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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa

Autos Asiaticos SA es un concesionario automotor nacido en el afio 2008 y que desde
el 2009 comercializa Chery.

El plan de marketing es exclusivo para la marca Chery, debiendo reposicionarla y
recuperar mercado dada la baja en las ventas en la region asignada.

Objetivo general

Ser un concesionario Chery rentable y nimero 1 del pais en un periodo fijado a tres
anos.

Diagnostico

Contexto socio economico nacional y la marca.
Desvanecimiento de la industria; Inflacion, estancamiento salarial, subas en las tasas de
interés para créditos, la marca no escapa a la situacion redundando en el pablico objetivo que

pierde poder compra.

Modificaciones culturales y el nuevo consumidor.

El comercio tanto para productos como para servicios, se transformé modificandose la
forma de comprar y vender. Casi de manera involuntaria, las transacciones comerciales en

su mayoria son digitales y determina un camino para la industria automotriz.

Chery como marca esta hace mas de 12 afos en el pais, cubriendo casi todo el territorio
y Autos Asiaticos es parte de esta red, con una importante regién a cargo a desarrollar
comercialmente con posibilidad de expandirse y el medio sera el canal digital, apalancadose

en medios de comunicacion tradicional.
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Producto.

SUV es el automotor destacado del mercado, con crecimiento en aceptacion en base a
su disefio y prestaciones

- El Modelo SUV, es el mas vendido de la marca en todas sus versiones.
- EI 88% de los vehiculos que Chery comercializa es SUV.

Precio

Estar4 determinado por su costo y en obtener un rendimiento del 14% bruto como
minimo sobre la inversion, teniendo presente que este es una manifestacion del valor
percibido por el consumidor y a razén de estos se determinara el precio de los vehiculos en
todas sus formas de compra por debajo de la competencia. El consumidor debe percibir; Lo

mismo por menos.
Comunicacién y posicionamiento

La accibn realizara branding de marca y promocion de vehiculos SUV exclusivamente
para y sus distintos modelos, versiones y caracteristicas y como estas cubren las nuevas
necesidades de movilidad. A través de la seguridad disefio, espacio y calidad. Haciendo uso

del logo y el slogan de Chery: Abre Caminos.

Logisticay distribucion

La comercializacion se realizara por diversos canales como la venta digital, telefénica y
presencial donde esta Ultima se da en locales comerciales tanto en el concesionario de la

marca y la de revendedores donde también se realiza la entrega de vehiculos 0 km Chery.
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INTRODUCCION

Plan de Marketing para la empresa “Autos Asiaticos SA”, un concesionario automotor,
ubicado en la ciudad de Mar del Plata perteneciente a un Pool de empresas abocado al
comercio automotor de varias marcas, principalmente de dos importadoras como asi también

dedicado a créditos prendarios de vehiculos, se realiza para el periodo 2021-2023.

La automotriz comercializada por Autos Asiaticos es Chery, posee mas de 13 afios en
el pais y un poco mas en la region de América del Sur. Chery alcanzé a obtener una

participacion de casi el 1% en la Argentina entre el 2016 y 2018.

Los distintos escenarios y las problematicas econdmicas, entre otras situaciones
incidieron en la industria automotriz y en la marca que nos aboca, haciendo caer las ventas.
Es por ello que los objetivos del concesionario estan enfocados en incrementar las ventas y

en la participacion de la marca; asi como el posicionamiento en la mente del consumidor.

Para poder trasladar todo lo que la marca tiene para brindar al usuario se debia conocer
mas sobre ésta. Por ello, se incluye una breve resefia histérica de la marca en el mundo, en

la regiébn y en nuestro pais para conocer mas del concesionario: Autos Asiaticos SA.

Historia de la Marca - Chery Motors Internacional

Chery Automobile Co. Ltd. fue fundada el 8 de enero de 1997 por 5 empresas de Anhui.
La construccion de la fabrica se inici6 el 18 de marzo de 1997 en Wuhu, provincia de Anhui,
China. Ese mismo afio, el 18 de diciembre, sale el primer coche.
Es de propiedad estatal y de la compafiia Shanghai Automotive Industry Corporation (SAIC)
gue posee un 20% de las acciones. Sus primeros modelos, QQ y la SUV Tiggo, darian a la
marca un reconocimiento mundial. CM lanz6 recientemente una gama de vehiculos eléctricos

(estos ultimos no comercializados en Sudamérica).

En la actualidad CM posee una capacidad de produccién mundial anual de 900.000
autos, y 450.000 transmisiones. Los productos de CM cubren vehiculos para pasajeros,

comerciales y minivanes.

Hoy el fabricante cuenta con el Centro de Prueba y Tecnologia mas grande de Asia,
tiene 16 fabricas de produccion fuera del pais, con mas de mil puntos de venta en el exterior.

Esté presente en mas de 85 paises, siendo el mayor exportador de vehiculos del origen.


https://es.wikipedia.org/wiki/Anhui
https://es.wikipedia.org/wiki/Wuhu
https://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_Anhui
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Actualmente hay mas de 20 modelos de Chery disponibles en el mercado y ademas
nuevos modelos seran presentados sucesivamente (adjuntando una marca Premium con la
gue se presenta en Europa). (SOCMA SA, 2022) (Chery Automobile Co. Ltd, 2022).

Chery Argentina 'y Mercosur

Chery en Argentina; a principios del 2007 Chery Automobile y el grupo argentino Socma,
firmaron un acuerdo para crear una empresa mixta con base en Uruguay con el objetivo de
fabricar vehiculos destinados al mercado regional. La fabrica se instalé en el 2008 en la
localidad de Carrasco, Uruguay, tratdndose de un hito en la industria automotriz sudamericana
al ser la primera inversion de un fabricante automotriz chino en la region. Esta accion también
persiguid la reduccién de impuestos en la zona Mercosur en pos de tener un producto
competitivo en precio y a fines del afio 2014 Chery inauguré una nueva fase en la historia
automotriz regional, con la puesta en marcha de sus instalaciones industriales en la ciudad de

Jacarei, en el interior de S&o Paulo (cancelandose la operacién de Uruguay).

Con la intencién de producir 50 mil automdviles en ese primer afio de funcionamiento.
La marca amplia su red de concesionarios para generar demanda en el mercado.
Y en el 2015, CM con tres tipos de vehiculos — SUV, QQ y Fulwin — (Parte con produccién
regional) se abastecera la red Chery de paises tales como Brasil, Argentina, Uruguay,
Colombia, Ecuador, Venezuela y Perl. Pero esto duré algo mas de dos afios por razones de
costos la marca decidié centralizar la fabricacion en su pais de origen China, dejando sin

funcionamiento la planta de Brasil.

El modelo méas vendido de la marca fue Tiggol un SUV que se comercializé en la regién
exclusivamente con motorizacion nafta. Actualmente, Chery esta vista por el mercado local
como una empresa china reconocida, nada exenta de las idas y vueltas de nuestra economia
y arancelamientos por ser importado. Con una experiencia de 12 afios en el pais la compafiia
tiene presencia en todo el territorio nacional a través de sus concesionarios oficiales
distribuidos en Capital Federal, Gran Buenos Aires y el interior del pais. Chery tiene en cartera
la creacion de una planta en la ciudad de Berazategui para producir y ensamblar Motores de
la marca para el pais, donde a su vez Brasil producird carrocerias, para dar existencia a un
trabajo en equipo en el Mercosur, para de esta manera reducir aranceles de importaciéon
buscando en el precio bajar la barrera de ingreso al producto y tener mayor capilaridad en el

mercado.
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LA EMPRESA - EL CONCESIONARIO

Autos Asiaticos SA es una empresa de la ciudad de Mar del Plata perteneciente a un

grupo abocado a la comercializacion de automotores en la ya citada ubicacion y en CABA.

En principio el concesionario nacié en el 2008 con la funcion destinada a la toma de
vehiculos usados de todos los concesionarios perteneciente al pool de empresas, para luego
ejecutar la venta de éstos y en el aflo 2009 se accion6 un cambio y se sumé a su funcién la
de concesionario oficial Chery para Mar del Plata, costa atlantica, Balcarce, Tandil y el
corredor de ruta 2 hasta Chascomis sumando un salon de ventas cerca del centro

marplatense.

Desde el 2009 al 2016 desarroll6 una accién de penetracién en la zona asignada
posicionando la marca, creciendo en participacion en el area descripta. Porcentaje que ayudo

a ubicar la marca cerca del 0,7 % a nivel nacional.

A fines del 2016 se suceden restructuraciones de concesionarios pertenecientes al
grupo economico donde la empresa es parte, con la mudanza del local céntrico a unas pocas
cuadras creando un espacio de mayores metros cuadrados para la marca en la ciudad.
Pasando a un segundo plano la venta de vehiculos usados, donde ahora la funcién principal

era vender Okm de la marca asiatica, en la busqueda de un mayor market share para CM.

En ese momento el escenario era la comercializacion de la marca en dos locales,

agregando en uno de éstos la venta telefonica con modalidad call center con 10 posiciones.

Autos Asiaticos SA en esta restructuracion Incrementd en un 100% su venta en el canal
convencional y en lo referente al plan de ahorro un 110% (sistema basado en el auto ahorro
de 84 cuotas, donde el valor de cada cuota esta dado por el precio actualizado del automotor
al momento de cada una de estas). El concesionario posee esta cartera mientras el suscriptor
paga esta cuota y percibe un ingreso por éstas, asi como, una remuneracién por la entrega

de unidades perteneciente a este sistema de compra.

La marca mantuvo una excelente participacién en el mercado zonal superando el 5%
puntualmente desde el 2016 hasta julio del 2018. En este ultimo afio la comercializacion de

Chery fue decreciendo de manera moderada hasta la fecha.

Razones para este suceso; muchos vaivenes econémicos, inflaciéon e incremento de

impuestos. (Véase Anexo 1).
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Breve resefia actual para indicar el organigrama de la empresa.

La firma Autos del Plata SA sufre y festeja transformaciones: A mediados del 2019
contaba con 68 empleados que conformaban distintas partes, pero la crisis en la industria se
acentud y la empresa paso a tener 46 RRHH, los cuales se desempefian actualmente. Esto
motivé a la empresa a rever qué comercializaria, ya que la marca que ocupaba el presente
estaria con falta de producto y el escenario inmediato y a largo plazo denotaba que esto no
mejoraria. La sociedad como comercializadora de vehiculos debia seguir adelante, ese afio
se reformé tanto qué marcas vender: Chery de dos salones de venta pasa a tener uno con
nuevo domicilio y medidas reducidas y la firma decide la apertura de un nuevo concesionario
con la venta de automotores de una marca Premium para venta tradicional, asi como el
montaje de un nuevo call center para venta telefénica de varias marcas que el grupo
representa y vende, quedando Chery absolutamente relegada. Pasaron algunos meses y en
mayo del 2020 se sucedid la contratacién de recursos comerciales, modificando la forma y

espacio de trabajo.

Nota: existe un agregado en plena pandemia indicado en color verde, la toma de nuevos recursos

en el area comercial y se comienza a trabajar bajo la modalidad home office.

En el grafico se indica que se reclutaron nuevos recursos para el area comercial. La
situacion vivida a razén del Covid 19 hizo modificar formas de trabajo y las circunstancias casi
de manera involuntaria generando la modalidad Home office. Creando una apertura para
nuevas formas de trabajo. Recuperando puestos laborales en posiciones de venta para dos
marcas ajenas a Chery, como es el caso donde la automotriz Jeep llegé a un nimero de
ventas poco pensado para la marca en el pais. El concesionario Autos Asiaticos SA es agente
oficial Chery, pero también comercializa otras marcas, pertenecientes al Pool de empresas
del grupo, a través de salones de ventas, donde se resalta su principal actividad que es la

venta a través de un call center.

A continuacion, se muestra el diagrama de la estructura de trabajo de la empresa. La

misma se conforma de la siguiente manera:



[ = L }I\Ili‘:”.)\[, FACULTAD DE
QD | FASTA Ginaas

ECONOMICAS TRABAJO DE GRADUACION

Cuadro 1.

GERENTE GENERAL 1

- GTE COMERCIAL 1
ADM. TALLER
_ SUP.1 SUP .2 SUP.1 SUP.1 SUP.1 SUP .1 SUP.1

SINIESTROS / GARANTIAS 1-VENDEDORPA 1.VENDEDOR PA 1.VENDEDORPA 1.VENDEDORPA 1-VENDEDORPA 1.VENDEDORPA 1-VENDEDOR PA
2.VENDEDOR PA 2-VENDEDORPA 2-VENDEDOR PA 2.VENDEDOR PA 2.VENDEDOR PA 2.VENDEDORPA 2-VENDEDOR PA
3.VENDEDOR PA 3-VENDEDORPA 3-VENDEDORPA 3.VENDEDORPA 3.VENDEDORPA 3-VENDEDORPA 3-VENDEDOR PA
4.VENDEDOR PA 4-VENDEDORPA 4-VENDEDOR PA 4-VENDEDORPA 4-VENDEDORPA 4-VENDEDORPA 4-VENDEDOR PA
5.VENDEDOR PA 5-VENDEDORPA 5.VENDEDOR PA 5.VENDEDOR PA 5.VENDEDOR PA 5-VENDEDORPA 5-VENDEDOR PA
6-VENDEDOR PA 6-VENDEDORPA 6-VENDEDOR PA 6-VENDEDOR PA 6-VENDEDOR PA 6-VENDEDOR PA 6-VENDEDOR PA
REPUESTOS 7-VENDEDORPA 7-VENDEDOR PA 7-VENDEDOR PA 7-VENDEDOR PA 7-VENDEDOR PA 7-VENDEDORPA  7-VENDEDOR PA
8VENDEDOR PA 8-VENDEDOR PA 8.VENDEDOR PA 8:VENDEDORPA 8-VENDEDORPA 8-VENDEDORPA B-VENDEDOR PA
9-VENDEDOR PA 9-VENDEDOR PA 9-VENDEDORPA 9-VENDEDORPA 9-VENDEDORPA 9-VENDEDOR PA 9-VENDEDOR PA
10-VENDEDOR PA 10-VENDEDOR PA 10-VENDEDOR PA 10.VENDEDOR PA 10-VENDEDOR PA 10-VENDEDOR PA 10-VENDEDOR PA

TALLER 1 VEND. SALON

3 VEND. SALON

Fuente: Propia (Basado en el organigrama actual)
Administracién (ADM)- Supervisor (SUP) Vendedor Plan de Ahorro (Vendedor PA)

La empresa, como agente de venta oficial de la marca Chery Motors, como lo expresa
el organigrama estéa constituida por tres grandes bloques para la funciéon que cumple: Ventas
— Servicios — Administracion, que se desempefian con gerencias controladas por una general,

trabajando de manera vertical.

El area de ventas esta conformada por dos &reas; " Un gran Call Center” — Un reducido

grupo para la “venta presencial (2 salones comerciales y terreno).

Historia de sus RRHH, el 20% de ellos esta conformado por personas que estan hace
mas de 10 afios y ocupan puestos de mando, lo que denota un espiritu de crecimiento y
reconocimiento interno, donde el personal encuentra en ejemplos, el saber que el empleado
puede crecer en la empresa. Otro 22 % lleva un poco mas de 5 afos, y un poco mas de 25%

tiene 3 afos dentro y el resto gente que ha ingresado en hace menos de dos afios.
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En lo referente a la administracién su tarea es administrar y dar soporte a toda la

empresa a través del control y evaluacion de las distintas areas.

El concesionario al ser integral cuenta con un taller que brinda servicios de post venta y

comercializacién de autopartes de la marca.

Proveedores: Si bien no es un area directa de la empresa, es la parte tercerizada que

abastece a la misma y la hace operativa. Por ej.:

Ventas: Los vehiculos para la comercializacion - Proveedor de Software — leads —
Publicidad.

Administracion: Software / Taller: Repuestos

Objetivos de la Estrategia de Marketing
Problematica
Baja en las ventas de la marca para el concesionario en la region asignada.

Autos Asiaticos SA, a razon del escenario economico y social es que se decide realizar un
estudio sobre si el concesionario debiese continuar con la marca y que hacer en consecuencia

segun el resultado que este arroje.

La empresa no solo comercializa Chery sino otras marcas, donde éstas Ultimas hacian
y hacen préspera a la misma, ya que la venta de Chery en el concesionario es casi nula. Este

estudio arrojé resultados a favor de continuar con la marca.
Desarrollo y resultado del estudio (Anexo 1).

OBJETIVO GENERAL

Ser un concesionario Chery rentable y nimero 1 del pais en un periodo fijado a tres
afos.

Objetivos Especificos
Recuperar el 6% de participacion en la region asignada en un periodo de 3 afios.

Incrementar las ventas en el sector tradicional en un 50 % para abril del 2023, duplicar
este objetivo para 2024 vy triplicarlo para el 2025.

En el segmento convencional debe obtenerse una rentabilidad del 14% desde el
comienzo. (Que este % no pertenezca a inflacion).

11
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DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Macroentorno
Evaluacion del contexto socioeconémico, politico y la competencia.

Contexto socio econémico nacional y la marca.

Desvanecimiento de la industria; Inflacion que se corresponde a precios ascendentes,

subas en las tasas de interés para créditos.

Aparicion de créditos UVA, sistema crediticio que en un comienzo alenté al mercado,

pero que luego a razén de la inflacién hizo resentir al consumidor.

El poder adquisitivo en los consumidores decay0, afectando el publico objetivo que eligio

la marca, que en ese escenario fue el de clase media baja, y el asalariado.

Sueldos estancados y la falta de acceso al crédito obteniendo como resultante una
acentuada caida en las ventas. La tasa de desempleo ascendié minimamente, asi también

ascendi6 el trabajo en negro.

Se agrega que la marca posee un impuesto adicional que es del 39%, por ser importada
y a lo escrito se agrega que no escap6 al contexto mundial COVID 19 y todo lo que repercutid

en demoras de fabricacién e importacion.

Refiriéndonos al contexto politico actual, el impuesto a autos de lujo hace el vehiculo

importado tenga otro salto en el precio hacia el consumidor.
Sucesos naturales

La Argentina el 20 de marzo del 2019 abrazé la reclusién hogarefa de las mayorias,
entre las cuales se encontraban los concesionarios de automotores y obviamente entre éstos

Autos Asiaticos SA solo quedando en actividades las &reas comerciales esenciales.
Modificaciones culturales y el nuevo consumidor.

En ese momento comenz6 a gestarse un cambio en el comercio tanto de productos
como de servicios, entre otras costumbres transformando y modificando la forma de comprar
y vender, asi como la manera de trabajar. Casi de manera involuntaria, las transacciones
comerciales en su mayoria eran digitales . El Home Office en los domicilios aparece como la

modalidad de trabajo.

12
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La industria del automotor tuvo un verano comercial en la venta de vehiculos para
mediados del 2019 que tenian un precio que superara $ 1.400.000.repitiendo escenario en el
2020. Entre esas marcas podemos citar Ford, Volkswagen, Jeep, Chevrolet y Fiat con algunos

de sus productos entre otras.

Algunas razones de este accionar del mercado se presume que ha sido el invertir en
algo determinado y la suspensién de viajes; entre otras circunstancias. Pero las ventas no
subieron para Chery, ya que no pertenecia a este segmento de consumo, por ende, casi no

fue participe. Un mercado a veces poco previsible para la industria del automotriz.
Politica regional y local.

Entiéndase que mayoritariamente se consumen vehiculos de origen Mercosur donde en
primer lugar encontramos a Brasil y en segundo a productos de origen nacional para pasar a
los importados desde México, Bélgica, Colombia y por dltimo dentro de los que menos se
consumen, se encuentra el de mayor desarrollo que es el Producto Chino. Siendo de
aproximadamente del 4 % del total importado de esta industria debido a una politica de

desaliento a la importacién a través de la carga impositiva.

Como ya se escribié, Chery tenia planificado para el 2021 producir en el Mercosur
Argentina en el armado de una planta de ensamblado en Zarate (Argentina) basada en el
armado de motores, para su exportacion al pais vecino Brasil, y Argentina se abasteceria de
carrocerias de la misma marca fabricadas en el pais importador de los motores, esto haria
reducir el impuesto a la importacion considerablemente llevandolo a un 15%, este descenso
en el impuesto permitiria a la automotriz ser mas competitiva y poder recuperar mercado. Por

razones conocidas este proyecto se ve suspendido y esta planificado para el 2023/24.

A continuacion, se muestra el reporte general de toda la industria automotor pasando
desde un auto TRADICIONAL entre los cuales existen el SUV, hasta informes de vehiculos
pesados. Los patentamientos son generales, tanto para la venta tradicional
(contado, contado + Banco) y Auto ahorro. (M&s adelante analizaremos el detalle de estos).
Los datos fueron tomados de la entidad ACARA! a través de su sitio; https://www.siomaa.com/ %y la
importadora SOCMA

1 ACARA Asociacion de Concesionarios de Automotores de la Republica Argentina, brinda

estadisticas de ventas, importaciones, exportaciones, asi como novedades en el rubro.
22 5J0MA; Informacién estadistica actualizada del mercado automotor. https://www.siomaa.com

13
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Escenario comercial y financiero de la industria.

Informe patentamientos del sector autos, para los meses de Junio y Julio en comparativo los afios
2019 y 2018 . Fuente importadora SOCMA SA/ACARA (2020/21/22). 2- https://www.Ssiomaa.com

REPORTE MENSUAL DE PATENTAMIENTOS -AUTOMOVILES
-COMERCIO LIVIANO -COMERCIO PESADO - OTROS PESADOS JULIO 2020

Jul2020  Jun.2020 Jul2019 Jul.2018 Varlaclones Mensuales

PANTENTAMIENTOS jul2020/  jul2020/  jul 2020/

Pat  Share Pat Pat Pat jun 2020 jul 2019 jul 2018
Autos 19.789 65,3% 25891 38.287 51.398  -23,6% -48,3% -61,5% 126.568 6B,9% 221.098 -42,8%
Comercial Liviano | 8.688 28,7% 0.378 9.732 13302  -7,4% -10,7% -34,7%  47.363 258% 66.470 -28,7%
Autos + C.L. 28.477 94,0% 35530 48.019 64.700 -19,3% -40,7% -56,0% 173.931 94,7% 287.568 -39,5%
Comercial Pesado | 1.027 3,4% 1261 1105 1.723 18,6% 7.1% 40,4% 5656  3,1%  7.229 -21.8%
Autos + CL+C.P |29.504 97,4% 36.530 49.124 66.423 -19.2% -39,9% -55,6%  179.587 97,8% 294.797 -39,1%
Otros pesados 784  26% 767 738 794 2,2% 6,2% 1,3% 4106 22% 4658 -11,9%
Total Mercado 30.288 37.297 49.852 67.217 -18,8% -39,3% -54,9%  183.693 299.455 -38,7%
Prom. Diario 1.443 1.777 2375 3.201 2,2% 6,20 1,3% 1.506 2139 -11,9%
Prom. DiarioAutosI 943 1.233 1.824 2.448 -18,8% -39,3% -54,9% 1.038 1580 -38,7%

Dias Habiles | 21 21 21 21 122 140

Pantentamientos

Totales Mes.
2020 44973 27.680 17.820 4.414 21.221 37.297 30.288 183.693
2019 |60‘108 40.116 39.116 37.321 36.771 36.161 49.862 44.405 36.119 32.626 25.803 21.345 459.753
Var%2020-2019 |-2‘5.2% -31,0% -54,4% -88,2% -42,3% 3,1% -39,3%
2018 |120.556 69.608 85.386 77.600 83.200 64.659 67.217 65.486 52.711 48.571 39.717 28.328 803.039
2017 |95.231 58.900 78.291 64.968 77.672 78.391 80.793 87.206 80.233 78.571 73.143 47.592 900.991

Grafico 2
Fuente: ACARA(Informes 2021).

El cuadro informa que entre los meses de Junio del 2019 y julio del 2020 la venta cayo un
48,3% el cuadro brinda otra comparativa para julio 20 y julio 18 donde se evidencia mas la caida
de la venta para los autos -61,5%

e Lavariacion anual entre el 2020 y el 2019 es de -42,8%

Teniendo la informacién de como esta el mercado respecto a nimeros generales de ventas.
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Diagnéstico
Gréfico 3.

Evaluacion financiera , como compraba y compra el consumidor en el 2019 y 2020.

Participacion en patentamientos totales - Acumulados 2019

LEASING
0.5%

PRENDAS
42.8%

CONTADO
56.7%

Participacion en patentamientos totales - Acumulados 2020

LEASING
0.7%

PRENDAS
36%

CONTADO
63.3%

Fuente: ACARA(Informes 2021).

Sabiendo que el mercado cayo en términos generales en un 42,3%, encontramos otro
cambio significativo.(En este informe se incluyen prendas , la financiacién bancaria y la de auto
ahorro) .La compra a crédito era de un 43% pasando a un 36% en 2020 con marcado descenso.
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Continuado con este analisis, evaluaremos a través de que medios se financia el

consumidor y que participacion tienen estos en el mercado del crédito. (Evaluando el 2019 -20).

En el 2019 existia casi un 43% de las personas que compraban automotores accedian a
través del crédito, donde el consumidor accedia a través de financiacion de la marca por un lado
con modalidad bancaria a tasa fija y UVA modalidad elegida por un 28%, pero por otro lado existi6
un consumidor que se volcd por el auto ahorro (84 Cuotas Variables) mas de la mitad, este
porcentaje estaba compuesto por un 57 % siendo el porcentaje restante con la modalidad crédito

bancario como se muestra en el gréfico.

Gréafico.4

PARTICIPACION EN PATENTAMIENTOS TOTALES - ACUMULADO 2019

Participacion por Tipo Acreedor Participacién por Bancos
CE2% OTROS 1% BBVA 304 3% BANCO SUPERVILLE
BANCO 12% OTROS 4%
HSBC 5%
SANTANDER RIO
43%
28% 57%
FINANCIERA TERMINAL IcBC
DE MARCA DE AHORRO
42%

Fuente: ACARA(Informes 2020).

Encontramos en el segundo circulo, cuales fueron las entidades bancarias que mas

participaron en brindar créditos prendarios y también las que menos intervinieron.

Grafico.5
PRENDAS ACUMULADAS 2020
Participacion por Tipo Acreedor Participacion por Bancos
0,6%0TROS BBVA2.9%

0,3% FINANCIERAS

aanco106E 17 LA itk

OTROS 3.206 1.7% BANCO GALICIA

HSBC9.7%

44.2%

TERMINAL

DE AHORRO 19.9%

BANCO
SANTANDER

icBc

FINANCIERA 62.6%

DE MARCA
43%

Fuente: ACARA(informes 2021).
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Siguiendo con los graficos en este Ultimo se ve que en el 2020 el consumidor compré mas
de contado que por crédito, sin olvidar la caida de mas del 42% pero a su vez observamos que
la forma de comprar mediante el crédito también se modific. En lo que va del afio el consumidor

se volco por el crédito de financiera de la marca con modalidad bancaria.

El crédito prendario de bancos disminuyd 2 puntos con respecto al 2019, existiendo un
liderazgo marcado por una entidad. Indicador de bancos que tomaron o toman interés en la

industria y ven un negocio en esta.

Desglosando un poco mas como accede el consumidor a su automotor, se mostrara
mediante otro grafico que se ve a continuacién informando que el acceso al automotor por medio
del auto ahorro del 2018 al 2019 cayo un - 52%. Se observara una curva en el final por describirlo

de alguna manera, alentadora, pero esta ya es ascendente.
Como ya se mencioné en reiteradas veces la marca china no es la excepcion en el mercado.

El grafico esté indicando que mas alla de la disminucidon en las ventas el mercado se mostro

predispuesto a consumir.

Pero la curva desciende en el mes de marzo del 2019, por un motivo fortuito respondiendo

a la situacion social y econémica transformada por la pandemia.
Descripcién de la Gréafico.6

Marguen izquierdo superior; Cantidad de suscripciones de auto ahorro que se realizaron en
el periodo detallado, més all4 de la caida en la venta en el general existié un repunte a partir del

mes de junio del 2019 con un caido en el comienzo de la pandemia y reclusion en nuestro pais.

Marguen izquierdo inferior: Cantidad de vehiculos que se patentaron de suscripciones de
auto ahorro ya realizadas anteriormente, mostrando una caida escalonada. Este numero
expresado en el grafico este participe del total de planteamiento de cada mes y por ende participe

del afo.

Marguen derecho; en el circulo aparecen dos marcas que comercializa el concesionario
para terceros, Fiat y Jeep que de repente mostraron una mayor participacion lograda a partir del
trabajo y compromiso organizado. Chery participa de la porcién dentro de OTROS (5,3% con

pequefia participacion).
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Gréfico 6
SUSCRIPCION PLAN DE AHORRO
s Planes de ahorro (suscripcion) PRENSENTACION POR MARCAS
. e o« ‘ » 6.5%) EN PLAN DE AHORROS
2 2 5.7%
! ! |eII\ =)\ ]-" |IO\ l I I 4=l\ . l OTROS
s LY — o $ JEEP g 394
52.0% i PEUGEOT 5% FIAT

6.1%

24.5%

CHEVROLET
6.4%

TOYOTA
Plan de ahorro / Patentamientos Totales 6.4%

FORD
RENAULT
Cess) 53] 11.4%

19.6%

VOLKSWAGEN
16.8%

Fuente: ACARA(2021).

Nota: Las marcas pueden vender 1000 suscripciones de auto ahorro, pero eso no garantiza que se
patenten las 1000 suscripciones, existen en el camino infinitas circunstancia que ocasionan el desistir del
cliente, ej.: perdida de trabajo, aumento en el precio de la cuota mensual, mala informacién del area

comercial, etc.

Chery para 01/19 Patento 358 Unidades (0,6%) mientras que para el 01/18 habia patentado
955 unidades (0,8%).

En enero del 2020 continto cayendo al patentar 131 unidades con una participacion del
0,3%. Donde a posteriori gracias al verano comercial de la industria sucedido a partir de marzo a
julio del 2020, pudo tomar una minima parte y crecer al 0,5% de participacién dentro de un
mercado en problemas, manteniéndose en el 2021. El incrementar la participacion en un mercado

descendente no es igual a crecer.

Habiendo relevado informacién sobre el escenario comercial y financiero de la industria y

detalle de la marca en estos concluimos;

- Se remarca la caida de la industria

- La manera de compra elegida por el consumidor es la tradicional.

- Lafinanciacion como forma de compra se retrae

- La financiacién bancaria pierde espacio y dentro de la financiera de la marca crece el
formato banco y el auto ahorro decrece

- Existen dos grandes bancos con oferta de crédito.
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- Cae un 10% aprox. la adquisicion de vehiculos Chery por crédito.

- Hay 3 grandes marcas que toman la mayor porcién del auto ahorro (Fiat, Renault, Vw)

- Fiat es una excepcién patenta mas del 52% de sus vehiculos a través de auto ahorro, el
resto de las marcas van del 25 al 10 %. ¢ QUE VENDE CHERY A NIVEL NACIONAL?

Nota :Como ya se indicé debajo de cada grafico la informacion es extraida del sitio (ACARA, 2022)

https://www.siomaa.com/ perteneciente a la entidad ACARA.

Se pudo evaluar el mercado automotor en términos generales con una minima comparativa,
pero a continuaciéon se observard la marca Chery en particular para continuar buscando el

mercado meta y que ofrecerle a este.
MICROENTORNO
ANALISIS DE LA MARCA

Chery en el 2021 comercializo 5 modelos de vehiculos con versiones que se describen a
continuacion, acompafiando la participacion de cada modelo en porcentajes. Los modelos Tiggo
son automotores del tipo SUV, vehiculo familiar, de gran versatilidad por su disefio espacioso,

donde se destaca el uso familiar y de tiempo libre.

Cuadro 1

MODELO ARRIZO ARRIZO ARRIZO PARTICIPACION
VERSION CONFORT CVT LUXURY MT LUXURY CVT 7%
MODELO QQ [e]e] PARTICIPACION
VERSION LIGHT CONFORT 5%
MODELO TIGGO 2 TIGGO 2 TIGGO 2 PARTICIPACION
VERSION CONFORT MT CONFORT CVT LUXURY MT 23%
MODELO TIGGO 3 TIGGO 3 TIGGO 3 PARTICIPACION
VERSION CONFORT MT LUXURY MT LUXURY CVT 30%
MODELO TIGGO 3 TIGGO 3 TIGGO 3 PARTICIPACION
VERSION CONFORT CVT LUXURY MT LUXURY CVT 35%

Fuente: ACARA
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Como se visualiza el SUV es el elegido por el usuario de Chery, es el modelo méas vendido
de la marca desde su ingreso al pais en sus distintas versiones.

Chery solo importa al pais actualmente estas unidades en versiones 4x2 de tamafio regular.

Conclusiones:

- El Modelo SUV, es el mas vendido de la marca en todas sus versiones.

- El modelo SUV tiene la mayor participacion en ventas de la marca desde el ingreso al
pais.

- EI 88% de los vehiculos que Chery comercializa es SUV.

En virtud de la informacién es que evaluamos a Chery con dos tipos de
competencias, por un lado, grandes marcas para el consumidor argentino y por otro la

comparativa es con las de origen asiatico, pero refiriendonos exclusivamente a SUVs.

Relevamiento del consumidor sobre Chery y la competencia.

Andlisis del SUV tanto de CHERY como de las marcas mas relevantes en el pais en el
segmento.

Cuadro.2 Se describe a continuacion los patentamientos para el afio 2020 SUV, regulares
y compactos en versiones 4x2 y 4x4.

Cuadro 2
Renault 13.411
Ford 10.130
Chevrolet 7.293
Volkswagen 6.820
Peugeot 6.409
Chery 1.472
TOTAL 45.535

Fuente: ACARA(Informes 2021).

C.2 El cuadro 1 indica que Chery obtiene en el segmento del SUV entre las marcas de
renombre una participacion en el pais del 3,23 %.
El 2021 esta representado a continuacion en el C.2 (Del 01/01 al 10/09) encontramos un

mercado entre las marcas mas destacadas en el 50% de ventas respecto al afio completo 2019,
20
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pero se encuentra una diferencia y es en Volkswagen que al mes mencionado supera el afio

completo pasado. Vehiculo con el cual logré6 mas participacion es el T Cross siendo este un SUV.

Cuadro 3

Descripcion 2020

Volkswagen 6.923
5.890
5.209

Renault
Ford

Peugeot 3.176
Chery 754
TOTAL 21.952

Fuente: ACARA(2021).

A continuacién, en el C.4 se muestra a Chery en un cuadro comparativo con marcas de origen

asiatico entre ellas KIA de Corea y otra que es de origen japonés pero fabricada en Brasil (Nissan).

Cuadro 4

Descripcion 2019

Nissan 4.803
Chery 1.472
Kia 547
Lifan 291
Geely 265
236
222
204
30
28
8.098

Basic
HAVAL
JAC
CHANGAN
Shineray
TOTAL

Fuente: ACARA(2020).

Para el C.4 Chery encuentra una participacion entre estas automotrices del 18,17%.
Pero siendo mas comparativo, encontramos que si quitamos Nissan se obtiene un total
entre las marcas de origen y fabricacion asiatica con casi un 85% de China, la
comparativa arroja una participacion de Chery del 44,67%.

En el C.4, vemos a Chery y las marcas de origen asiaticos para el 2020;
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Cuadro 5

Descripcion

Nissan 3.764
Chery 755
Kia 173
JAC 159
Geely 116
Basic 108
HAVAL 81
Lifan 80
Shineray 16
CHANGAN 10
TOTAL 5.262

Fuente: ACARA(informe 2021).

En este cuadro 5 se observa una caida marcada en los patentamientos para estas marcas
de origen asiatico, donde Chery continta siendo la nimero 1 dentro de estas. Pero Nissan se
visualiza con proyeccion positiva.

Evaluacién de valor y la proyeccién de la empresa

Andlisis del entorno directo y el concesionario para determinar de qué manera direccionar
El

siguiente cuadro 5, nos informa los patentamientos de los vehiculos considerados competencia

la empresa a la rentabilidad.

directa de Chery en el segmento SUV siendo 4X2 de tamafio regular (Se excluyen los 4x4 y las
versiones minis tratando de ser mas exactos y precisos). Por los afios en que se viene fabricando
y continuidad sumada el rango etario que consume estos vehiculos es entre 35 y 50 afios, como
el caso de Eco Sport para Ford, Duster para Renault, Tracker de Chevrolet y dentro de éstas

también se encuentra una que no tiene tantos afios ya que solo son 4 que es Renegada de Jeep.

Esta analizado en dos partes, zona costa atlantica y nacional por separado (Patentamientos

c. atlantica estan incluidos en los nacionales).

A continuacién, se busca analizar el escenario prepandemia para sumar referencia de

ventas y de participacion de la marca en estas con respecto a la competencia.
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2018 2018
VENTAS
REGION VENTAS
MARCA MODELO ATLANTICA NACION
TRADICIONAL [AUTOAHORRO TOTAL TRADICIONAL |AUTOAHORRO TOTAL
CHERRY TIGGO 29 13 112 3521 833 4354
FORD ECO SPORT 349 124 473 11761 4789 16550
RENAULT DUSTER 232 60 292 5757 1553 7310
CHEVROLET TRACKER 207 22 229 7992 1167 9159
JEEP RENEGADE 235 78 313 9311 1542 10853
2019 2019
VENTAS
REGION VENTAS
MARC A MODELO ATLANTICA NACION
TRADICIONAL JAUTOAHORRO TOTAL TRADICIONAL |AUTOAHORRO TOTAL
CHERRY TIGGO 31 11 4z 1127 342 1470
FORD ECO SPORT 219 35 254 7104 2456 o569
RENAULT DUSTER 138 20 158 B7ET 18E2 7210
CHEVROLET TRACKER 125 a 129 5106 S2a 5720
JEEP RENEGADE 143 33 176 4243 1078 5321
2020 2020
VENTAS
REGION VENTAS
MARCA MODELO ATLANTICA NACION
TRADICIONAL |AUTOAHORRO TOTAL TRADICIONAL |AUTOAHORRO TOTAL
CHERRY TIGGO 15 2 17 661 20 751
FORD ECO SPORT 168 14 182 3991 878 4869
RENAULT DUSTER 61 1 62 2871 a7z 2871
CHEVROLET TRACKER 36 o 36 1449 17 1466
JEEP RENEGADE 88 19 107 3444 811 4255

Fuente: ACARA (2019/20/21).

Los cuadros vuelven a denotar la caida en ventas y en participacién de Chery para el 2018
al 19 ya que pasa de un 9% a 5% de participacién, manteniéndose en lo que se tiene de

informacion al 09/2020, en la comparativa con las marcas incluidas en este informe.

Otro punto que se ve es el auto ahorro que cae como forma de compra abruptamente, salvo
para el caso de Ford y Jeep para sus productos Eco Sport y Renegade, que mantiene su

porcentaje de participacién, aunque no escapa a la situacion.
Andlisis del mercado de Clientes en laregidn atlanticay el pais.

Ahondando mas en los modelos y versiones que se venden; el sig. cuadro muestra el tipo
de venta y el total del concesionario participando en los generales patentados antes enunciados
de la marca. La agencia posee una cartera activa de auto ahorro, donde los ahorristas mes a mes

patentan y retiran unidades OKm que se suman a los vehiculos vendidos de manera tradicional.
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26

2019

40

25

65

2018

122

48

170

Fuente: ACARA(informes2019/20/21).

Autos Asiaticos para el 2018 tenia una participacion en su zona asignada que superaba el
5%, bajando un punto al 2019 y al mes 9 del 2020 por debajo del 3% en el total de patentamientos
de Chery.

Conclusiones;

- Serelevade estos informes que Chery participa del mercado automotor con un porcentaje
interesante en el segmento que estamos analizando, que es el SUV.

- Que el resto de las marcas en la comparativa entre 2018 versus 2019 a nivel nacional
cayeron en promedio arriba del 40% y Chery un 33% menos que el resto, pero el descenso
general no acompafia a la venta.

- Las marcas comparadas a nivel zonal en su patrticipacion a partir de porcentajes se dan
de forma parecida, pero Chery se posiciona con una caida del 37 % para el 2019,

- mostrando solo 42 patentamientos, nos arroja un promedio de 3,5 patentamientos por

mes.

- Para el 2020 hay dos marcas que mantiene el nivel de ventas comparativamente a la
fecha del 09/2020 Ford y Volkswagen.

- Chery cae de manera constante en participacion igual que sus competidores asiaticos,
donde las marcas que producen en la region pudieron hacer un poco mas para
mantenerse.

- La venta telefénica y la digitalizacion a través de las nuevas tecnologias en la
comercializacion de automotores hizo que el concesionario accionara a nivel nacional,
captando consumidores fuera de su zona. Los patentamientos realizados en la zona no

necesariamente deben ser del concesionario.
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Después de revisar como accioné el mercado desde el 2018 al 2021 en su consumo
referido a Chery y a sus competidores tanto regionales como asiaticos, revisaremos a través de
una primera encuesta exclusiva sobre el post venta Chery considerando a éste como elemento
necesario para que el consumidor se transforme en cliente, es que se evalué a éste a través de
una encuesta sobre clientes de Autos Asiaticos SA, dentro de la region asignada al concesionario.
Para luego, realizar encuestas segmentadas a un grupo de consumidores de por qué eligié o

elige lo que compra y decidir en consecuencia.

Encuesta
Postventa Chery

Se encuestaron a 62 consumidores que compraron Chery entre el 2017 /2018 que van de
los 35 a 60 afios de edad de los cuales 30 eran hombres y 32 mujeres, arrojando los siguientes

resultados con respecto a su satisfaccion

Grafico 7

EXCELENTE MUY BUENO
0% 15%

QUE PIENSA DEL POST VENTA CHERY %

1-EXCELENTE
BUENO

2-MUY BUEN 15% 20%
3-BUENO 20%
4-MALO 65% MALO

65%

[ 1EXCELENTE 2muy Bueno [l 3eueno [l amALo

Fuente: Propia (2021/22)

Existieron algunos comentarios que se repitieron, calificando como Mala la atencién del
post, por el hecho de no tener determinados tipos de repuestos al momento y las posteriores

demoras en la entrega de éstos.
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Conclusiones

El concesionario en proporcién mantiene porcentajes de participacion similares a lo que la

marca posee a nivel nacional.

Ya habiendo revisado el contexto nacional y regional para la marca como asi también para
Autos Asiaticos en lo referente a comparativas y porcentajes de patentamientos agregando modo

de compra ya sea con la modalidad auto ahorro, crédito bancario o contado.

Se comprende a través de estos informes cuantitativos que el SUV es el vehiculo fuerte de
la marca Chery, que en el segmento la marca tiene presencia, que el rango y yendo un poco mas
alla el rango etario que compra el producto posee una edad promedio entre los 40 y 45 afios.

A continuacion, relevaremos por que el consumidor elije la competencia, por encima de Chery.

Cerrando encontramos en la encuesta de post venta un hecho mas que importante, que el
cliente requiere rapidez en la solucién a sus problemas. El cliente se molesta al tener que esperar

la llegada de un repuesto.

El post tiene un gran camino a mejorar sobre como prever la ausencia de repuestos.

Buscando soluciones alternativas.

Continuando la busqueda del publico objetivo es que evaluamos al consumidor a

través de encuestas de; ¢por qué compro lo que compro y qué sabe de Chery?

Encuesta 2 - Relevamiento cognitivo del usuario sobre marcay producto.

Se encuesto a 20 usuarios de cada uno de los siguientes modelos donde el 50% eran de
sexo femenino y el resto masculino con edades que van del 40 a los 60 afios de edad. Residentes:
33% CABA, 33% Prov. Bs AS y 33% Resto del Pais (ciudades de referentes del pais).
20 usuarios del vehiculo Duster de la marca Renault, 20 usuarios de Eco Sport de Ford y por
ultimo 20 del vehiculo Renegade de la marca Jeep. En total hace a 60 usuarios de automotores
del tipo SUV’s,
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Griéfico 8

¢,Como conocio su vehiculo?

¢COMO CONOCIO SU VEHICULO?

ANO 9% COLOR

1-TvV 3%

2-RADIO 5%

3-M.GRAFICOS 3%

21%

4- PAG WEB 21%

5-PORTALES 2%

6-REDES SOCIALES 6%

7-CONCESIONARIO 30% 2%
8-VIA PUBLICA 11%

9-RECOMENDACION 3%

30%
10- NO RECUERDA 16%

Fuente: Propia (2021/22).

Las respuestas denotan que el consumidor sigue visitando los concesionarios para conocer
el automotor y poder decidir la compra, pero a la par encontramos que la Web, asi como las redes
sociales ganan y ganaron participacion al momento de brindar informacion al interesado. Segun
el informe la publicidad tradicional como la TV, radio y medios graficos siguen vivos en la region

con en zonas con mayor participacion que lo digital.

Grafico 9

¢{COMO CONOCIO SU VEHICULO?
2%

14%
MEDIO %
1-MARCA 329% 32%
2-DISENO 19%
3-CARACTERISTICAS 15% 18%
4-PROMOCION 18%
5-PRECIO 14%
6-RECONMENDACION 2%

15% 19%

Fuente: Propia (2021/22)
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Gréfico 10.

¢QUE PIENSA DE LA POST VENTA DE

SU VEHiCULO?
POST VENTA % |COLOR
1-EXCELENTE | 3%
2-MUY BUENO | 15% 3%
3-BUENO 39%
4-MALO 43%

Fuente: Propia.(2021/22).

La encuesta demuestra que el significado que evoca en la mente del consumidor es mas
gue valioso, ya que un 32% decidio por ésta su compra, por otro lado, el precio no fue un elemento
determinante en el total, pero si lo sumamos al acto de la promocién encontramos que

comparativamente es similar al porcentaje de la marca.

La respuesta con respecto a la percepcion del servicio, es indicadora de un cambio, ya que

un poco mas de un tercio de los encuestados esta desconforme.

A estos mismos consumidores se les solicité continuar con la encuesta, pero cambiaria la

marca sobre la cual le ibamos a consultar, el cuestionario era sobre Chery.

Grafico 11.

¢CONOCE LA MARCA CHERY ?

72 %

B
) 28 %

Fuente: Propia. (2021/22).

El resultado es mas que bueno para la marca china, que el consumidor la conozca es
positivo ya que, ante promociones, el publico relacionara el contenido de esta con su
conocimiento sin tener que recurrir a informarse que fabrica vende. Del 28 % que no conoce la

marca asoma los 60 afios y en algunos casos residen en ciudades sin presencia de Chery
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Para ahondar mas, consultamos al 72% del Graf. 11 como conocieron la marca?

Grafico 12.
< COMO CONOCIO LA MARCA CHERY?
ANO % COLOR 1% 5o

1-TV 0%

2-RADIO 1% 289%

3-M.GRAFICOS 0%

4-PAG WEB 5%

5-PORTALES 2% 2204

6-REDES SOCIALES 4%
7-CONCESIONARIO 22%
8-VIA PUBLICA 13%

9-RECOMENDACION 7%

18%

10-NO RECUERDA 18%
11-NO LA CONOCE 28%

7%

Fuente: Propia. (2021/22).

En esta encuesta observamos que hay un grupo de consumidores que no recuerda como
conocié Chery o como sabe de su existencia, pero en concreto reconoce que es una marca de
automotores. Segun el recuadro indica que los concesionarios tuvieron plena participacion a
través de sus salones de venta, otro canal de comunicacion fue la Web, los portales y las redes
si bien es bajo su porcentaje en el general, haciendo de estos uno solo (Canal Digital) es del 11%.
Llama la atencion el porcentaje asignado por la recomendacion, eso significa que hay clientes de

Chery que estan conformes y quieren compartir su experiencia.

Grafico 13.

¢(ESCUCHO A HABLAR LA CAMIONETA TIGGO?

G 4%

A== 26 %

Fuente: Propia. (2021/22).
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El grafico 13 es importante por el resultado muestra una minima diferencia con el grafico
11 (¢ Conoce la marca Chery?) porque existe un 2 % mas de consumidores que reconocen al
vehiculo Tiggo sobre la marca Chery.
Grafico 14

¢SABE DE QUE ORIGEN ES LA MARCA?

@G 8%

Bt e -

Fuente: Propia. (2021/22).

El consumidor respondi6é que conoce el producto, sabe el origen de la marca Chery. Existe
una salvedad dentro de aquellos que no conocen el origen de Chery, mencionaron como tal a

Corea.

Conclusiones:

- El modelo Tiggo tiene un gran reconocimiento al punto que més, que la marca misma.

- Los modelos de la marca con las cuales se realiz6 la comparativa llegéb a sus
consumidores a través de medios digitales, también sus usuarios entre otros canales
conocieron el modelo por medios tradicionales, como también se reconocié con gran
participacion los salones de venta de los concesionarios.

- Lamarca Chery segun el informe fue conocida por los consumidores en salones de venta,
minimamente en canales digitales, encontrando un interesante punto que indica que el
7% conoci6 la marca por referidos y visualizaciones en la via publica.

- A razon de lo resaltado encontramos; conocimiento de marca de parte de los
consumidores — ausencia de marca en canales tradicionales — minima presencia en
canales digitales.

- El consumidor encuestado reconoce la marca, pero no la elige.

Profundizando.
Tomando las conclusiones ya realizadas sobre el mercado y ventas generales a nivel nacional.
Las ventas a nivel regional.
Las ventas para Autos Asiaticos SA — De manera Nacional, regional y local. El post venta local -

El modo de compra del consumidor ayer y hoy. Crédito/ Auto ahorro vs. contado
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El modelo de vehiculo con mayor crecimiento del mercado automotor es el SUV.
El modelo de vehiculo mas vendido de la marca es Tiggo.
Segun los encuestados estos tienen conocimiento de su existencia y origen, como asi también
subrayan el modelo SUvV Tiggo.

Casi un 5% de participacion en el segmento SUV.

Reconocimiento de la marca, ¢Por qué el consumidor no elige la marca?
Comparando Chery con otros modelos SUV de primeras marcas encontramos:
La publicidad y promocion en medios tradicionales es nula. Si no estoy no me encuentran.
La publicidad y promocion en medios digitales es nula. Si no estoy no me encuentran.
En base a los encuestados saben de la marca, pero no figur6 como opcion.

Para el consumidor Chery era igual a Tiggo.

Se dice que; El mundo se estd volviendo mas pequefo, ya sea por informacion, por

produccién, comercio, etc.

Teniendo la informacién sobre los encuestados: el 70 % aprox. de los consumidores tienen

conocimiento de la marca, reconocen el vehiculo Tiggo.

En la encuesta que se muestra a continuacion persigue la percepcién del consumidor ante

el producto de origen chino.

Pais de origen; Piense en algunas de sus marcas favoritas. ¢Sabe de donde provienen?

- Si provienen de China.

¢, Sabe donde se fabrican y cémo llegan hasta usted?
- Si, en barco

¢, Piensa que esta informacion influiria en sus percepciones de calidad o satisfaccién? --
- Si.

¢, Qué opinan del producto de origen chino?

- Son de mediana o mala calidad.

La comunicacion y el como se comunica es un direccionador de toma de decisiones.
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Gréfico 15.

¢QUE PIENSA DE LOS VEHICULOS

CHINOS?
POST VENTA %
1-EXCELENTE 0%
2-MUY BUENO 0%
3-BUENO 37%
4-MALO 63%

Fuente: Propia. (2021/22).

Cuando se habia encuestados a los usuarios de otras marcas y se le habia consultado
sobre si conocian de donde es originaria la marca Chery, a posteriori se les consulto ¢qué
opinaban del producto chino? Como el tema era percepcion mas alla del producto me parecié

conveniente tratarlo por separado.

Conclusiones:

- Sumando a lo ya escrito en la profundizacion, ahondando mas en la falta de comunicacién
de Chery a través de los medios tanto tradicional como digital, se debe agregar que al
momento de comunicar se desarrolle la accion de separarse de esa percepcion del
consumidor, sobre el producto chino. Cuando se mencione la marca se debe mostrar

atributos y aportes tecnolégicos que posee.
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Estudio del consumidor sobre vehiculos SUV's realizado por entidad Focus2Move.

Este estudio es realizado sobre el usuario de vehiculos SUV's
Los nimeros hablan por si solos remitiéndonos a la informacion expuesta el segmento no
ha parado de crecer en Argentina y en el mundo. Segun relevé el portal especializado (FOCUS,

2022)https://www.focus2move.com/page/4/?s=SUV.(2018) el 37 % de los vehiculos vendidos a

nivel mundial fueron SUVs. En Argentina, el patentamiento de SUVs creci6 en un 120 % en menos
de 11 afios, segun Acara, asociacion que nuclea a los concesionarios de automotores. En la

actualidad, son los productos estrella de varias automotrices.

Tomamos la informacion brinda Focus2Move y a la vez nos hacemos de informes antes
mencionados (el publico que compra Chery tiene una edad promedio en primer lugar de 40 afios
y segundos individuos de mas de 50 y en tercer lugar con menos participacion consumidores de
menos de 39 afios) se desprende de estos tipos de consumidores aquellos que eligen vehiculo
un SUVs, de la marca Chery y a que clases social de consumo pertenecen en la zona o region

asignada de trabajo para el concesionario:

Se han desarrollado distintos relevamientos, sobre la marca, empresas, mercados y
consumidores a través de informes realizados por la entidad SIOMA, el concesionario Autos
Asiaticos, asi como el estudio independiente de la entidad Focus a través de su sitio Web

https://www.focus2move.com brindando conclusiones en algunos casos parciales. Entendiendo

gue este material arrojaria informacion a utilizar en el siguiente estudio y es una herramienta para

definir nuestro mercado meta o publico objetivo.

Diagndstico FODA

Con la informacién descripta de la marca, su presencia en la Argentina con todo lo que
implica para el consumidor, la percepcion hacia la marca, sumando la evolucién social y
econémica es que a través del siguiente andlisis(FODA?®) buscaremos el direccionamiento para

determinar estrategias a seguir ante situaciones posibles, minimizando la incertidumbre.

3 FODA,; Herramienta de estudio de la situaciéon de una empresa, institucion, proyecto o persona, analizando
sus caracteristicas internas y su situacion externa en una matriz

33


https://www.focus2move.com/page/4/?s=SUV
https://www.focus2move.com/

w

T-}\-[\'I-[i-f‘”"-\l' FACULTAD DE
FASTA ciencias
ECONOMICAS TRABAJO DE GRADUACION

Chery a través de Autos Asiaticos SA

Fortalezas

12 afios de permanencia en la Argentina y 14 en la region
Se reconoce la mejora en la calidad de los materiales
Ser la primera automotriz china en ingresar y permanecer en el pais
Presencia en todo el pais.

Identificacién y reconocimiento de la marca.

Debilidades

Producto importado de origen chino — Percepcién del consumidor negativa.
Desventaja de costos con la competencia — Basada en impuestos.
Bajo stock de rotacion de automotores.
Falta homologacion y uniformidad en los concesionarios oficiales.
Post venta sin fidelizacion de clientes.

Falta de formacion de la fuerza de ventas.

Oportunidades

El incremento en ventas de vehiculos SUV's y la marca posee como esencia a estos.
Impuestos en viajes y compras en el exterior.
Restricciones para viajes al exterior y la pandemia.

Restricciones para compras de divisas extranjeras.

Amenazas

Decreciente participacion en el mercado.
Acciones comerciales de la competencia.
Inflacion y subida del délar — Ausencia de crédito.
Pérdida del poder adquisitivo en el consumidor.

Incremento notable en impuestos a la importacién de la industria.

Después de haber realizado la carga de informacion en FODA, en virtud de obtener la guia
para la toma de decisiones es que a continuacion tomaremos PESTEL para saber cémo afecta

cada uno de los factores ya sean internos o externos a Autos Asiaticos SA.
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La negociacion con proveedores;

Existe la posibilidad de negociacion, pero es ajustada a parametros unilaterales del
proveedor. Pero existe un detalle aislado al modo retail; existen meses puntuales que se reduce
el nivel de ventas como es el caso de los meses de agosto y enero febrero post vacaciones
invernales y post fiestas navidefias. Este es el punto para tomar para accionar en la inversion y
obtener bonificaciones por cantidad en la compra de esta manera se compra cuando no hay
demanda para stockear la concesionaria ser competitivo y obtener puntos adicionales en la

rentabilidad.

Lo mismo se replica para el caso de repuestos, accesorios, lubricantes con acciones de la
distribuidora con respecto a sobre stock que le permite generar ofertas. La compra de éstos se

puede realizar basada en el historial de ventas.

Poder de negociacion con los clientes;

La negociacién si es basada en precio se puede realizar para con los clientes de manera
ajustada, ya que esta basada casi exclusivamente en acciones negociacion de compra al

distribuidor.

Pero la negociacion puede ser mas beneficiosa en el valor (Como? Ej.: A través de

asociarme a bancos con créditos interesantes que se transformen en herramienta de negociacion.

Encontrando negociacion a través de la post venta con descuentos que inviten al usuario a

mantenerse en la marca y el servicie de esta.

Productos, servicios y amenazas;

Como ya se expuso aca quien indica quien es nuestro competidor es el consumidor no la
marca por su percepcion, hace un poco mas de un afio y medio desembarcaron en la Argentina
y otros paises de la region vehiculos de origen asiatico que el consumidor de CM compara, fue
una amenaza directa para la marca ya que llegaron con precios mas bajos con idea de entregar
de todo para poder ingresar, donde mas alla del precio ofrecian y ofrecen 5 afios de garantia

entre otras cosas.
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Encontramos amenazas en la situacion actual de Covid 19, y su duracion — Descenso en el

poder de compra del publico., Altas tasas para el crédito.

Las marcas de origen asiatico que compiten ofrecen extension de garantias y costos mas

bajos en service de mantenimiento.

Competidores y proyecciones.

La amenaza de nuevos competidores es latente ya que el pais chino va por nuevos
mercados y sus marcas hacen lo mismo, buscando posicionarse en nuevas regiones captando

porciones de mercado a través de estrategias basada en el precio y la garantia extendida.

El momento en el mercado post pandemia va a ser un punto de inflexion: el mercado ya es
distinto. Existiran jugadores que quedaran retraidos por los dafios econémicos, tanto para lo

macro como fabricas, distribuidoras como también para los concesionarios.

En estos meses el trabajo de las marcas fue analizar la pre-pandemia y proyectarse al

futuro, recuperando el tiempo de la industria sin comercio.

Larivalidad entre competidores;

La rivalidad esta en la evolucién de la competencia entre Chery y el del competidor en la
diferenciacion que existe para el consumidor con respecto a otras marcas de origen asiatico, y a
eso0 se suma la comparativa existente de sus versiones del vehiculo insignia que es el SUV, con

marcas de mayor trayectoria e imagen para el consumidor.

Después de haber tomado los datos correspondientes a encuestas realizadas de manera
independiente y personal, sumado a informes brindados por el entidad ACARA, se volcé este
material en el estudio FODA y Pestel en virtud de poder determinar entorno directo a la marca y
al concesionario referente a la competencia y a factores externos como sociedad y economia,
como también pudiendo relevar dados de que es lo que el publico elije y en base a esto poder

determinar quién es nuestro publico objetivo, como atraerlo y conseguir un poco mas alla de él.
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MARKETING ESTRATEGICO
Mercado meta

Dada la situacion econdmica y las vivencias de la industria que ya se expusieron, el
mercado perdié al consumidor de clase baja superior; como resultante nos dirigiremos a

individuos de Clase media y Clase media alta.
Re-segmentando el publico objetivo en dos, uno principal y otro secundario.

Mercado meta principal: Individuos de rango etario y sexo: De 39 a 62 afos.

Mayoritariamente de sexo masculino.

Grupo secundario: Son individuos que se suman lentamente al consumo de SUVs, son
aquellos que van de los 24 a los 39 con mayor participacién del sexo femenino cuando ya tienen
hijos, o aquellas/os que vieron en este tipo de vehiculo una respuesta a necesidades de espacio

y movilidad como por ej. la practica de deportes al aire libre. (Para mas descripcién véase anexo 2)

Estrategia de cobertura de mercado

La estrategia para abordar el mercado definido a través del publico objetivo para Autos
Asiaticos SA es una Estrategia Diferenciada en dos grandes segmentos etarios y sociales
pero estos ultimos redefinidos por clases sociales buscando precisién en la comunicacion hacia

estos.

Posicionamiento.

Definiendo el posicionamiento; Dado que el vehiculo SUV e insignia de la marca haya

su competenciaen las terminales que producen y comercializan vehiculos de este formato.

El acrénimo SUV significa Sport Utility Vehicle o, traducido al espafiol, Vehiculo Utilitario
Deportivo. Poco a poco esta sigla comenzé a aparecer por todos lados. Gustavo Chevalier,
periodista especializado y editor del sitio Kilometros, autos y lugares escribié en (Kilometros Autos

y Lugares, 2020)https://kilometros.com.ar/?s=suv que estos vehiculos se distinguen por su

robustez, su chasis monocasco, (Chasis y habitaculo, todo en uno) su altura y traccion integral
en algunos casos, caracteristicas que les permiten circular por rutas pedregosas o en mal estado

de manera mucho mas efectiva que un auto de turismo. Pero, a la vez, son agiles para moverse
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en la ciudad. Todo esto los convierte en una buena alternativa de vehiculo familiar o deportivo o

ambas para quien desee combinar categorias.

Pero si gracias a sus disefios y la altura en la carroceria hace de este vehiculo accesible a

terrenos pocos transitables. (van de cinco a siete asientos).

La oferta e imagen de la empresa perseguira el fin de ocupar una posicién diferente con

respecto a la competencia en la mente del consumidor

Esto implica la creacién de una imagen clara sobre el producto, aportando valor al
consumidor objetivo y que le induzca a su compra frente a otras alternativas existentes al
permitirle identificar a Chery a través de Autos Asiaticos SA y diferenciar esta propuesta de la

realizada por el resto de las marcas que compiten en el mercado tanto en producto o servicio.
Mapas de posicionamiento.

La matriz que se ve a continuacién nos permitié identificar a nuestros competidores y donde
estamos situados como marca: cuadrante inferior izquierdo — precio - calidad / Resaltando donde

se estuvo y a donde queremos situarnos. (Kotler & Armstrong, 2007).
Matriz

Grafico 16.

PRECIO (+)

PEUGEOT

VOLKSWAGEN

CHERY
CALIDAD (-)——————— o CALIDAD (+)

NISSAN RENAULT

MARCAS CHINAS CHEVROLET
ON POCOS AROS EN EL PAIS FORD

PRECIO ()

Fuente: Propia / ACARA (2021/22).
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La matriz, y el dénde queremos estar son los direccionadores del posicionamiento basado

en; lo mismo por menos como se muestra en el grafico de abajo.

Grafico 17. Propuestas de valor — beneficios — Precio
PRECIO
Mas Lo mismo Menos
Mas Mas Mas
Mas por por lo por
mas mismo menos

Lo mismo
por
menos

Lo mismo

- - -

Fuente: Propia, basado en estructura del libro; Mkt version Latam, Kotler-Armstrong,2007, p 225, Pearson

Menos
por mucho
menos

Prentice Hall.

Razon: Entendiendo que la mezcla completa de beneficios con los que la marca se
posiciona lo llamamos propuesta de valor. Para el caso encontramos que los vehiculos de
formato SUV, estan concebidos para distintos usos en movilidad, pero aceptados principalmente
por; grupos familiares e individuos que disfrutan de actividades al aire libre, siendo esta

aceptacion a partir de disefios estéticos novedosos y sobre todo espaciosos.

Sabiendo que los automotores de formato SUV poseen atributos que se prestan para el
nuevo estilo de vida. Chery a través de Autos Asiaticos completara la propuesta de valor;

comercializando estos con calidad similar a la competencia a un precio menor

El posicionamiento de una marca debe incluir componentes racionales y también

emocionales. En otras palabras, “un buen posicionamiento debe contener puntos de diferencia y
39
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puntos de paridad atractivos tanto para la mente como para el corazén. Para lograrlo, muchas
veces las marcas fuertes tratan de aprovechar las ventajas de su desempefio para tocar una fibra

emocional en sus clientes.” (Kotler y Keller, p. 290, 2012).

Se pretende llegar a la mente del consumidor a partir de atributos del o los vehiculos,
buscando realzar el producto desterrando la percepcion de que es de mala calidad. Se destacara
los aportes tecnoldgicos de la marca desde el inicio de gama, asi como el servicio de post venta
para asi desarrollar una propuesta Unica de valor para los consumidores.

Se comunicara; usabilidad del producto: movilidad familiar e individual combinando

actividades de deporte o tiempo libre.

Aportes tecnoldgicos: Todo aquello que le agrega valor al producto a partir de la tecnologia,
como la seguridad, el espacio interior y sistemas multimediales, asi como aspectos de la

conduccioén, entre otros elementos.
Post venta: Mantenimiento y la garantia extendida de 5 afios o 100.000 km
Precio: Inferior a la competencia.

Elementos para su posicionamiento

A continuacion se muestra el elemento inamovible: logo que es la identificacion de la firma
y el slogan propio de la marca para la regiéon. Como podremos observar el logotipo de Chery es
tradicional para la industria y estd compuesto por una marca denominativa y un emblema encima.

La marca denominativa es en carmesi, contiene letras mayusculas, escritas en una
moderna fuente sans - serif, con la parte superior ampliada de la letra «R».

Por otro lado el logotipo corporativo de Chery no esta asociado con el nombre, sino con la
linea de negocio de la empresa. Este esta compuesto por un évalo tridimensional y la letra «A»
estilizada sin su barra horizontal con la que comienza la palabra Auto. En la primera version del
logo esta muy bien trazada entre los elementos graficos, y en la segunda y actual version apenas

Seé reconoce.

El emblema volumétrico esta realizado en una paleta plateada buscando parecerse a una

pieza metélica integral del automovil.
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Grafico 18

<Z S>>

CHERY

ABRIMOS CAMINOS JUNTOS

Fuente: Chery SOCMA

Enlazando la marca y el concesionario que es quien comercializa el producto, tendra un
logotipo compuesto por un isotipo como emblema que evoca las dos iniciales del concesionario
(Autos Asiaticos) e ira acompafiado por el nombre de la empresa como marca denominativa con
un slogan propio. Los elementos descriptos estan en asociacion directa con la firma Chery.

Gréfico 19

AUTOS ASIATICOS SA
COMPROMISO CON TU ANDAR

Fuente: Disefio propio.

Al momento de comunicar utilizara el logo del cocesionario y el de la marca con el slogan
del concesionario. Salvo excepcion que solo se deba informar la marca esta iria con el mensaje

de la misma exclusivamente.
Producto
Basico; El automotor satisface la necesidad de movilidad.

Producto real; Chery al vehiculo en la modalidad SUV le agrega valor a el automotor, ya
gue esta caracterizado por su disefio espacioso prestandose para distintos usos tanto familiar
como para un individuo. Agregando en cada nuevo modelo mayor equipamiento tecnolégico

dando mayor funcionabilidad.
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Gréfico 20

<=z S>>

CHERY

ABRIMOS CAMINOS JUNTOS
Fuente: Chery SOCMA.

Caracteristicas; es un vehiculo robusto y de chasis monocasco, (Chasis y habitaculo, todo
en uno) con gran disposicion interior sumando despegue del suelo para amigarse con distintos

terrenos.

Disefio; agradable a la vista del consumidor, ¢ Por qué? Por qué en este la marca mezcla
aristas rectas y curvas a la vez, brindando un disefio con carécter deportivo y urbano, pero sobre

todo funcional a distintas actividades trabajo, familia y esparcimiento.

Producto aumentado; la marca brinda una garantia de 5 afios 0 100.000 km (Lo que suceda
primero) a través de un servicio de mantenimiento cada 10.000 km. En cualquier concesionario
de la Argentina, ofreciendo 24 puntos oficiales y 6 exclusivos de servicio. El concesionario
agregara valor a partir de entregar las unidades Okm con una detallada exposicion del uso y
operatividad del automotor para su correcto uso y mantenimiento y para hacer el momento mas

especial se adicionara un obsequio a determinar.

Sistema de seguimiento de la calidad del producto; El automotor llega al concesionario
mediante un transporte terrestre, cuando se recibe se validan y verifican puntos generales de
funcionamiento, asi como estructurales internos y externos. Para luego pasar a una revision
exhaustiva de calidad, para destinar la unidad para la preparacion de estacionamiento o para

salon exposicion.

Antes de la entrega al comprador o consumidor, se revé nuevamente la unidad para cerrar

el proceso de control pre - entrega.

El concesionario al momento de la entrega informara de manera detallada el mantenimiento
y operatividad del automotor para su correcto uso, agregando cada cuantos km o tiempo debe

realizar los services.
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Precio

El concesionario realiza ventas de automotores por medio de dos canales 1- Plan de Ahorro
2- Convencional, a estos se agrega con participacion muy inferior el servicio de post venta. Por
tanto, refleja el rendimiento de RRHH, espacios y tiempo invertidos en compras estacionamiento,
logistica, distribucién, promocion y venta de los vehiculos. Este proceso precisara cuan rentable

sera la empresa a corto y largo plazo.

A lo descripto se agrega que el consumidor se forman una opinién respecto a la marca, a

partir del precio de venta de Chery y la comparacion con la competencia.

Los precios tendrdn la combinacion de ser rentables y basarse en la competencia

estableciéndolos por debajo sin llegar a ser econémicos.

El grafico que se muestra a continuacion es a partir de estudios descriptos anteriormente

en el texto sobre el tipo de automotor que la marca Chery comercializa (SUV).
El cuadro a continuacién muestra las marcas més elegidas en el segmento SUV por calidad
y o desempenio y la relacion de Chery en base a estos. Es un mapa de posicionamiento (Kotler

& Armstrong, MARKETING VERSION LATINOAMERICA, 2007, pag. 221)

Grafico 21

w

PEUGEOT

¢ w =

PRECIO (MILLONES PERSONAS ARG)

=

0

CALIDAD
PERCIBIDA

DESEMPENO

Fuente: Propia, ACARA, 2018 - 2021
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Valor percibido; la fijacion de precios puede ser baja, intermedia o alta y en base a estas la
empresa sera considerada como econdémica 0 costosa; asi como de baja o alta calidad. En el
cuadro encontramos que la marca en los afios 19/20/21 se posiciono, mas por el desempefo que

por su calidad percibida aun con precios similares.

Costo del producto; el concesionario no produce, solo comercializa automotores y
financiaciones a través de planes de ahorro agregando el servicio de garantia, el costo del
producto lo determina el precio que brinde el importador, agregando los costos fijos asi como los

variables existiendo en algunos casos costos directos.

El precio; estara determinado por su costo y en obtener un rendimiento del 14% bruto como
minimo sobre la inversion, teniendo presente que este es una manifestacion del valor percibido
por el consumidor y a razon de estos se determinara el precio de los vehiculos en todas sus

formas de compra por debajo de la competencia sin ser el mas econémico vigilando la inflacién.

Comunicacion

Los objetivos de la comunicacién estan basados en el propésito del concesionario y la
marca compartiendo valores y vision a razoén de crear un lazo con los interesados buscando

fortalecer la relacion con clientes y la imagen.

La accidn informara sobre la marca y sus vehiculos SUV exclusivamente para y sus distintos
modelos, versiones y caracteristicas y como estas cubren las nuevas necesidades de movilidad.
Con respecto al logo, asi como el slogan Abre Caminos y nueva comunicacion que decida la
marca, el concesionario hace uso de estos, pero no puede suplantarlo o modificarlo de manera

alguna

La comunicacion sera determinada, medible y revestida por la realidad.

PLAN DE ACCION.
El concesionario accionara publicitariamente, desde medios digitales y tradicionales
Branding -  Aportes tecnolégicos /Post venta
Publicidad

Promocion - Precio competitivo
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Se utilizaran los mismos medios, pero se desarrollardn dos acciones comerciales, brandig

para creacion de marca y otra para promocion de ventas.

Publicidad

Publico objetivo: esta segmentado en un grupo primario que es el que va en el rango etario
de 40 a 65 afios y uno secundario que mezcla los futuros compradores que son los mas jovenes
y los de 39 afos. Se utilizaran medios tradicionales como Radio, Tv de Cable y medios graficos.
Como también digitales.

La promocion se gestard sobre el mismo publico objetivo que la publicidad, utilizando

medios tradicionales y digitales, enfocada en vender un producto.
Estrategia de merchandansing La misma va a estar dirigida al publico objetivo ya descripto.

- Acciones en eventos deportivos, que congreguen al publico objetivo con exposicién de
vehiculos en zonas de transito y estar. Por €j.; un estadio de futbol en la ciudad, eventos
de golf tanto en Mar del Plata como en ciudades de la region realizando publicidad sobre
la marca, asi como promociones sobre un automotor en particular con pequefios
obsequios.

- Radio con spot publicitario de la marca y el concesionario, sumando promocién de un
producto jugando con los oyentes con entrega de premios.

- Los asesores comerciales contaran con merchandansing para obsequio a quien compre.

- La entrega del 0 km al cliente contara con un presente significativo que sea de utilidad

dentro y fuera del vehiculo adquirido.

Mensaje; CHERY - EL MUNDO SE TRANSFORMA — NOSOTROS TAMBIEN.

MEDIOS DE DIFUSION.

Medios digitales

Pag. Web, Landing page, Facebook, Instagram y recientemente TIK TOK (nos permiten

llegar de manera mas precisa a los consumidores de nuestro publico objetivo).
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Medios tradicionales

TV, Radios y diarios locales (Ciudades cercanas a M del Plata) Donde las personas que
superan los 50 afios no les tan familiar y el costo es bajo. Por otro lado, estos medios traccionan
los medios digitales, gestando consultas en la Web. (Estos tipos de medios no nos permite medir
efectividad).

El concesionario posee casos de éxitos en otras marcas de automotores que comercializa
y administra. Tomando el now how de este, es que se replicaran acciones exitosas con algunos

cambios ya que Autos Asiaticos SA es un concesionario integral Chery.

El concesionario utilizara landing page para la gestacion de leads, por su caracter dinamico

e informacion promocional.

Una para el caso regional, con el dominio; www.cherymardelplata.com.ar en conjunto a
redes sociales, acompafiando dicha pag., con acciones en la zona. (Este dominio también tendra
el acceso a consultas de auto partes y servicio de post venta, asi como la compra de un vehiculo,

buscando desde el sitio integrar la marca a través de un solo medio de consulta digital)

La segunda landing con el dominio www.autoasiaticos.com.ar acompafiada de manera

paralela estara Facebook e Instagram para la gestacién exclusiva de leads nacionales.
Bio: SUVs, Tecnologia, Post venta de calidad, Camionetas, dinamica, agil, servicio.

Categoria: Concesionario automotor Chery.

Construccién y captacion de lead. Fuerza de ventas
La fuerza de ventas estara segmentada para trabajar de manera local y nacional.

Se gestaran leads a través de AdWords, a razén de inversiones econdémicas y
posicionamiento organico. Esta posee una arquitectura dinamica que brinda acceso a la

informacion técnica del automotor como asi también a la de promociones.
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Construccion de leads;

Landing - Chat Robots en Landing - leads generado - Software de gestion de datos -

Vendedor — Llamado.

Imagen 1

2 Chery Mar del Plata X

& C # cherymardelplata.com.ar

INICIO VEHICULOS v CHERY PLAN

Nueva Chery Tiggo 2
Promocion Octubre OKm!

Accede al Plan Nacional de Financiacion Directa dofFubricu
Cuotas Sin Interés desde $ 15.570

Precio desde $ 1.308.150

DESCUBRILO

CHERY ABRE CAMINOS! 12 ANOS EN ARGENTINA

Fuente: Imagen Chery SOCMA/ Disefio Propio.

www.cherymardelplata.com.ar

POSTVENTA CONCESIONARIO QUIERO MI CHERY

Con respecto a las redes sociales estas seran, los espacios de comunicacién bidireccional

concesionario — consumidor.

Evocar Tecnologia a través de medios digitales Instagram/Facebook.
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Imagen 2

Vivi la experiencia #Chery

Fuente: Imagen Chery SOCMA/ Disefio Propio.

Imagen 3

Covery Mr el Pt % 0 3 metatos X @Creryvwderutsite: X 4
¢ Y facekookcom o
N : e : : 0
0 ) ok i Ficiloeck 0 0 “‘0 @ Qoo + 0 8~
1 Me gusta
cherymardelplatack : " _
forma de cuidar e 5 v iy o i P AL ]
usandolo... paging -
Ver traduccion
f
a_ cherymardelplataok
M Secres In piging ol 18 de enero de
2018
Péginas relacionadas
Auto dol mar- Fin
Wb Me gusta
Toyota Pian Nacio.
& ol Me gusta
Citroen Letfort M.
Wb Me gusta
LA MEJOR TECNOLOGIA
¥ DISENO INTERIOR Agrega tu negocio a Facebook
Gl sr Chary Mar dol Plats &

Fuente: Imagen Chery SOCMA /Disefio Propio.

Se busca a través de imagenes que evidencie tecnologia en el vehiculo y sensaciones como el viajar

en un SUVs de CHERY.
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Imagen 4.

Fuente: Chery SOCMA/ Disefio propio

Chery a través de redes comunicard servicio de post venta buscando presencia y
comunicacion con el usuario de la marca, sumando la accion de agregar valor agregado sin costo
para determinados servicios ya descriptos.

Imagen 5.

(O

ESTAMOS CONECTADOS

PARA ATENDERTE
WHATSAPP 223 687.5237

Fuente: Chery SOCMA/ Disefio propio.
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Al mismo tiempo se desarrollard una accion de promocién que persiga la venta. Se
comunicara crédito bancario y de auto ahorro. Dando mayor relevancia a este UGltimo modo de

comercializacion.

Imagen 6.

6 ANOS

DE CUOTAS FIJAS

20 DIAS

)

GESTION ONLINE

~
[y
()
CHERY TIGGO 2

Tiggo 5 CMT

Fuente: Imagen Chery SOCMA/Disefio propio.

Se resalta que existirdn dos campafias una de branding de marca indicando los atributos
de la marca y los modelos SUVs y otra campafia como es el ultimo ejemplo que es el de
promocioén de venta. Luego se uniran ambas en Facebook e Instagram a través de las historias,
buscando mostrar atributos y precios al mismo tiempo con el sistema de carrusel, que ambas

redes lo permiten.

Imagen 7.

Fuente: Imagen Chery SOCMA/Disefio propio.
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Tanto Facebook como Instagram cuenta con la posibilidad de llenar un formulario con los
datos de la consulta, y el consumidor convirtiéndose leads, donde este es enviado directamente
al software de administracion que es quien luego de pasar determinados filtros llega al vendedor,

para luego ejecutar el contacto con el interesado.

En lo referente al ingreso del dato de consulta por venta cualquiera de los medios descriptos
ya sea la landing como una red, lo envia por un canal privado a un software administrador de
leads para su uso interno. Dato que es distribuido por el sistema a vendedores determinados por
la administracibn para su posterior llamado buscando ejecutar la venta.

Esto mismo se sucedera para el area de post venta para requerimientos de autopartes o services.

En lo que se refiere a chats como el caso del Messenger de Facebook, queda en ese canal

y este sera recepcionado por un recurso a cargo para su administracion.

Como ya se escribi6, el concesionario utilizara el software de gestién que utiliza para la
comercializacion de otras marcas. Este permitira administrar leads de manera dinamica y rapida
buscando la efectividad a través de la fuerza de ventas. Sé debera capacitar a la FFVV para el

acceso y manejo de este y en la manera de comunicar.

Distribucion.
Chery — Importador — Autos Asiaticos — Consumidor
Chery — Importador — Autos Asiaticos — Revendedor — Consumidor.

Autos asiaticos pertenece a una cadena de distribucion larga hacia el consumidor. Pero
construyendo la cadena a partir de este recibe el automotor del distribuidor, alista este y entrega
la unidad al consumidor siendo una cadena corta, pero a esto se agrega que la empresa vende
a agencias pequefias en ciudades o pueblos dentro de la zona asignada por la marca
convirtiéndose en una cadena larga ya que después de este Ultimo llega al consumidor.

Chery fabrica produce, es quien comienza todo el proceso. Luego se agrega a escena el
mayorista. Este compra a fabrica cantidades de vehiculos que les permiten optimizar precios y
luego distribuirlos a concesionarios entre ellos a Autos Asiaticos para que este venda a
consumidores finales o revendedores con descuento como ya se escribid, en la zona asignada
por la marca.
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Como resultante de este doble accionar el concesionario vende principalmente como
minorista pero acciona eventualmente como mayorista.

- Laestrategia utilizada para la comercializacion de los vehiculos sera Pull, a razén de que
buscaremos a través de la publicidad, promocion y merchandansing atraer a
consumidores a la marca.

- Enlo referente al servicio de post venta se generan acciones de push, ya que se llamara
al cliente para los servicios de mantenimiento.

- Elpunto o salon de ventas estara emplazado en una calle de alto transito con vision directa
de personas que circulan en automotores, como peatones. Contar con un espacio interior
célido, agradable y amplio permitiendo recorrer con comodidad los vehiculos, y lugar de
estacionamiento para una mejor experiencia del usuario.

- Comercio electronico; El concesionario contara con e-commerce para el canal
convencional, asi como para la venta de accesorios y repuestos se enviaran correos con
estrategias Cross- selling y upselling

El canal de plan de Ahorro se ofrecera a través de una landing page, esta sera
informacion exclusivamente comercial del producto, para dar paso a la etapa de la venta
telefénica. (Segunda etapa contratacion del producto de manera directa en formato
e-commerce).

La pag. Web, asi como la landing seran promocionadas por redes sociales, asi como
por posicionamiento de seo, como a través de ADS para captar interesados y en virtud
de lo solicitado por el usuario, ser derivado a una u otra.

En cada accion de publicidad o de promocion se notificara a clientes como a
interesados del canal de ventas Web.

Imagen 8.

> CHERY

q

Slibite a CHERY y vivi -
tu propia experiencia

CADA MODELO.
UN NUEVO RECORRIDO @

Fuente; Imagen Chery SOCMA/Disefio SOCMA
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> CHERY E W Medeos  Feuncastn  Comesoewc  QuersmiCry  Crntact =

REPUESTOS ACCESORIOS SERVICIOS

Fuente: Imagen Chery SOCMA/Disefio propio.

Imagen 10

Branding de marca promocién de
producto y lanzamiento, en Instagram y
Facebook desde donde se toman los leads y
se direccionan a la Web, para gestionar la

venta.

Imagen 11.

PORQUE ESTAS
EL MUNDO PREPARADO
TAMBIEN PARA LO QUE
ES NUEVO VIENE?

TRABAJO DE GRADUACION

&S CHERY __\?:: W e it o o

Tenemos el vehiculo que buscas

o
PPOR FAVOR, SELECCIONA EL VEHICULO DE TU INTERES: s o
TIGGO 2 PRO TIGGO 4PRO —
P o
-

Nueva Chery Tiggo 2Pro

TIGGO 4
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Imagen 12.

TIGGO = PRO TIGGO = PRO

BIEN ES NUE

¢PENSASTE EN UN SUV?

Fuente iméagenes 10,11, 12: Chery SOCMA/Disefio y adaptacion a redes propio.

Presupuesto

El mismo es un proyectado sobre costos y gastos entre los cuales se incluyen los fijos y
variables asi como ingresos.

El cuadro es una herramientas de trabajo ya que se indica el punto de inicio y hacia donde
se quiere ir, sefialando objetivos.(Estos van a estar sometidos a la variabilidad econémica, en
este cuadro se calcula de trimestre en trimestre una inflacién del 5%, estimando que esta se
puede modificar. Prevaleciendo el objetivo establecido y entendiendo el encuentro del punto de

equilibrio como parte del proceso).
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Cuadro 22.

El cuadro nos indica el inicio de la
gestion para el primer mes ,proyectando un
trimestre con crecimiento del 5 %

El plan es cauto y realista
estimando un indice de crecimiento del .2.66
% promedio mensual correspondiéndose a 3
ventas de vehiculos 0 km.

6 ventas de vehiculos usados aprox.
30 planes de ahorros de Chery y 200 de otras
marcas comercializadas para  otras
empresas del grupo. Contando con 5
entrega de vehiculos por PA

Cuadro 23.

Indicadores de seguimiento.

DIC-2022 / FEB-2023

SALDO INICIAL 42.000.000
INGRESOS
Ventas Okm 18.000.000
Venta Usados 22.000.000
Ventas PA 2.000.000
Entregas PA 3.100.000
Gestoria 600.000
Ventas Taller 8.000.000
TOTAL 53.700.000
EGRESOS
Compra 0 km 15.834.000
Compra Usados 15.000.000
Publicidad 150.000
Compra de Datos 3.000.000
Pagos Taller 4.500.000
Pago IIBB 300.000
Pago Municipal 120.000
Pago Sueldos 14.000.000
Gastos fijos 1.200.000
Otros Gastos 600.000
TOTAL 54.704.000
SALDO 40.996.000

DIC-2022-ENE/FEB2023 | MAR/ABRIL/MAY 2023 JUN/JUL/AGO 2023 SEP/OCT/NOV 2023 |
Saldo inicio 42.000.000 42.396.000 43.329.300 45.625.340'
Ingresos
Ventas Okm 19.000.000 19.950.000 20.947.500 21.994.875
Venta Usados 18.000.000 18.900.000 19.845.000 20.837.250
Ventas PA 2.000.000 2.100.000 2.205.000 2.316.250
Entregas PA 3.100.000 3.255.000 3.417.750 3.588.638
Gestoria 600.000 630.000 661.500 694.575
ventas taller 8.000.000 8.400.000 8.820.000 9.261.000}
Total Ingresos 50.700.000 53.235.000 55.896.750 58.691.588
| Egresos
Compra 0 km 15.834.000 16.625.700 17.456.985 18.329.834
Compra Usados 13.000.000 13.650.000 14.332.500 15.049.125
Publicidad 150.000 150.000 157.500 165.375|
compra de datos 600.000 630.000 661.500 694.575
Pagos Taller 4.500.000 4.725.000 4.961.250 5.209.313
Pago 11BB 300.000 315.000 330.750 347.288]
Pago Municipal 120.000 126.000 132.300 138.915
Pago Sueldos 14.000.000 14.250.000 14.500.000 14.750.000]
Gastos fijos 1.200.000 1.200.000 407.925 428.321
Otros Gastos 600.000 630.000 660.000 690.000]
Total Egresos 50.304.000 52.301.700 53.600.710 55.802.746
Saldo al Cierre 42.396.000 43.329.300 45.625.340 48.514.182
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El cuadro de arriba indica la extension del proyectado a 1 afio segmentado en trimestres,

referido a estados de resultados estimados (Tomados como objetivos a cumplir y superar).

Abajo se muestra el tablero que sera utilizado de control para que el proyectado junto a

otros elementos de la administracién nos permitan cumplir objetivos fijados;
Este tablero trabaja de la siguiente manera:
Verde estamos en el camino y el objetivo.
Amarillo: Sefal de correccion ya que no estamos logrando los objetivos.
Rojo: Objetivos no alcanzados.

TABLERO DE CONTROL - CUADRO DE MANDO

Cuadro 24.
UNIDAD DE OBIETIVO FRECUENCIA CONTROL
PERSPECTIVA | oOmIETIVO INDICADOR veooa | TmestraL | oe MeDIGON TOLERABLE pesuTapo| o | Responsasle
GARANTIZAR
FINANZAS SOSTENEREL INCREMENTAR EL PORCENTAJE 5% TRIMESTRAL 5% 4% 3% GERENCIA GERENCIA
CAPITAL COMERCIAL GENERAL
NEGOCIO
INCREMENTAR AUMENTAR
GERENCIA GERENCIA
FINANZAS | 'NGRESOSENLA| - PARTICIPACIONEN | b g nase 5% TRIMESTRAL 5% % 3%
UNI. DE NEG. VENTAS COMERCIAL GEMERAL
CONVENCIONAL
INCREMENTAR AUMENTAR
INGRESOS EN LA PARTICIPACION EN GERENCIA GERENCIA
FINANZAS PORCENTAJE 5% TRIMESTRAL 5% % 3%
UNI. DE NEG VENTAS COMERCIAL GENERAL
PLAN DE AHORRO
INCREMENTAR TEST POSITIVOS DE GERENCIA GERENCIA
CLENTE PORCENTAJE 75% MENSUAL 75% 50% 25%
SATISFACCION SATISFACCION COMERCIAL GENERAL
OFTIMIZAR
COMPRA Y VENTA CON GERENCIA GERENCIA
PROCESOS PROCESOS PORCENTAJE 30% MENSUAL 30% 20% 10%
PRODUCTIVOS ROTACION COMERCIAL GENERAL
INTERNOS
CALIDADEN LA RELEVAR QUEJAS GERENCIA GERENCIA
PORCENTAJE 10% ANUAL 50% 40% 30%
ATEERES ATENCION FUNDADAS COMERCIAL GEMERAL
OPTIMIZAR
REDUCCION EN HORAS
PROCESOS EN GERENCIA GERENCIA
PROCESOS ADMINISTRACI POR GESTIONES, CORREO | PORCENTAJE 10% TRIMESTRAL 20% 15% 10% COMERCIAL GENERAL
Y MANDATARIOS
oN
FACILTADOR
EN LA GESTION SATISFACCION DEL GERENCIA GERENCIA
APRENDIZAJE PORCENTAJE 50% ANUAL 50% 30% 20%
DEL CAPITAL PERTENECER COMERCIAL GENERAL
HUMANO
GESTIONENEL |  CAPACITACION- GERENCIA GERENCIA
APRENDIZAJE HORAS 0 TRIMESTRAL 5 3 2
RRHH FORMACION DE AREAS COMERCIAL GENERAL

Fuente: Propia.
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Plan Operativo.

Actividades a realizarse.
Branding de marca en medios tradicionales (TV de aire y cable — Radio).
Promocion de producto en medios tradicionales (TV de aire y cable — Radio).
Branding y promocion en redes sociales y Web.
Lanzamiento de e-commerce de vehiculos y de repuestos.

Resultado esperado.

Posicionar la marca en la mente del consumidor e incrementar las ventas y servicios de la
region asignada expandiéndonos a otras ciudades del pais. Brindando presencia fisica y digital a

través del concesionario, redes y la Web.
Responsable.

Quien desarrollara y contralara el cumplimiento del plan es la gerencia comercial del

concesionario.
Fecha de realizacion

Noviembre, diciembre del 2022 y enero del 2023.

Se sostendra la accidon comercial y de branding después de este periodo en redes.
Recursos necesarios.

1- Analisis del material recibido de Terminal / Edicion del material

2- Banner publicitarios en programas de TV Local + 1 nota mensual./ Radios regionales y
locales.( Spot publicitario para radio).

3- Tactico en concesionarios y Redes — Branding de marca — Promocién de producto.

4- Construccion de Pag. Web - e-commerce e informacion de la marca + capitacién de leads
local y regionalmente cherymardelplata.com.ar

5- Presencia en medios graficos

6- Landing y e- commerce, captacion de leads a nivel nacional cheryautosasiaticos.com.ar
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2- Mensaje de auspicio pararadioy TV. Zocalo para TV

Este programa es auspiciado por CHERY!

Ingresa a www.cherymardelplata.com.ar y en red| NOSOTROS TAMBIEN.

Chery abre caminos. Lo

3- Branding y promocién de producto.

LOQUE 4 DETRAS DE
SIGUE " - P N CADA META
DEPUES E HAY UN NUEVO
DE LLEGAR 3 e : COMIENZO

: doble airbag
frontal

+ airbags laterales
delanteros

TIGGO4 Preo
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TIGGO 4 &3

Frente de concesionario

.+ RS -

N e oy autoasiaticos com a s €D O @ Mpuswwwchery siosmiaticoscom e queromichery o&

I3y CHERY

REPUESTOS ACCESORIOS SERVICIOS

[
POR FAVOR, SELECCIONA EL VEHICULO DE TU INTERES: e poomaid
& &
TIGGO 2 PRO TIGGO 4 PRO e
2022 2022 s e v » .
Doy e prowncas
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5- Medios gréficos

I nmodo “queja”

20-21/164 e—:

o SHARE <+ SAve

Fuente: Imagenes provistas por Chery SOCMA/Adaptacion a redes, propia.

6 Construccién de pag. Web cheryautosasiaticos.com.ar

M iCon sos! X 8 d + v
www.cheryautosasiaticos.com.ar oé&é ;:
. verzes de Porte..  CF Asalisis PESTEL T Matriz de Perfil € W Matriz de compet S 10000 sdaresus.. @) MR Matriz de compet. ® Voy de compeas S SAL - EI régimen S SAU - La pubiicid

<> CHERY Inilo  Modelos  Financiacikn  Concesionarios  Contacto

TIGGO4 Preo

(A =~
Stibite-a CHERYy vivi
tu propia experiencia

CADA MODELDO,
UN NUEVO RECORRIDO @

Fuente: Imagen Chery SOCMA/Disefio SOCMA y propio.

Plannig de Marketing tactico. (Véase Anexo 3).
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Conclusion.

En la era de la Informacién, el ahorro de costes, el aumento de productividad, la mejora de
la calidad de la prestacion de servicios y una mayor fidelizacion de los clientes. La Web nos
permite mostrarse y mostrar el producto que comercializamos a partir de redes sociales Y pag.
Web, landing page. Asi también el desarrollo de soft que corre en plataformas Web permite
administrar bases de datos e informacion on line de acceso inmediato desde distintos dispositivos

con acceso a Internet.

La Web constituye una fuente de informacion flexible que proporciona al &mbito comercial
y administrativo del concesionario cantidades de informacion, permitiéndole aumentar su
capacidad de coordinacién y cooperacion, aunar eficacia y eficiencia, ya que se puede
geolocalizar la comunicacion o publicidad asi como determinar a qué tipo de publico llegar, por
edades,, costumbres, usos y consumos o seleccionar desde que tipos de dispositivos deben
tener los usuarios como por e€j.; celulares IPhone o Samsung, optimizando la gestion de
promocioén. Ya que nos permite medir consultas, conversiones y tiempo de respuesta de parte
nuestra. Entendiendo que la publicidad tradicional aun tiene presencia en las generaciones que

consumen y agregando que traccionan a la digital.

Conclusiones

En base a los estudios de mercado realizados y sobre la conducta del consumidor hacia la

marca es que este Plan de Marketing persigue el siguiente objetivo;
En Chery existen dos canales de ventas que a continuacién se remarcan.
Comercializacién a través de venta tradicional

Objetivo para el canal; Deberd Incrementar las ventas en el sector tradicional en un 20%

para 2023, duplicar para 2024 y triplicarlo para el 2025.

Comercializacién através de Plan de auto ahorro.

Objetivo para el canal; Iniciar la comercializacion de Auto ahorro, y alcanzar las 30 ventas
mensuales en el 2023 y 60 para el 2024 y 120 para el 2025.
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ANEXO 1
ESTUDIO DE MERCADO - PARA TOMA DE DECISION

Estudio de mercado

A razén de la caida del mercado, primero el concesionario debia definir si continuaba con

la marca y ¢ por qué?
Anélisis para la decision.

El objetivo de este estudio fue entender a nuestros actuales y posibles clientes a partir
de la siguiente pregunta a consumidores: ¢qué opinién tienen y si eligen la marca CHERY?

para poder actuar en consecuencia.

Se conformaron 2 grupos de trabajo que debian evaluar de distinta manera si se continuaba
con la marca, persiguiendo un objetivo mas alla de la informacion que tenemos sobre nuestros
clientes o usuarios. La idea es encontrar un muestreo que nos reafirme nuestra idea, la pondere

0 nos haga realizar un cambio para permitirnos continuar y crecer.

Uno de los grupos de 4 personas perteneciente a la empresa, dos con cargos jerarquicos y
dos de mandos medios realizaron una evaluacion de donde estaba la empresa con respecto a la

marca y donde les dieron respuestas a las siguientes preguntas:

¢,Se debe continuar con la marca? ¢ Si se continua es viendo a ver qué pasa? ¢,se compra
a laimportadora cada vez que se vende? ¢,0 se debe revitalizar la marca en la ciudad y la zona?
¢, Si la respuesta a la Ultima pregunta es si? ¢ Cual es nuestro cliente? ¢ qué estrategia debemos

seqguir?

De esta manera se pudo conocer puntos de vistas diferentes y tener en cuenta aspectos

gue no se habian tenido en cuenta antes.

El segundo grupo, se conforma; por dos personas clientes de la marca (Masculino-
Femenino) y dos de la competencia (Femenino- Masculino). Donde estos debian responderse las

siguientes preguntas.
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Para ellos ¢ Qué es era la marca Chery para cada uno? - ¢Que creian que significaba para
el consumidor en general la marca? - ¢Los clientes comprarian nuevamente? ¢Qué le objetan a

la marca?

Los no clientes ¢,por qué comprarian o por qué no comprarian Chery Motors?

Resultante de la primera parte del trabajo:
En base a la respuesta obtenida de ambos grupos se concluyé

Las grandes marcas producen en China

Las marcas chinas abrazan el mundo

+ de 12 afios en la Argentina y mas en la regién.
Continuar con la marca. Razones Existe reconocimiento de marca

Es una marca en construccién para el pais

Las acciones comerciales que se realicen seran novedad

Al ser una marca nueva, todo es nuevo.

Al tomar la decisién de continuar con la marca, en base a lo analizado por los dos grupos
enunciados se vio coherente encontrar otra opinion y se decidié trabajar con un tercer grupo de
personas, el cual podria ser mas grande e involucrar a mas personas.

Debia estar compuesto de clientes o usuarios, asi como también de aquellos usuarios de

otras marcas.

Habiendo definido el grupo de personas al que se debia abordar y entendiendo que este
debia estar conformado por consumidores. La empresa accedid a la base de clientes existente

tanto de la marca como de la competencia (El pool vende otras marcas de vehiculos).

El grupo debia ser abordado telefonicamente con un cuestionario para realizar el estudio.
Utilizando informacion recaudad del trabajo de los dos grupos intervinientes previamente ya

mencionados arriba.
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Esta evaluacion se hizo hace menos de 3 afios a usuarios de la marca, individuos que
rondan los 40 afos, de clase media baja de ambos sexos que compraron la marca en distintos

afios, como asi también a usuarios de automotores de marcas de la competencia.

Nos preguntamos ¢a cuantas personas debiamos entrevistar? Si bien lo esencial era la

encuesta, existi6 un motivo mas, la idea de la posibilidad de vender a través de esta.

A lo que se realiz6 una tamizacion de los clientes en la base de datos y se eligio de la

siguiente manera;

-100 datos de clientes que compraron hace mas de tres afios y hoy estan activos realizan
servicie de mantenimiento en el concesionario).
- 100 datos de usuarios de automotores clientes de la competencia. -

- 100 datos sobre clientes que nos habian comprado hacia mas 1 %2 afio

Cuestionario a clientes de la marca:

El cliente debe puntuar del 1 al 5 — Siendo 1 Muy malo y 5 Excelente

¢, Qué le parecio el producto? / ¢ Cumplié con su necesidad? / ¢ Volveria a comprar China
Motors?

Y dos ultimas preguntas con idea de analisis morfolégico. ¢ Recomendaria la marca China
Motors? / ¢No recomendaria la marca? / ¢ Por qué?

Cuestionario a NO clientes de la marca;

¢, Conoce CM? /¢ Qué sabe de ella? / ¢ Compraria un vehiculo de una marca conocida que
este fabricado en China? / ¢ Compraria una marca China?

A clientes de la marca se le realizo la siguiente encuesta con el objetivo de venderle
a partir de esta, obteniendo muy buenos resultados.

Modalidad telefénica; Se realizaron 300 Illamados/Se contactaron a 260
consumidores/Encuestados al56.

Resultado arrojado sobre clientes encuestados (148);

5% La marca Cumpli6 excelentemente / 64% La marca Cumpli6 muy bien/
69% Menciona volver a comprar /22% No cumplié con su necesidad /22% Le parecié malo el

producto 25% No compraria nuevamente /25% No recomendaria la marca China Motors
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Resultado arrojado sobre NO clientes, encuestados (8);

90 % Compraria un auto de una marca conocida fabricado en China / 70% Compraria una
marca de origen chino.

Se realizaron 12 ventas. (A clientes invitados al salén comercial- Obteniendo una
efectividad de ventas del 7,7 % sobre los encuestados).

Notas:

Sin ser demasiados exhaustivos en los resultados y notas apuntadas en la encuesta
encontramos que el cliente de la marca que poseia vehiculos con mas de tres afios de antigtiedad
se le dificultaba volver a comprarnos por los aumentos de precios, la pérdida de poder adquisitivo

personal y la falta de crédito.

oo, | csesaes | S0 | fe | e | g | e | S
2y 3 Afos 62 22 40 7 3 4 41
A:ei:sgﬁ::(:s ) 57 13 44 2 1 1 40
lafioy%. Y2 29 12 17 2 1 1 40
2 naml?:ﬁe::n:?nlﬂ 8 4 4 1 0 1 42
Totales 156 51 105 12 5 7 40.5

El cliente encuestado que nos habia comprado recientemente se vio motivado a comprar

nuevamente.

El consumidor de otras marcas que se pudo encuestar se vio sorprendido que la marca se
comunigue (Si estaban acostumbrados a que los llamen de otras firmas). Algo interesados.

Los consumidores no clientes de la marca se mostraron reminiscentes a interactuar con la
encuesta, porque solo se pudo tener un ida y vuelta con 8 personas de sexo masculino, de edad
promedio 41 afios. De la poca cantidad de consumidores encuestados para el segmento es mas

gue interesante la venta lograda.
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Este ultimo trabajo reafirmo la idea de continuar trabajando con la marca, pero este pequefio
relevamiento sobre consumidores principalmente contribuyo a tomar la decisién de continuar con
la marca, asi también brindo informacion del consumidor y la automotriz y marco el inicio del
estudio de mercado.
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ANEXO 2
FRANJAS ETAREAS - PUBLICO OBJETIVO

RANGO ETAREOS APLICADOS A LA COMUNICACION DE MARCA.

A continuacién, se analizara en detalles los rangos de edades participes de este publico
objetivo, entendiendo que existen divisiones entre estos grupos de personas, pero estos también
pertenecen a una gran aldea, donde existen diferencias, pero también hay grandes coincidencias.
Los Baby Boomers (nacidos entre 1945 y 1964) es una franja etaria que vio y ve a el trabajo como
modo de ser y de existir: estable, a largo plazo, adictivo, no necesariamente de lo que aman
hacer. No le dedican mucho tiempo al ocio y a la actividad recreativa. Esta generacién comenzé

hace unos afios a destruir algunas estructuras, en sus costumbres.

Aun persiste el ideal de familia tradicional. Una generacion que esta saliendo de la fuerza

laboral y ve el aprovechar el tiempo para disfrutar.

De 39 a 50 afios pertenecen a la generacién X Trabajan mucho, pero logran un equilibrio,
son felices con sus propias vidas. Son los que vieron el nacimiento de Internet mas los avances
tecnolégicos. Vivieron la mensajeria instantanea, usaron SMS y casi sin darse cuenta los mas
jovenes de este grupo fueron los primeros en enviar y recibir correos desde el celular. Estan
marcados por grandes cambios sociales. EsS una generacion en transicibon que convive
equilibradamente la relacién entre tecnologia y vida social. Tienen participacion dentro de los
eventos presenciales. Son parte de su vida el trabajo, hijos y de ocio. Son | padres de los
Millennials, y en algunos casos también de centenitas hacen esfuerzos adaptacion sobre lo que

sigue.
Ya habiendo definido el publico objetivo de hoy, se desarrollardn acciones comerciales

secundarias para comenzar a llegar al segmento de consumidores con edades que van de los 24
a los 39.
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El grupo compuesto de 24 a 39 son el inicio de la digitalizacién, son multitasking. La vida
no es solo trabajo, no son workaholic, ellos son creativos, emprendedores e intentan vivir de lo
gue aman hacer. Son idealistas. Aficionados a la tecnologia del entretenimiento: usuarios de las
salas de chat en los '90 y ahora de redes de citas. Pasaron por todo: SMS, Reproductor de CD,
MP3, MP4, DVD. Aman viajar, conocer el mundo y subir las fotos a las redes. Los millenials son
padres de los centenialls, son verdaderamente “nativos digitales” (desde su nifiez usan Internet).
Son autodidactas (aprenden por tutoriales), creativos (incorporan rapido nuevos conocimientos y
relacionan bien) y sobre informados (alta propension al consumo de informacion vy
entretenimiento). visitan redes que sus padres no: un ejemplo es Snapchat. Comparten

contenido de su vida privada. Su vida social pasa en un alto porcentaje por las redes.

“Para los Centennials (nacidos a partir de 1995 y hasta el presente). nada de la tecnologia
les es ajeno. Permanecen mucho de su tiempo “frente a pantallas”. Su éxito se mide en
compartidos y likes.” Segun un estudio realizado por The Futures Company, expresado a través

del sitio https://www.kantar.com/latin-america/inspiracion/las-seis-tribus. Son mas pragmaticos

que los Millennials, buscan innovar con “lo que hay.

Rango etario y SUV'S

Segun un estudio realizado por la marca Ford, exitosa con su vehiculo Eco Sport relevé
gue “existen tres grandes grupos de compradores que eligen estos vehiculos. Hasta 5.000
personas fueron encuestadas acerca de los SUVs, considerandolos vehiculos eficientes,
asequibles y versatiles”. En el sitio Web;( https://www.ford.mx/blog/legado/ford-fusion-se-
despiden-julio2022/#:~).

El primer grupo de grandes compradores de SUVs lo encarnan las madres con nifios de

entre uno y tres afos. Consideran: seguridad de la familia su versatilidad para distintos terrenos
son para estas consumidoras los coches mejor preparados para hacer frente a todo tipo de

condiciones, ya sea meteoroldgicas o de otra indole. Sin olvidar estilo e imagen,

En segundo lugar, tenemos a los Millennials, grupo que engloba a los jévenes de entre 24
y 39 afos. Casi el 40% de ellos valoran tener un coche en el que les gustaria ser vistos, un
porcentaje similar al que creen que los SUVs aportan una imagen ‘sexy’. Y se adaptan a distintas
actividades como cargar elementos para practicas de deportes y de 39 a 50 afios pertenecen a

la generacion X encuentran en estos automotores la convivencia entre los sport y lo urbano.
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“En tercer lugar, eligen SUVs también las personas que pasan los 50 afios. Durante los
Gltimos afios, una posicion de conduccién elevada ha aumentado su importancia para el 81%
de personas de entre 50 y 59 afios. Un 65% de ellos asocia esta caracteristica con los SUVSs.

Para el 63%, poder llegar a donde quieren ir, ya sea en la ciudad en el campo, ha cobrado
una creciente importancia, algo que el 54% de encuestados asocia con los SUVs. Ademas, para
el 44%, es cada vez mas importante que el coche apoye un estilo de vida activo, algo que
claramente se identifica con los vehiculos que se desempefian en distintos caminos”. Segun nos

informa el sitio. Web;https://swipcar.com/es/blog/coches-altos-personas-mayores).

- Enlaregién o zona asignada al concesionario comunicara de manera digital y en paralelo
por medios tradicionales, asi como de modo presencial.
- La Comunicacién a nivel nacional sera dirigida a capitales provinciales, asi como ciudades

de igual relevancia por medios digitales

A continuacioén, se analizara en detalles los rangos de edades participes de este publico
objetivo, entendiendo que existen divisiones entre estos grupos de personas, pero estos también
pertenecen a una gran aldea, donde existen diferencias, pero también hay grandes coincidencias.
Los Baby Boomers (nacidos entre 1945 y 1964). Aln persiste el ideal de familia tradicional. Una

generacion que esta saliendo de la fuerza laboral y ve el aprovechar el tiempo para disfrutar.

De 39 a 50 afios pertenecen a la generacion X Trabajan mucho, pero logran un equilibrio.
Es una generacién en transicion pueden hacer convivir equilibradamente la relacién entre
tecnologia y la vida social. Equilibran la energia entre el trabajo, los hijos y el tiempo de ocio. Son
los padres de los Millennials, y en algunos casos también de centennials hacen esfuerzos

adaptativos a la vertiginosidad de la generacion que sigue.

Segun lo destallado es que se apelara a medios tradicionales, ya que el segmento de
consumidores objetivos en parte continda consumiendo estos. Ya habiendo definido el publico
objetivo de hoy, se desarrollaran acciones comerciales secundarias para comenzar a llegar al

segmento de consumidores con edades que van de los 24 a los 39.

El grupo compuesto de 24 a 39 son los millenials, el inicio de la digitalizacién, son

multitasking. Aficionados a la tecnologia del entretenimiento: Pasaron por todo: SMS,
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Reproductor de CD, MP3, MP4, DVD. Aman viajar, conocer el mundo y subir las fotos a las

redes. Los millenials son padres de los centenialls.

Estos ultimos nacidos a partir de 1995 y hasta el presente son verdaderamente “nativos
digitales” (desde su nifiez usan Internet). Son autodidactas, sobre informados (alta propensién al
consumo de informacion y entretenimiento). Su vida social pasa en un alto porcentaje por las

redes.

“No accedieron a la vida laboral aun, pero se observa que les preocupa encontrar una
vocacion. En un mundo cada vez mas globalizado hace que estas generaciones con gustos,
necesidades y vision diferente, pero con participacién en la Web y redes compartan vivencias,
percepciones, sentimientos, usos y costumbres y son creadores de canales de comunicacion”.
entre sus pares y el resto de las generaciones mencionadas, segun se transcribe de

https://www.kantar.com/latin-america ([2022].The Futures Company).

La Web y las Redes seran el canal por el cual se comunicara de manera

estratégica tanto a estos Ultimos y obviamente al resto descripto como publico objetivo.

Ya se habia determinado el publico objetivo, pero la exposicion brindada es en virtud de
identificar y establecer limites generacionales, que a su vez nos brinden informacion psicoldgica
y antropoldgica de estos grupos de personas. El tener informacion sobre un colectivo, y
sobre coOmo este interactlia o reacciona a los sucesos econdémicos, sociales o tecnoldgicos que
acontecen a su alrededor es una herramienta valida e importante, para comunicar de manera
precisa a los consumidores segmentados por edades a través de medios digitales que nos

permiten una gran precision.
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ANEXO 3

PLANNING MARKETING

MARKETING PLANNING NOVIEMBRE 2022

- Lanzamiento del nuevo sitio Web autosasiaticos.com.ar (e-commerce) martes 1 de Nov.
Se realizara en el concesionario con presencia de medios/ Al mismo tiempo se
comunicara por redes y Web.

- Publicidad para programa de Cable- Mercado Automotor - M del Plata y Zona de Influencia
. Salida de Lunes a Viernes.

- Publicidad para programa de TV abierta— PPT - Canal 10 M del Platay Zona de Influencia
. Salida 4 Domingos.

- Radio — Mitre — Agqua lunes a viernes 6 repeticiones de 9 a 21 hsg 4

- 97 hit 6 salidas cada dia Sabados y domingog,,

- Revista Central (Tirada mensual).

- Revista: Bien del Sur (Tirada mensual).

- Redes subida de material PROMOCIONAL lunes y jueves

- WebyLanding - ADS

NOVIEMBRE DE 2022
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MARKETING PLANNING DIC 2022

Publicidad para programa de TV abierta -MI TELEFE- Canal 8 M del Plata y Zona de
Influencia . Salida de Lunes a Viernes.

Publicidad para programa de TV abierta - Arriba Mar del Plata — Canal 10 M del Plata 'y
Zona de Influencia . Salida de Lunes a Viernes.

Publicidad para programa de Cable- Mercado Automotor - M del Plata y Zona de Influencia
. 3 Repeticiones semanales .
Radio — Mitre — Aqua lunes a viernes 6 repeticiones de 9 a 21 hs,, ,
97 hit 6 salidas cada dia Sabados y domingos e
Revista Central (Tirada mensual).
Revista: Bien del Sur (Tirada mensual).
Redes subida de material PROMOCIONAL lunes y jueves
Web y Landing — ADS.

DICIEMBRE DE 2022
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MARKETING PLANNING ENE 2023

- Publicidad para programa de TV abierta -MI TELEFE- Canal 8 M del Plata y Zona de
Influencia . Salida de Lunes a Viernes.

- Publicidad para programa de TV abierta - Arriba Mar del Plata — Canal 10 M del Plata 'y
Zona de Influencia . Salida de Lunes a Viernes.

- Publicidad para programa de Cable- Mercado Automotor - M del Plata y Zona de Influencia
. 3 Repeticiones semanales .

- Radio — Mitre — Aqua lunes a viernes 6 repeticiones de 9 a 21 hs./ 97 hit 6 salidas cada
dia Sdbados y domingos

- Redes subida de material PROMOCIONAL lunes vy jueves.

- Revista Central (Tirada mensual).

- Revista: Bien del Sur (Tirada mensual).

- Weby Landing — ADS.

ENERO DE 2023
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	Plan de Marketing para la empresa “Autos Asiáticos SA”, un concesionario automotor, ubicado en la ciudad de Mar del Plata perteneciente a  un Pool de empresas abocado al comercio automotor de varias marcas, principalmente de dos importadoras como así ...
	La automotriz comercializada por Autos Asiáticos es Chery, posee más de 13 años en el país y un poco más en la región de América del Sur. Chery alcanzó a obtener una participación de casi el 1% en la Argentina entre el 2016 y 2018.
	Los distintos escenarios y las problemáticas económicas, entre otras situaciones incidieron en la industria automotriz y en la marca que nos aboca, haciendo caer las ventas.    Es por ello que los objetivos del concesionario están enfocados en increme...
	Para poder trasladar todo lo que la marca tiene para brindar al usuario se debía conocer más sobre ésta. Por ello, se incluye una breve reseña histórica de la marca en el mundo, en la región y en nuestro país para conocer más del concesionario: Autos ...
	Historia de la Marca - Chery Motors Internacional
	Chery Argentina y Mercosur
	Objetivos Específicos
	El cuadro de arriba indica la extensión del proyectado a 1 año segmentado en trimestres, referido a estados de resultados estimados (Tomados como objetivos a cumplir y superar).
	Abajo se muestra el tablero que será utilizado de control para que el proyectado junto a otros elementos de la administración nos permitan cumplir objetivos fijados;
	Este tablero trabaja de la siguiente manera:
	Verde estamos en el camino y el objetivo.
	Amarillo: Señal de corrección ya que no estamos logrando los objetivos.
	Rojo: Objetivos no alcanzados.
	TABLERO DE CONTROL – CUADRO DE MANDO
	Cuadro 24.
	Fuente: Propia.
	Plan Operativo.
	Actividades a realizarse.
	Branding de marca en medios tradicionales (TV de aire y cable – Radio).
	Promoción de producto en medios tradicionales (TV de aire y cable – Radio).
	Branding y promoción en redes sociales y Web.
	Lanzamiento de e-commerce de vehículos y de repuestos.
	Resultado esperado.
	Posicionar la marca en la mente del consumidor e incrementar las ventas y servicios de la región asignada expandiéndonos a otras ciudades del país. Brindando presencia física y digital a través del concesionario, redes y la Web.
	Responsable.
	Quien desarrollara y contralara el cumplimiento del plan es la gerencia comercial del concesionario.
	Fecha de realización
	Noviembre, diciembre del 2022 y enero del 2023.
	Se sostendrá la acción comercial y de branding después de este periodo en redes.
	Recursos necesarios.
	2- Mensaje de auspicio para radio y TV.                                       Zocalo para TV
	Este programa es auspiciado por CHERY!
	Conoce más sobre sobre la familia TIGGO PRO
	Ingresa a www.cherymardelplata.com.ar y en redes.
	Chery abre caminos.
	3- Branding y promoción de producto.
	Frente de concesionario
	4- e-commerce repuestos y vehículos.
	5- Medios gráficos
	Fuente: Imágenes provistas por Chery SOCMA/Adaptación a redes, propia.
	6 Construcción de pag. Web cheryautosasiaticos.com.ar
	Fuente: Imagen Chery SOCMA/Diseño SOCMA y propio.
	Plannig de Marketing táctico. (Véase Anexo 3).
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