es difícil que una comercializadora nueva brinde empleos sin tener la experiencia en el mercado. Los empleados tendrían que capacitarse adecuadamente y adquirir los conocimientos necesarios para incursionar en la industria de los automóviles nuevos.
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Capítulo II Las comercializadoras potenciales afrontan graves problemas en sus inicios tanto económicamente como de capital humano debido a que es una actividad totalmente nueva.



La labor social de una agencia autorizada es amplia ya que al mismo tiempo que ofrecen empleos y dan servicio a sus clientes pagan impuestos correspondientes tanto para la comercialización de coches como los impuestos que se tienen que pagar por uso de suelo, luz, agua y muchas cosas que un establecimiento tiene que pagar.



2.9 Conclusión



Porsche Puebla como cualquier organización de lucro, persigue crecimiento y dividendos atractivos, pero si algo pone en riesgo dichos beneficios es tiempo de estudiar el ambiente y determinar qué es lo que está pasando y cómo se debe reaccionar. El ambiente legal y político afecta fuertemente a las empresas establecidas y las que desean incursionar en alguna industria, tal es el caso del Tratado de Libre Comercio de América del Norte. El TLCAN como cualquier tratado ha traído ventajas en el comercio entre México y los Estados Unidos, impulsando el crecimiento en la comercialización de productos de ciertos sectores industriales. La apertura comercial con América del Norte (Estados Unidos y Canadá) debe ir acompañada de competitividad para así lograr una equidad que beneficie a los tres países.



Cuando se permite importar ciertos productos es importante conocer si se es competitivo en precio y servicio, como el caso de este estudio: los autos nuevos importados, en específico la agencia Porsche Puebla, para así impedir que se incline hacia la importación y afecte a los internos. Por eso es importante detectar las
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Capítulo II fortalezas que posee Porsche Puebla para aprovechar las oportunidades que se le presenten. Algunas fortalezas que existen son: •



Liderazgo en marketing



•



Productos específicos para segmentos específicos



•



Fuerte investigación y desarrollo



•



Alta calidad en los productos



•



Diseño atractivo



•



Ventaja en costos



(Comunicación oral, 20 de Octubre de 2004 por Miguel Ángel Pinzón)



Porsche Puebla cuenta con recursos técnicos, humanos, financieros y culturales que son en esencia sus fortalezas.



Es una empresa que puede ser



afectada gravemente en cuestión de ventas y de fijación de precios por la apertura comercial con los Estados Unidos, pero más aún por la inclinación de sus clientes hacia la importación.



Porsche debe analizar la estrategia con la que está



compitiendo y adaptarla a los efectos externos que se pueden dar. Algunas amenazas con las que se enfrentan regularmente las empresas son: •



Promociones agresivas



•



Saturación del mercado



•



Publicidad masiva de los competidores



•



Bajos costos de competencia extranjera



•



Lento crecimiento del mercado



•



Regulaciones gubernamentales



(Comunicación oral, 20 de Octubre de 2004 por Miguel Ángel Pinzón)
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Capítulo II Las estrategias que se pueden desarrollar en base a la teoría vista en este capitulo son cuatro. Estas nacen del análisis FODA y se describe a continuación:



Fortalezas internas (S):



Debilidades internas (W): Debilidades en las áreas incluidas en el cuadro de “fortalezas”



Factores Externos



Cualidades administrativas, operativas, financieras, de comercialización, investigación y desarrollo, ingeniería



Oportunidades externas (O):



Estrategia SO: Maxi-maxi



Estrategia WO: Mini-maxi



Condiciones económicas presentes y futuras, cambios políticos y sociales, nuevos productos, servicios y tecnología



Estrategia de desarrollo para Potencialmente la estrategia superar debilidades a fin de más exitosa, que se sirve de aprovechar oportunidades las fortalezas de la organización para aprovechar las oportunidades



Amenazas externas (T):



Estrategia ST: Maxi-mini



Estrategia WT: Mini-mini



Uso de fortalezas para enfrentar o evitar amenazas



Atrincheramiento, liquidación o sociedad en participación



Factores Internos



Escasez de energéticos, competencia y áreas similares a las del cuadro superior de “oportunidades”



Fuente: Koontz, Weihrich, “Administración Una perspectiva global” 2004, México, p. 168 Mc Graw Hill



Las estrategias que este moderno modelo TOWS (treaths, opportunities, weaknesess, strenghts) muestra deben ponerse en practica para la agencia Porsche Puebla, en base a sus ventajas ante la importación, sus puntos fuertes y débiles, así como las oportunidades y amenazas que la afectan. Se debe adecuar todos estos aspectos en base a que escenario puede darse. El mejor de los escenarios es sin duda cuando la empresa utiliza sus fortalezas para aprovechar oportunidades, sin embargo e escenario que respecta a Porsche Puebla ante la posible importación es
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Capítulo II el de utilizar sus fortalezas para protegerse de las amenazas que la importación representa.



Los tres modelos de Michael Porter analizados nos indican que Porsche Puebla debe enfocarse en no quedarse atrás con respecto a su competencia con las otras marcas de automóviles existentes en México y las que pretenden ser comercializadoras de vehículos importados de los Estados Unidos. Porsche debe tomar en cuenta los cambios que tengan sus competidores en el mercado como resultado de la entrada de los vehículos importados y fortalecer la estrategia para así sostener su crecimiento como agencia.



Porsche Puebla debe mantener sus ventajas sobre las potenciales importadoras de automóviles para lo que requiere poner énfasis en su plaza, producto, precio y promoción. De estas cuatro variables la que más afecta a todo el mercado es el precio, la agencia debe mantener un precio atractivo al mercado y que no rezague su posición como distribuidor de automóviles de lujo y prestigio.
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