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Introduccion

Con este informe se busca investigar el fendmemdndeeso de las marcas
chinas al mercado automotriz chileno de vehiculdaros y medianos. Esto debido a la
importancia que ha ido adquiriendo la comercializacde estos productos en el
mercado nacional y que nos impulsa a la necesidadird andlisis que permita
identificar sus causas e impacto. Siendo esta enggiimotivada por la experiencia
adquirida al momento de realizar las respectivastimas profesionales y que revelaron
la relevancia del mercado chino como un importanggractivo socio comercial para

Chile.

Esto considerando todas las variables que se cmjlen este proceso,
permitiendo el amplio crecimiento de su participacile mercado en los ultimos cuatro
afos (2010-2013) a partir de su ingreso al meroagmnal. A través del analisis de las
estrategias que estas marcas han utilizado y guoerdsgultado de forma exitosa,
considerando ademas los elementos del proceso eteurgpdel mercado nacional al
mundo, tales como tratados y acuerdos y la reléxvate estos para el intercambio

internacional, especificamente con el mercadoiesiat

A raiz de lo mencionado anteriormente, en estanmdose plantearan todas las
variables que influyen en el aumento de la preseteiestas marcas en el mercado y en
la cotidianidad de los chilenos. También se anddiza situacion actual del mercado

automotriz chileno, dentro del que se podra apretiaumento explosivo que ha tenido,
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en conjunto con la mejora en el estandar de vidaglpersonas. Es por esto que a partir
de esta informacion, se podra saber reconocerald@es que influyen en al momento
de comprar un vehiculo nuevo, y cuales son lastarids que se vienen en torno a este

mercado Yy los requisitos que deben tener para iadqguo.

Junto con lo anterior, también se podra ver cuétes las consecuencias del
impacto de este aumento explosivo en el sectomait de Chile, y lo que significa
para el pais en términos de la recaudacion de dip&ra la administraciéon y para el
bienestar de los chilenos. Por otro lado, el aisatie las estrategias que utilizan las
marcas que llegan desde China, que van en evidantento, las que les han permitido
alcanzar el éxito que buscaban y de esta formaepmgquemas y parametros en la

mente de los chilenos.

Para un Administrador de Negocios Internaciondlesmocer como se mueve el
comercio internacional, se vuelve de suma relegaada hora de desenvolverse en el
mundo de los negocios, ya que, de esta manergisedatender como funciona y como
hacer para que mejore en el futuro, de tal forma genere beneficios tanto al pais,

como a las empresas y particularmente a las peysona
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CAPITULO |I: ANTECEDENTES DE LA PRACTICA

1.1 Préctica realizada por la alumna Elizabeth Alveado Ampuero

La practica profesional fue realizada en la empieshl, especificamente el
aeropuerto ubicado en el sector de Mocopulli, ecolauna de Dalcahue, en la Isla de

Chiloé.

LAN es una aerolinea chilena, que presta el servi@ transporte aéreo de
pasajeros y de carga, esta organizacion fue funeiadd afio 1929 por el comandante
del ejército en esa fecha, Don Arturo Merino Benifgersona por la cual el principal
aeropuerto del pais lleva ese nombre. Para lueggr paser una empresa del Estado en
1932. Durante este periodo y después de él, ldimemorealizaba vuelos comerciales
uniendo al pais y Sudamérica con el mundo. Postegiaie, en el afio 1989, durante el
gobierno militar, LAN fue privatizada y traspasaman grupo de accionistas quienes
son los que dirigen la aerolinea hasta el dia dg. Iistos accionistas eran

principalmente la familia Cueto, los que actualteeson los accionistas mayoritarios.

Bajo esta administracion, la compafila comenzé ces labores de
internacionalizacion, llegando asi a muchos masimissen los cinco continentes y
abriendo sucursales y marcando presencia en taos legares. Un importante hecho
histérico para la compafiia es la formacion de U@z comercial con la aerolinea
brasilefia TAM, una de las mas grandes del paislopgue luego de esta unién pasa a
llamarse LAN TAM convirtiéndose asi, en la mejoradimea de Latinoamérica y la

décima a nivel mundial. Es dentro de este marctéenacionalizacion y crecimiento
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de la compafiia, que se inauguraron nuevos destitasdp nacionales como
internacionales y que permitieron la apertura éebpuerto de Mocopulli que comenzo
a funcionar durante el afio 2013. El mismo en al sa realizé la practica profesional.
Y que significo evidentemente, un gran avance earsla de Chiloé. Dentro de la
Vision que tiene LAN esSer una de las mejores 10 aerolineas del mundag& mas
gue nada se refiere al prestigio que quiere alcambaveés de la excelencia del servicio
que esta prestando, por lo que hace todo lo que @&stu alcance para que los

trabajadores presten un buen servicio y haganlguierte se sienta bien.

Lo que esta directamente relacionado con la Migjde tiene la compaiiia
“Transportamos suefios entregando lo mejor de nosopara lograr la preferencia de
clientes y comunidades, construyendo una emprestergable donde nos encante
trabajar” para poder entender esto es necesario saber gué A, todo parte desde
adentro, es decir, si hay un buen clima laborah ypuen ambiente de trabajo, donde el
empleado se sienta a gusto con sus labores podréaga&n un mejor servicio y
repercutird en lo que perciba el cliente. Si veraygo la visibn como la misién la
podemos relacionarlas directamente con los valgues entrega LAN y que son
primordiales‘Calidez, Eficiencia, Superacién y Seguridag’especialmente lo que es la
Seguridad, que representa un elemento fundamenqta yo se transa por nada a la hora
de llevar a cabo una operacién tanto como par&rabgjadores, como para los clientes,

convirtiéndose a su vez en su principal politica.
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LAN a nivel organizacional se divide en tres grandeeas, “Area Comercial,
Area de Operaciones y Area de Mantenimiento”. Edreh comercial se desarrolla todo
lo que es Servicio al pasajero y Ventas y que tielaion directa con los clientes, con
los viajes, recepcion de maletas etc. El area deddmnes tiene relacion con lo que es
operacional desde el punto de vista de carga dpaguestiba y desestiba de carga,
aseo de aviones, etc. Y por ultimo el del area datbhimiento se relaciona con todo lo
que es mecanica del avién. Reparacion de despmsfepie pudiesen ocurrir y
asegurarse que el avion esté en perfectas condicpmara la seguridad de sus pasajeros

y tripulantes.

En lo que respecta al mercado en el cual estaaddcAN, se puede destacar a
aquellas personas con el suficiente poder adqusibmo para trasladarse via aérea, es
decir, a aquellos que tengan una cultura de viageles permita poder hacer uso de este
medio. Pues teniendo en cuenta que tiene rutasnades e internacionales, no todos
pueden acceder a estos precios por o que se egntléentes de alto poder adquisitivo.
La estructura de funcionamiento que tiene la enapdepende del aeropuerto en que se
esté, por ejemplo, en el caso del aeropuerto MdiEoptenemos a un Jefe de Base,
seguido por un supervisor y lead del area comeradémas de un supervisor y
encargado de rampa y operaciones (EOP) y finalmantan personal del area de
Mantenimiento. Al final de la estructura se encrentos agentes de servicio al pasajero

y operarios de rampa.
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Figura N°1: Organigrama Aeropuerto LAN Ncopulli, Chiloé
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Fuente: Elaboracién propia adaptado de www.lan

Esta estructura permite establecer y dejar bieolao las tareas a realizar,
responsabilidades y lcderechos de cada area, sin embaetjdefe de Base también
encarga de mantener de alguna u otra forma erdodaza todas las areas de tal fo
gue se produzca un trabajo en equipo que beneaftados, ya qi, al ser un trabajo ba

la presion del tiempae necesita del compafierismo y la ayuda de 1

La labor realizadese desempeiiba en el area comercial y tenie por jefe
directo a Don Jorge Uribe, trabajo consistia en atender a pasajanbgarlos en sus
vuelos respectivos, hacer coneyes de vuelo con distintos destinos, recibir eqeipy:

etiquetarlo a destino, traducir de esp-inglés y de inglégspafol con pasajeros
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otras nacionalidades que no hablaban espafiol,aiecep los vuelos, es decir, recibir al
avion indicar si existe o no alguna atencion egpegidespachar vuelos, lograr cuadrar
pasajeros y equipaje a bordo, verificar que laridistion de pasajeros a bordo se
encuentre de manera balanceada, es decir, los pesascuentren distribuidos de una
manera equitativa en relacion con el equipaje wiga que se lleve en las bodegas.
Posteriormente de despachado el vuelo, la reabzat@ diversos informes que se deben
entregar, ya sea tanto a la Direccion General dendaitica Civil (DGAC) como a los
de Servicio de Seguridad en los Aeropuertos de(BMSEC sigla en inglés) los cuales
sirven para la preparacion de estadisticas depaerto y determinar a su vez, su nivel

de funcionamiento.

Si bien es un rubro algo distinto a la carrera démiistracion de Negocios
Internacionales, se puede decir que es un lugatedse complementa y se utilizan todas
las habilidades que como profesional se logra @ereen la universidad. Se aprende a
trabajar en equipo a insertarse en el mundo lalygral sobre todo, a ganar experiencia,
un lugar donde uno puede ir discerniendo lo quecalelacomoda mas y a lo que uno le
gustaria llegar, donde también se pueden abrir asughertas para llegar al trabajo mas

corporativo de LAN ubicado en Santiago.
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1.2 Practica realizada por la alumna DamarisArostia Verdugo

La practica profesional fue realizada en la Viferi@ Vientos S.A de propiedad

de Cristian Astorga Rojas, durante el periodo ¢ie aDiciembre del afio 2012.

Vifia Tierra Vientos, nace en el afio 2010 como resfaua un anhelo personal y
familiar de sus duefios, con la finalidad de ofredeos de clase mundial tanto al
mercado nacional, como internacional. Producidosmpbotellados en el Valle de
Casablanca. La eleccion de este valle en partiegtuvo ligada a las particulares
cualidades climéticas que posee la zona y quegamtra los vinos producidos en esta
tierra sabores unicos, reconocidos a nivel munBiad.lo tanto la mision de Vifia Tierra
Vientos es tal como lo expresan sus dueii@daborar vinos de alta calidad que
entusiasmen y encanten a todos sus consumidoresegaa nivel nacional como

internacional”...

Actualmente, la vifia tiene una amplia gama de vo@glistintas variedades y
cepas, dentro de los que podemos encontrar lagslide varietales, reservas y gran
reservas. De cepas tales como Cabernet Franc, @at8auvignon, Carmenere, Syrah,
Blend, Chardonnay y SauvignonBlanc. Todas estaascepsechadas desde su gran
vifiedo ubicado en la zona de “La Vinilla” donde baém son tratados, producidos y

embotellados los vinos propiamente tal.

En este mismo vifiedo se ubican las oficinas desuteal se realizan las
operaciones comerciales con sus clientes tantomaeis como internacionales. Durante

el periodo del afio 2012, su principal cliente sealla en China, desde donde se
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importaban alrededor de dos a tres contenedoresualess de vinos Tierra Vientc
siendo el de mayor demanda la linea de varietalebptellados bajo marcas exclusi

para este importador, condicién altameralorada por el cliente.

Actualmente posee cinco marcas adicionales que s&ado comercializadas
el mercado chino y que ademas han sido presengaferias internacionales
nacionales dedicadas a los productos vinicolagssEstrcas son Alturi: Barlovento,

Elementum, Legado, Mytos, Cryos 'y C

Figura N’ 2: Lineas de vinos de Vifia Tierra Vier

Barlovento

Fuente: Extraidoagina web empresa, www.tierravientos.cl

Dentro de la estructura organizacional de la enapies hace importante desta

su caracter familiar, pues si bien han logrado rateémportantes resultados,

18



administracion esta totalmente dirigida por susfidgse El gerente general es Don
Cristian Astorga Rojas, asesorado directamente otaah el disefio como
comercializacion de los productos por su esposaydia Chirinos, quien ocupa el cargo

de directora general.

La vifia posee un staff permanente de trabajo adessi$ personas, mientras que
el resto del personal es contratado en medidasdecieesidades de fuerza laboral que se
requiera de acuerdo a las temporadas de produacéecha y venta. Los servicios tales
como transporte, aseo, mantenimiento de maquinaawsecha, etc. Son contratados a

proveedores externos.

Figura N°3: Organigrama Vifia Tierra Vientos

Gerente General

Cristian Astorga Rojas

l

Directora General
Claudia Chirinos

' ' v v v

Encargado de Finanzas Encargodo de RRHH Asistente de Disefindor Capatoz

Exportaciones

Fuente: Elaboracion propia

Las labores realizadas dentro del marco de laipaagrofesional, estuvieron
directamente ligadas con el comercio exterior, andp el cargo de asistente de
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exportaciones. Estas labores se dividian en deadarincipales, el asesoramiento en el
contacto con los clientes extranjeros ya fidelizadanto en el logro de nuevos acuerdos
comerciales, como el apoyo para los acuerdos yairadios. Y a su vez, la creacion de
una nueva base de datos de clientes extranjer@s spacontacto y ofrecimiento de
productos de la vifia. Con la finalidad de estalslacevos focos de venta en el mercado

exterior.

Otra de las labores que se realizaron fue el apoyao traductora para poder
realizar el disefio de etiquetas, publicidad y eldgose promocionales de la vifia, con
destino a las ferias internacionales de Hong Kor@g¢hina. Ademas se colaboré en la
negociacion de acuerdo comercial con un importangrtador chino. Realizando las
tareas de traduccion y apoyo en el entendimientdadepartes sobre el acuerdo
adquirido. Como tarea adicional, se asisti6 a @ggEones y seminarios ofrecidos por

organismos gubernamentales, tales como ProChile.
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1.3 Razones gue motivaron la elecciéon del tema dstiedio

Como resultado de la asistencia a seminarios coaescy capacitaciones,
durante los periodos de practica profesional ynfarmacion obtenida en ellos, es que
nace la inquietud de considerar el mercado asigtiparticularmente China, como un

nuevo e importante foco de negocios para Chile.

Esto, sumado a las negociaciones de Chile y Chiea@gultaron en la firma de
Tratados y Acuerdos comerciales con este y otrimepaEl mercado nacional se ha
visto afectado positivamente en el aspecto de acasejor calidad de vida y nuevos
productos. Bajo esta situacion surge la idea ddéizandas nuevas opciones que ha
presentado para los consumidores chilenos, el ac@dnercados tan potentes y con

amplio potencial de crecimiento como lo es el mdodahino.

Se hace importante, por lo tanto, el estudio dasesbtndiciones y si bien la
tematica particular a la cual se dirige la investign no esta directamente ligada a las
practicas profesionales, si afectan las condici@memomicas generales en las que se
desarrolla la economia nacional y por lo tantojalaor como profesionales de los

negocios internacionales.
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CAPITULO lI: DESARROLLO DEL TEMA

2.1 Objetivo general

Analizar los factores que influyen en la actualiaiion del sector automotriz en

Chile durante el periodo 2010-2013.

2.2 Objetivos especificos

e Elaborar un marco teérico con conceptos al margetin al comercio
internacional.

» Describir la relacion comercial entre Chile y Chynla influencia del TLC.

* Analizar la evolucion de las ventas en el mercadoraotriz chileno.

» Analizar el crecimiento de la participacion de nagl@ de las marcas chinas.

» Identificar el tipo de cliente al que esta destmaste tipo de producto.
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2.3 Marco tedrico
2.3.1 Conceptos de Economia Internacional
2.3.1.1 Oferta

Se puede definir la oferta en términos generatewodas distintas cantidades de
un bien que el oferente esta dispuesto a ofreceupidad de tiempo a los distintos
precios alternativos. Al igual que con los concspianteriores, se entregan a

continuacion diferentes definiciones, segun disirgutores.

Para Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del lercadotecnia”, la oferta se
refiere a "las cantidades de un producto que loduymtores estan dispuestos a producir a
los posibles precios del mercado.”" Complementarsta definicion, ambos autores
indican que la ley de la oferta "son las cantidatesna mercancia que los productores
estan dispuestos a poner en el mercado, las ctigleden a variar en relacion directa
con el movimiento del precio, esto es, si el préaia, la oferta baja, y ésta aumenta si
el precio aumenta®. A su vez, la American Marketing Asociation (A.M)Adefine la
oferta, desde la perspectiva del negocio, comonlighiero de unidades de un producto

que sera puesto en el mercado durante un periotiendgo”?

! Mercadotecnia, Tercera Edicidn, de Fischer Laura y Espejo Jorge, Mc Graw Hill, Pag. 243.
http://www.promonegocios.net/oferta/definicion-oferta.html Consultado 6 de agosto 2014

2 MarketingPower.com, de la American Marketing Asociation, Seccién: Dictionary of Marketing Terms,
URL de la Pagina Web: http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?, obtenida el 08 de mayo
del 2006.http://www.promonegocios.net/oferta/definicion-oferta.html Consultado 6 de agosto 2014
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El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., defila oferta como "la cantidad
de bienes y/o servicios que los productores estfuelstos a vender en el mercado a un
precio determinado. También se designa con est@n@ra la propuesta de venta de
bienes o servicios que, de forma verbal o por tescimdica de forma detallada las

condiciones de la ventd"

Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, autores del libkéarketing”, plantean la
siguiente definicion de oferta de marketing: "Comalgion de productos, servicios,
informacion o experiencias que se ofrece en unaderpara satisfacer una necesidad o
deseo.” Complementando ésta definicion, los automesideran que las ofertas de
marketing no se limitan a productos fisicos, sine @qcluyen: servicios, actividades o
beneficios; es decir, que incluyen otras entidatlss como: personas, lugares,

organizaciones, informacion e idéas.

Simdén Andrade, autor del libro "Diccionario de Ecoma”, define la oferta
como "el conjunto de propuestas de precios quasenhen el mercado para la venta de
bienes o servicios". Complementando ésta definjddlrade agrega que en el lenguaje
de comercio, "se emplea la expresion estar enaofsta indicar que por un cierto
tiempo una serie de productos tiene un precio ragsdel normal, para asi estimular su

demanda™ Gregory Mankiw, autor del libro "Principios dedBomia”, define la oferta

* Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pag. 237. http://www.promonegocios.net/oferta/definicion-
oferta.html Consultado 6 de agosto 2014

4 Marketing, Décima Edicién, de Kotler Philip, Armstrong Gary, Cdmara Dionisio y Cruz Ignacio, Prentice
Hall, Pag. 7.

> Diccionario de Economia, Tercera Edicion, de Andrade Simén, Editorial Andrade, Pags. 438.
http://www.promonegocios.net/oferta/definicion-oferta.html Consultado 6 de agosto 2014
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o cantidad ofrecida, como "la cantidad de un bie® lgs vendedores quieren y pueden

vender®

2.3.1.2 Demanda

La demanda como concepto econdémico muestra lastdsstcantidades de un
bien que un consumidor esta dispuesto a adquatrupidad de tiempo, a los diferentes
precios alternativos posiblésA continuacién se define el concepto segun ditesen
autores, con la finalidad de entregar una visiols araplia, que facilite la lectura del

informe.

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores ded liDireccion de Marketing",
la demanda es "el deseo que se tiene de un desslmiproducto pero que esta

respaldado por una capacidad de pago"

Segun Laura Fisher y Jorge Espejo, autores deb liMercadotecnia”, la
demanda se refiere a "las cantidades de un prodyetolos consumidores estan
dispuestos a comprar a los posibles precios dedadef. El Diccionario de Marketing,
de Cultural S.A., define la demanda como "el valobal que expresa la intencion de

compra de una colectividad. La curva de demand&anids cantidades de un cierto

6 Principios de Economia, Tercera Edicién, de Mankiw Gregory, Mc Graw Hill, Pag.
47.http://www.promonegocios.net/oferta/definicion-oferta.html Consultado 6 de agosto 2014

’ Aula de economia http://www.auladeeconomia.com/micro-material2.htm consultado 6 de agosto
2014

® Direccion de Marketing, Edicién del Milenio, de Kotler Philip, CAmara Dionicio, Grande Idelfonso y Cruz
Ignacio, Prentice Hall, Pag. 10.http://www.promonegocios.net/demanda/definicion-demanda.html
consultado 6 de agosto 2014

’ Mercadotecnia, Tercera Edicidn, de Fischer Laura y Espejo Jorge, Mc Graw Hill, Pag. 240
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producto que los individuos o la sociedad estapudistos a comprar en funcion de su

precio y sus renta&”

Simon Andrade, autor del libro "Diccionario de Eecoria”, proporciona la
siguiente definicion de demanda: "Es la cantidatdidees o servicios que el comprador
o consumidor esta dispuesto a adquirir a un préado y en un lugar establecido, con
cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmentescssidades particulares o pueda tener

acceso a su utilidad intrinseda"

Gregory Mankiw, autor del libro "Principios de Eoonia”, define la demanda

como "la cantidad de un bien que los comprador&seuy pueden compraf*

2.3.1.3 Mercado

Sin duda la palabra mercado puede tener varioffisagos dependiendo el area
en el que se esté hablando, en su expresion miaa lségun el Diccionario de la Real
Academia Espafiola, menciona que el mercado “esnglicto de consumidores capaces

de comprar un producto o servicid’sin embargo, para los fines de la mercadotecnia

% Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pag. 87.
http://www.promonegocios.net/demanda/definicion-demanda.html consultado 6 de agosto 2014

" Diccionario de Economia, Tercera Edicién, de Andrade Simén, Editorial Andrade, Pags.
215.http://www.promonegocios.net/demanda/definicion-demanda.html consultado 6 de agosto 2014
12 Principios de Economia, Tercera Edicién, de Mankiw Gregory, Mc Graw Hill, Pag. 42.
.http://www.promonegocios.net/demanda/definicion-demanda.html consultado 6 de agosto 2014
13http://rae.es/ Seccion: Diccionario de la Lengua Espafiola, consultado el 8 de agosto de 2014
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hace alusion a un lugar de donde hay un grupo ogm@Emores que van detras de un

producto o servicio para satisfacer sus necesidades

Los diversos autores del Marketing complementandgdiniciones con respecto
a este término, que sin duda ha ido evolucionantdavas del tiempo, por ejemplo para
el autor Philip Kotler un mercado &sin conjunto de compradores reales y potenciales
de un producto los cuales comparten una necesidad deseo particular que puede
satisfacerse mediante una relacién de intercartibio® que nos dice esta definicién es
qgue el mercado puede ser un lugar fisico o bietualiren el que una serie actores
intervienen en busca de conseguir mediante un goode intercambio lo que ellos

buscan.

Para Patricio Bonta y Mario Farber autores delolibt99 Preguntas sobre
Marketing y Publicidad” el mercado lo definen comwo lugar “donde confluyen la
oferta y la demanda. En un sentido menos amplimeetado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un produdta;otao el de autos en que esta
formado no solamente por aquellos que poseen wmauil sino también por quiénes

estarian dispuestos a comprarlo y disponen de éoos para pagar su precid”

Es importante también tener en cuenta cual seriaeelio para poder obtener

estos bienes que se ofertan a estos grupos de adongs, ya que sin duda hoy en dia la

1 Marketing, Décima Edicién de Kotler, Armstrong, Cdmara Cruz, Prentice Hall. Pag 10.-
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mercado-definicion-concepto.htmlconsultado el 8 de
agosto de 2014

199 Preguntas del Marketing y la Publicidad de Patricio Bonta y Mario Farber, Grupo editorial Norma,
Pag 84.- http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mercado-definicion-concepto.html.
Consultado el 8 de agosto de 2014
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globalizacion y la evolucion del mismo mundo delrcaelo ha ido determinando que
para conseguir ya sea un bien o servicio es negessuymir un costo para ellos por lo
que los autores del libro “Fundamentos del MarkgfirStanton, Etzel y Walker

complementan lo propuesto por Kotler diciendo ‘tias personas u organizaciones con

necesidades que satisfacer, dinero para gastamoyuatad de gastarld®.

Es importante ver que las definiciones y alusioaksoncepto de mercado
apuntan a lo mismo, es decir, todas coinciden edela de que hablamos de un lugar
fisico o virtual en donde existen actores que tiamea necesidad en comun y que tienen
como satisfacerla dando algo a cambio para reldlgue desean. Esto forma parte de
un proceso natural del ser humano en que al tamemacesidad busca la manera de
poder satisfacerla, lo cual si se lleva a la amtadl se puede decir que ha ido
adquiriendo cada vez mas una connotacion sociatingimastrativa dentro de una

economia, de un pais, de una region, etc.

Siguiendo con las definiciones que plantean lesrdbs expertos en el area del
Marketing, se puede ver que segun el Diccionaridvdeketing, de Cultural S.A, el
mercado “son todos aquellos consumidores potescegle comparte una determinada
necesidad o deseo y que pueden estar inclinades eapaces de participar en un
intercambio, en orden a satisfacer esa necesidddseo”!’ A raiz de esto y para

finalizar con la definicion del concepto de mercadgpuede ver que es un término que

'® Fundamentos del Marketing Décimo tercera edicién de Stanton, Etzel y Walker, McGraw Hill, Pag 49.-
consultado el 8 de agosto de 2014

Y7 Diccionario De Marketing, de Cultural S.A., Pag. 208.-
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mercado-definicion-concepto.html consultado el 8 de
agosto de 2014.
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incluye muchos factores procesos que forman parpoitante de lo que es en si el

Marketing.

2.3.1.4 Crecimiento econdmico

Si bien es un concepto muy importante y utilizadgpllamente, es a su vez
complejo de definir en su totalidad, es por eso gueontinuacion se entrega una
definicion del concepto y algunas generalidades fquoditan el entendimiento del
concepto.“El concepto de crecimiento econdémiccefiere al incremento porcentual del
producto bruto interno de una economia en un perémtiempo”.“El crecimiento es
una medida del bienestar de la poblacién de un@aggion econdmica y del éxito de
las politicas econdmicas. Implicitamente, se supque un elevado crecimiento
econdmico es beneficioso para el bienestar de ldapdn, es decir que un elevado
crecimiento econdmico seria un resultado deseadtap@utoridades politicas y por la

poblacién de un pais”.

2.3.2 Conceptos de Marketing

2.3.2.1 Cliente

Este concepto es definido en diferentes estudids, giferentes formas, pero sin
embargo todas atienden a una misma base concegsuphr eso que aqui se presenta
una recopilacion de estas definiciones, con laliflad de entregar una imagen mas
completa del concepto y asi facilitar el entendntiede este, en cuanto se presente

durante el informe.
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Es asi como segun la American Marketing AssociafiariM.A.), como “el
comprador potencial o real de los productos o s@¥i® Segiin TheCharteredInstitute
of Marketing (CIM, del Reino Unido), elientees "una persona o empresa que adquiere
bienes o servicios (no necesariamente el Consunifidal)"*®. En el Diccionario de
Marketing, de Cultural S.A., se ve que "cliente'ues'Término que define a la persona
u organizacion que realiza una compra. Puede estaprando en su nombre, y disfrutar
personalmente del bien adquirido, o comprar pam eomo el caso de los articulos

infantiles. Resulta la parte de la poblacién m4sortante de la compafiia®.

En el libro "Marketing de Clientes ¢Quién se hadilo a mi cliente?" se
menciona lo siguiente: "La palabra cliente providekgriego antiguo y hace referencia
a la «persona que depende de». Es decir, misediesain aquellas personas que tienen
cierta necesidad de un producto o servicio que mpresa puede satisfacer"
Finalmente se encuentra que “cliente es la pergmnpresa u organizacion que adquiere

o compra de forma voluntaria productos o serviges necesita o desea para si mismo,

18 «Marketingpower.com», de la American Marketing Association (A.M.A.), Seccion: Resource Library -
Dictionary, URL: http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=C, obtenido en
fecha: 22 de julio 2009. Extraido de http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-
definicion.htmlconsultado 2 de agosto 2014.

1 «cim.com.uk», de TheCharteredInstitute of Marketing (CIM), Seccidén: Marketing glossary, URL:
http://www.cim.co.uk/resources/glossary/home.aspx, obtenido en fecha: 22 de julio 2009. Extraido de
http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.htmlconsultado 2 de agosto 2014.

%% «Diccionario de Marketing», de Cultural S.A., Edicion 1999, P4g. 54. Extraido de
http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.htmlconsultado 2 de agosto 2014

2 «Marketing de Clientes ¢ Quién se ha llevado a mi cliente?», Segunda Edicidn, de Barquero José Daniel,
Rodriguez de Llauder Carlos, Barquero Mario y Huertas Fernando, McGraw-Hill Interamericana de
Espafia, 2007, Pag. 1. Extraido de http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-
definicion.htmlconsultado 2 de agosto 2014.
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para otra persona o para una empresa u organizacobio cual, es el motivo principal

por el que se crean, producen, fabrican y comé&araproductos y servicios?

2.3.2.2 Marketing Internacional

Segun diversos autores el Marketing Internaciona definen el concepto
coinciden en la idea de que es un flujo de biemse regiones y que permite la
difusion y la promocioén de los productos. Paraipotler autor del libro de “80
conceptos esenciales del Marketihgiha empresa que solo domine el mercado local
terminara de una u otra manera perdiéndolo, yaatgis otro competidor internacional
vendra finalmente a su mercado y sera desplazatdda Eeferencia anterior de cierta
manera se puede reflejar lo anterior ya expuestdeeir, uno de los grandes motores de
crecimiento para una empresa es su expansion bmirelial. Complementando estas
ideas se puede mencionar como definicion la prapuyes los autores Frank Bradley y
Haydee Calderon quienes en su libro “Marketingrirdeional” definen este término
como “un proceso de identificar las necesidadedodeconsumidores de mercados
internacionales, ofrecer productos y serviciosateé competitiva, comunicar y ofrecer
sus productos y servicios a nivel internaciondizaindo una o varias modalidades de
penetracion’, aqui es donde vemos que si ya el mercado losaltaeser competitivo,
en el internacional la rivalidad se vuelve aln magate esta situacion es que la forma

de llegada debe ser de una manera planeada \¢ggtaat

2Articulo Definicién de Clientes,lvan Thomson Julio 2009. Extraido de
http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.htmlconsultado 2 de agosto 2014.
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Si bien al expandirse internacionalmente implicantgéchos riesgos también
puede significar muchos beneficios, cuando se hdbélaiesgos, se habla de cierto
miedo a lo desconocido ya sea por las diferente®rdaa de idioma, de cultura y en
especial por ser un mercado distinto al que seaesstumbrado a tratar. Es por esto que
para que no sea un fracaso la Internacionalizagénjeben tomar en cuenta ciertos
factores para poder asegurarse de que sea ladecwsirecta, si se tienen los recursos,
si la capacidad de produccion logra abastecer tantiemanda interna como externa,

etc.

2.3.2.3 Estrategias de Marketing

Para fines mas generales las estrategias de nmaykedi refieren al tipo de
estrategia con un enfoque de mercadotecnia queilgara para lograr los objetivos
propuestos de una organizacion. Es de conocimiget@ral que cada empresa debe
idear un plan que les permita entrar a un mergaolsicionarse, captar ciertos clientes,
fidelizarlos, etc. Es para esto que primero que smldebiese tener claros los objetivos y
hasta donde quiere llegar la organizacion. Esteemin se vuelve como el puntapié
inicial a una variedad de estrategias dentro deketiag y que se utilizaran acorde lo

gue se quiere alcanzar.

Al ser un término esencial muchos autores la defie sus diferentes obras,
dentro de las cuales se tiene por ejemplo a PKditer y Gary Armstrong, autores del
libro “Fundamentos de Marketing” quienes definetraésgia de mercadotecnia como

“la I6gica de mercadotecnia con el que la unidadndgocios espera alcanzar sus
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objetivos de marketing, y consiste en estrateggsedficas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y Ildseles de gastos en
mercadotecni&®. Esta definicién reafirma lo anterior expuesto gneiona algunas

estrategias que dependeran del objetivo.

Para complementar la definicion anterior los agdr@ura Fisher y Jorge Espejo
en su libro “Mercadotecnia” se refieren este cotwa@mo algo que “comprende la
seleccién y analisis del mercado, es decir, lac&lacy el estudio del grupo de personas
a las que desea llegar, asi como la creacion y gremtia de la mezcla de
mercadotecnia que la satisfatfa’La definicién anterior se vuelve algo mas geneeabd
gue sencillamente apunta al modo de lograr lostigbge Dentro de este concepto
tenemos varios elementos a considerar los cualeguskren elementales para el

desarrollo de una estrategia:

1.-Mercado Obijetivo: el cual hace alusién a un gratpmogéneo de clientes a

quienes la compafiia busca atfaer

2.-Posicionamiento: Busca hacer que un productpeocn lugar claro distintivo
y deseado, siempre en relacion con los de la canpet en la mente de los

consumidore?.

> Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, Pag. 65
Consultado el 26 de septiembre de 2014

** Mercadotecnia, Tercera Edicién, de Fisher Laura y Espejo Jorge, Mc Graw Hill, Pag. 47 Consultado el 26
de septiembre de 2014

» Marketing Planeacién Estratégica de la Teoria a la Practica, Tomo 1, 112. Edicidn, de McCarthy Jerome
y Perreault William, Mc Graw Hill, Pag. 47 Consultado el 27 de septiembre de 2014
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3.-La combinacion de Marketing Mix: Aqui tenemodaa variables que son
Producto, Plaza, Precio y Promocion, que una empremsbina y controla de

manera que pueda satisfacer un determinado meftado.

4.-La determinacién de los niveles de gastos dekdéiang: Incluye un
presupuesto general que una idea acerca de cu&atosos se necesitara para

poner en marcha el plan de marketing en su tot#fida

2.3.2.4 Fidelizacion

El concepto de Fidelizacion es ampliamente utilizgdpor lo tanto, se hace
importante saber a qué se refiere, es asi comefgeedomo “al fendbmeno por el que
un publico determinado permanece “fiel” a la comgeaun producto determinado de
una marca concreta, de una forma continua o petttiOtra definicion del concepto
es la siguiente; que presenta la fidelizacion aentds como un fendmeno que pretende
que los compradores o usuarios de los serviciok @ggnpresa mantengan relaciones
comerciales estables y continuas, o de largo plemo éstZ°Finalmente ambas
definiciones hacen mencion y concluyen en un miguaoto, la relacion entre la

empresa y el cliente.

*® Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, Pag. 65
Consultado el 27 de septiembre de 2014
27http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/estrategias—mercadotecnia.htmIConsuItado el 27 de
septiembre de 2014

*Web emprendepyme.net http://www.emprendepyme.net/que-es-la-fidelizacion.htmlconsultado 2 de
agosto 2014.
*Revista On-line Tec Empresarial Vol. 5 n° 3, Noviembre 2011. Pag. 30.
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2.3.2.5 Marca

El concepto de marca a niveles generales se puefleirld como una
identificacibn comercial de un producto que lo idgtie del resto de los productos o
servicios similares existentes dentro del mertadgste concepto pertenece a lo que es
en si el Marketing por lo que muchos autores haefarencia a este término y dan sus
propias definiciones. Uno de los autores mas cdooen el area de la mercadotecnia es
Philip Kotler quien considera y menciona a grandsgos que “La marca es un nombre,
un término, un signo, un simbolo o una combinaai@n todos ellos que intenta
identificar los bienes y servicios y diferenciarlde sus competidore®” Si bien la
definicion anterior es un poco superficial, se aresu rol fundamental en la venta de

los productos, es decir, la marca es uno de lasrizsde llegada a los clientes finales.

Laura Fisher y Jorge Espejo definen el término @&ce como “un nombre,
término simbdlico o disefio que sirve para iderdifitos productos o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores, y para diferensiade los productos de los

competidores™®

Por otro lado y en complemento a lo anterior segjimismo autor Kotler‘ya sea
que se trate de un nombre, una marca comerciainimolo, una marca es en esencia la

promesa de la parte vendedora de proporcionagrdeafconsistente a los compradores,

*http://www.wikipedia.org consultado el 6 de agosto de 2014
*http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/marca-definicion.html consultado el 4 de agosto de
2014

3 Mercadotecnia, Primera Edicion, de Sandhusen L. Richard, Compafiia Editorial Continental, 2002, Pag
423.- http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/marca-definicion.html consultado el 4 de agosto
de 2014
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un conjunto especifico de caracteristicas, bemsfigi servicios*. Con lo anterior se
alude al rol fundamental que tiene la marca, ef,deste concepto se vuelve de cierta
manera el nexo existente entre la empresa u olgadiz y el mercado o bien los
consumidores, es debido a este motivo que la ntwba denotar cierto atractivo que
demuestre los atributos de lo que se busca repaesga sea la calidad o bien alguna
determinada caracteristica del bien que se quiesaltar por sobre el resto los

competidores.

Siguiendo un poco la linea de definiciones del eptw de marca en el contexto
de Marketing se puede mencionar algo que buscaleareptar los autores Lamb, Hair
y McDaniel y que dice que “un nombre de marca ek parte de una marca que es
posible expresar de manera oral incluyendo lefflaanb, Hair y McDaniel, 2002, pag
301). Si bien el propdsito de la marca es lograpdacepcién del producto en los
consumidores y que logren identificarlo facilmermgara que cumpla esta funcién debe
de ser sencillo de recordar y demostrar claramzgriaotaciones positivas del producto

0 servicio.

Todo esto hace de cierta forma que lo que seetenga un determinado valor
agregado y que resulta aun mas atractivo paraliErste el adquirir el producto, tal y
como lo menciona Kotler en su libro “80 conceptesneiales del Marketing” en que

afirma que “tener una marca con notoriedad supoogeqy un importante valor

3 Marketing, Sexta Edicion, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International Thomson
Editores S.A., 2002 Pag. 301 consultado el 4 de agosto de 2014
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afiadido®, a esto podemos afiadir también algo que se mendimtro del mismo libro

y que dice que “ya sea se trate de un nombre,iérrmana marca comercial, un logotipo
u otro simbolo, una marca es en esencia la prordesana parte vendedora de
proporcionar, de forma consistente a los compragov® conjunto especifico de

caracteristicas, beneficios y servicid%”

Teniendo las referencias de autores se ve que taans® vuelve realmente
importante cuando se habla de Marketing ya queabelsieconocimiento de la empresa,
producto u organizacién por parte del grupo depranores existentes en el mercado,
ademas de las distincion de esta marca por solm@raetencia, es decir, busca y debe
lograr la diferenciacion de los demas bienes sigslgue existan, y por dltimo se habla
de la transmisién de la sensacién de estabiliddd seguridad con respecto a lo que el

comprador quiere y adquiere al momento de la compra

2.3.2.6 Participacion de mercado

La participacion de mercado en si es la cantidagagoentaje o la proporcion
que tiene el producto o servicio de ventas y de ecomlizacion en una region
determinada, es decir, es un cierto indice de cotvad que permite ver a la empresa
la situacion en la que se encuentra dentro deladercespecto a la competencia y si

debe hacer algun cambio o mantencion de lo quéhastando para llegar a los clientes,

> “g0 conceptos esenciales del Marketing” Edicion de Philip Kotler, Editorial Prentice Hall, Pag 89.-
http://es.scribd.com/doc/48768265/Libro-Los-80-Conceptos-Escenciales-Del-Marketing-Philip-Kotler
consultado el 4 de agosto de 2014

*® Direccién de Marketing Conceptos Esenciales, Primera Edicion, de Philip Kotler, Prentice Hall, 2002,
Pag 188.- http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/marca-definicion.html consultado el 4 de
agosto de 2014
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asi como también para ver si es que se han lodmaduoetas que se proponen a nivel de
organizacion. Por otra parte también es un elensgucayuda a detectar las tendencias
de los clientes que estan teniendo en el ultim@ger junto con el conocimiento de la

situacion actual del mercado en evaluar si est@earrdo o decreciendo respecto a las

expectativas que se te tefiga
Existen férmulas que permiten obtener esta infordmacomo las siguientes:

Figura N°4 Férmula de participacion de mercadoredades

i Total de unidades vendidas por la Empresa
Participacion de mercadoe en unidades (%) :

Total de unidades vendidas por el Mercado

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°5 Férmula de participacion de mercadoamntas

Total Ventas de la Empresa en valores
Participacion de mercado en Ventas (%) : monetarios ()

Total ventas del Mercado en valores monetarios ($)

Fuente: Elaboracion Propia

37https://sites.google.com/site/anaIisisdeventa/participacion-de-mercado consultado el 5 de agosto de
2014
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Para que los resultados sean totalmente veridicosfjables hay que establecer
correctamente el tamafio de mercado que se estaamdal lo cual se puede hacer
recaudando la mayor cantidad de informacion posblenformes anuales, estadisticas,
reportes de camaras de comercio Ror otro lado a través de una auditoria o bien una
exhaustiva revision de la situacién actual de Ipresa, ya que los datos en niumeros
que la empresa esta teniendo respecto al mercadagsal de fundamentales para
obtener la participaciéon de mercado, asi como tampoder analizar las oportunidades

y/o amenazas que puedan existir.

2.3.2.7 Segmento de Mercado

Hoy en dia el poder satisfacer a todo un mercateyrmd@ado resulta muy dificil,
ya que, con el producto que se ofrece no se lagrgpensar a todos los gustos, estilos,
capacidad de compra y las preferencias de los oudstes, ya que al ser seres
humanos y por naturaleza varian de una a otrarddugirse esta situacion hace a las
empresas tomar conciencia de que tienen que temgckaro a qué publico objetivo es
al que quieren llegar, apuntando a un grupo erueltgngan caracteristicas similares.
Esta meta de clientes finales hace a su vez quéasude accion se modifique y vaya
acorde a lo establecido. Por lo tanto a cada seignogre se dirija tendra estrategias y

planes de marketing completamente distintos.

*nttp://www.3w3search.com/Edu/Merc/Es/GMerc049.htm consultado el 5 de agosto de 2014
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Para poder definir este concepto se puede menciondicho por distintos
autores del area de Marketing, como por ejempla welos mas conocidos como lo
son Philip Kotler y Gary Armstrong quienes desarileste término como “grupo de
consumidores que responden de forma similar a njustm determinado de esfuerzos
de marketing®. Es en esta definicién que podemos comprendesfauesta que daria a
un determinado plan de Marketing, es decir, al @m@ntar una estrategia para captar a
determinado segmento, el factor esencial para gspondan de manera esperada es
precisamente que compartan caracteristicas, guptefgrencias, poder adquisitivo
similar. Complementando a lo dicho anteriormentpussde ver la definicion propuesta
por los autores Stanton, Etzel y Walker, quienegytan que un segmento de mercado
es un “grupo de clientes con diferentes deseoferprecias de compra o estilo de uso de
productos?®. Ambas definiciones apuntan a una misma idea dpidoes un segmento

de mercado, haciendo alusién a lo que es la sihihtre estos.

Por otro lado también estan las definiciones quen$ecan en lo que es mas la
diferenciacion de estos grupos y qué es lo quehéme distintos, por ejemplo para
Patricio Bonta y Mario Farber, el segmento de nowaas “aquella parte del mercado
definidad por diversas variables especificas quenipen diferenciarla claramente de
otros segmentos. A medida que se considera unarntaydidad de variables para

definir cualquier segmento de mercado, el tamarfiosdgmento se reduce y las

** Fundamentos de Marketing, de Philip Kotler y Gary Armstrong, 6ta Edicion, Pag. 61
0 Fundamentos de Marketing, de Stanton, Etzel y Walker, 13va Edicidn, Pag. 167.
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caracteristicas de este son mas homogéHe&sta definicién habla un poco también de
lo que son las variables que influyen en determimasegmento de mercado tales como

su tamafo sus caracteristicas, etc.

También es importante mencionar que cuando se hdgblan segmento de
mercado no sélo se habla de un grupo de persdanagjue también se puede hablar de
determinadas empresas u organizaciones a los gqueea@l producto o servicio y que
también tengan caracteristicas similares. En «@taei lo descrito estd la definicion
propuesta en el “Diccionario de Marketing, de Qualkis.A” que define precisamente a
un segmento de mercado como “un conjunto de inddgdo empresas que poseen
caracteristicas homogéneas y distintas, que perndiferenciarlo claramente de los
otros grupos, y que ademas, pueden responder aragrama de actividades de
marketing especificamente disefiado para ellosyeatabilidad para la empresa que lo
practica®® Esta definicién atiende a que el mercado metaotmse centra en un grupo
de personas naturales, sino que también se pukedie ya sea a industrias, a empresas,

a paises, etc. Todo dependiendo del tipo de bgamwacio que se esté ofertando.

A raiz de lo que se ha descrito, claramente seeguedque para establecer una
estrategia de marketing, es necesario elegir urtadermeta en que se determina un

segmento al que se quiere llegar, dividiendo aglopos en unos mas pequefios de tal

199 Preguntas sobre Marketing y Publicidad, Patricio Bonta y Mario Farber, Editorial Norma.
“2Diccionario de Marketing S.A., Pag. 307. Extraido del sitio web
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/segmento-mercado-definicion-
concepto.htmConsultado el 28 de septiembre de 2014.
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forma que el publico objetivo sea lo mas similasiple, de esta forma también es que se

crea una propuesta de valor que lo hace muchompstiante para los clientes.

2.3.2.8 Liderazgo en Costos

Para ubicarse dentro del concepto de esta esaatsgnecesario entender que el
liderazgo en costos es parte de las estrategi@sigasn de Porter, dentro de las cuales se
tiene una estrategia dirigida a lo que es la difgeeion y de lo dicho que son los
costos. Cuando se habla de Liderazgo en Costos dlas®n a lograr lo mas bajos
costes en un sector industrial mediante la adopd&distintas politicas y de distintos
planes que vayan orientados precisamente a eg#vobfEn base a lo descrito, se puede
ver que para lograr este tipo de liderazgo se buscaler mas que el resto de la
competencia aun cuando los margenes sean meneresjye se consiga una posicion

competitiva y sostenible en el tiempo.

Para obtener estos resultados es necesario commaras materias primas
necesarias de una fuente muy cercana, contar coteclmlogia necesaria y la
experiencia que permita lograr lo que son las emda® de escalas. Aqui es donde la
llamada curva de la experiencia se fundamenta gmimtipio en que al aumentar el
namero de unidades producidas de un determinade lbigra a su vez que disminuyan
sus costes total&s A través de esta estrategia también lo que blasempresa es a su

vez alcanzar una mayor participacion de mercado.

BDel sitio web:http://ciberconta.unizar.es/leccion/egc/estrategiasgen.pdfConsultado el 28 de
septiembre de 2014.
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2.3.3 Conceptos de Comercio Internacional

2.3.3.1 Comercio Internacional

A grandes rasgos el comercio internacional sereefietamente al intercambio
de bienes, productos y servicios entre dos o nmgisnes econdmicas, en este caso
paises o0 bien bloques econdmicos. Esto nace coedesidad de poder ampliar la
cobertura del negocio ya sea por un mayor reconentma nivel mundial, o bien por la
saturacion de los mercados nacionales, donde @ afae estan teniendo no esta siendo
lo suficientemente demandada. Las diversas teqtiaexplican y que tratan de dar a
entender en si el comercio internacional, son mers de origen desde el punto de vista

econdmico.

2.3.3.2 Acuerdo comercial

Es definido como un “entendimiento entre dos o esiados con la finalidad de
armonizar los intereses de las partes y asi aumésgaintercambios comerciales
internacionales. Dividiéndose en dos tipos, de emmpén y de integracion
internacional.” Ademas de los conceptos pertentzsea las diferentes areas de estudio
antes mencionadas, hemos considerado cierto téngne son de relevancia para la

investigacion que realizamos. Que atienden espaniénte al motivo de este estudio.
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2.3.4 Vehiculos livianos

Este concepto atiende al punto central del esaelipresente informe, pues es el
elemento central al que se refiere el fenOmenaesta. Es por eso que a continuacion
se presenta la definicién del concepto segun lmativa chilena, que es bajo la que se

enmarcan todos los datos estadisticos utilizade$ estudio.

Vehiculos motorizados livianos: Son todos aqueligsiculos con un peso bruto
de menos de 2.700 kg. excluidos los de tres 0 memaokas. Los vehiculos livianos, se

califican en vehiculos de pasajeros y comerciales.

Los vehiculos livianos son su vez definidos corahioulos con un peso bruto

vehicular entre 2.701 y 3.860 4.

2.3.5 Industria y mercado automotriz

Cuando se habla de la Industria automotriz, seahdélun universo que parte
desde la idea de hacer un determinado vehicul@ @stomercializacion del mismo,
pasando por las etapas de disefio, fabricacionmérai@, promocion y su posterior
comercializacién y venta del automdvilA raiz de esto es que la generacién de empleo
por parte de esta industria es muy alta y muy gargebido precisamente a las diversas

areas que comprende. También es importante memd@iraportante que se convierte

** Anuario Automotriz ANAC 2012.
4 http://www.monografias.com/trabajos68/industria-automotriz/industria-
automotriz.shtml#ixzz39e7iFhyE consultado el 4 de agosto de 2014
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este medio de transporte mas utilizado de todoexsdentes, ya sea en el movimiento

de carga, de pasajeros, por comodidad etc.

Al momento de hablar de un producto que usa loaguta tecnologia para su
funcionamiento, es necesario recordar que es umeel® que esta en constante
evolucion, por lo mismo junto con un fendmeno tasnorido como lo es la
globalizacion, obliga de cierta manera a su transfgion contante en busca de
satisfacer las necesidades de comodidad y de @dacti al momento de elegir este
medio. Desde el primer vehiculo con un motor delmgstion interna que se fabrico en
el mundo y que fue obra de Karl Friedrich Benz erafeo 1886“° hasta un auto
deportivo de lujo que existe hoy en dia tal comoFerrari, son obra de la necesidad
innata del ser humano de poder movilizarse y qaei@s a la evolucion constante de la
tecnologia ha podido ir en ayuda a satisfacer demjor necesidad lo que los clientes

buscan

En lo que respecta al Mercado Automotriz, tal y oormme menciona
anteriormente el producir un automovil requierardeshos procesos los cuales son muy
costosos, lo que se traduce en una alta inversicmgste negocio y a su vez lo hace un
mercado muy competitivo, ya que al variar los mre¢ambién va a variar la demanda lo
que lo traduce en una demanda muy elastica antguoeracambio, ya que son bienes

netamente sustituto¥ Hoy en dia existe una gran gama de marcas de uehic

*http://www.wikipedia.org consultado el 4 de agosto de 2014
47http://econcide.bIogspot.com/2005/10/mercado-automotriz.htmI consultado 4 de agosto de 2014
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destinado a distintos usos, tales como el transmtcarga, transporte de pasajeros y
para uso personal, lo que hace que se divida a@ndméategorias tanto como en

vehiculos pesados y livianos, etc.

Dentro de lo que es el mercado automotriz se puedgue el liderazgo de las
distintas marcas dentro del sector va asociadoegiento de mercado al cual va
dirigido, es decir, como lo mencionamos anterionméa existencia de vehiculos tanto
de lujo como vehiculos comunes hace que la breehpatler adquisitivo por parte de
los clientes que adquieren estos productos, seafataiz de lo anterior el liderazgo por
costo o bien por diferenciacion va a depender neéende lo que busca demostrar la

empresa con sus bienes.

Asi como la tecnologia ha ido evolucionando se puaecir que la posicion
econdmica de las personas ha ido mejorando da crexhera y que junto con la ayuda
de la aparicion de nuevas marcas de automovilesbasisos y accesibles en términos
de precio, también se puede decir que la adqumsid® vehiculos también ha ido
aumentando y cambiando en el tiempo, ya que |la®pas ven cada vez mas como una
necesidad basica el poder transportarse de unaafamacho mas cémoda e
independiente. Sin embargo hay muchas cosas quie algh poder adquisitivo y de la
gran gama de ofertas que hay también hay muchtmdacexternos que influyen en la
compra o0 no del producto en si. Aqui se habla denipuestos que puede tener cada
gobierno como medida de recaudacion y de proteceigpecto a la industria y por otro

lado un factor muy importante como lo es el praf#olo que es el combustible, un
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elemento que hoy en dia es muy volatil y que haitduentando de gran manera debido

a las condiciones mundiales que se presentan gmaisss productores petrdleo.
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CAPITULO lIl: RELACION COMERCIAL CHILE - CHINA

3.1 Descripcion de Republica Popular de China

Parte importante de la investigacion se ve centesdal mercado de origen de
las nuevas marcas que han ingresado al mercadonahcdEs por eso que es de suma
importancia definir este mercado tanto cultural coosomercialmente. Para poder
entender la dinamica comercial de este gran meycdace necesario entender las
caracteristicas culturales de esta nacion, laslgfiieen su comportamiento econémico y

comercial.

La republica popular de China, se ubica en la regidental del continente
asidtico, es el tercer pais mas grande del mundéremnos de superficie incluyendo
alrededor de 2900 islas. Posee una poblacién aP@fid de 1.350.695.000 persoffas

con una densidad poblacional de 140 hab/km

En el aspecto cultural, la Republica popular den@hiposee una cultura
milenaria, que ha mantenido a través de los afiae garte de sus tradiciones y
costumbres. Esta cultura esta directamente reladeoorncon el sistema politico y
econdémico que actualmente mantiene el pais y guevaz esta definido por la tradicion

imperial que domino el territorio desde sus inicios

**Banco Mundial www.worldbank.org, consultado 30 de Junio 2014.
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3.1.1 Politica

La republica como tal, fue establecida en 1912si&ema administrativo que
posee China actualmente, han dividido al pais émtitrés provincias, cinco regiones
auténomas y cuatro municipidsAdemas de dos regiones administrativas especiales,
Hong Kong y Macao. Politicamente, China es goberraat el Partido Comunista, el
gue interviene en todos los niveles de la vidaahii gobierno es ejercido a través de
un sistema tripartita donde el presidente de labkm es también el lider del partido
comunista y el lider del ejército. Actualmente sstargos con ejercidos por la misma

persona.

Pese a la importancia que tiene el partido comaigishtro de China y de la vida
cotidiana de cada uno de los habitantes del paispmstitucion establece libertades
absolutas para todos sus ciudadanos, en todo aspensamiento, prensa, discurso, etc.
Ademas de esto, los ciudadanos poseen las instame@esarias para poder ejercer su
labor de fiscalizador y participar activamente dg tlecisiones que le competen a su
vida diaria. Es la misma constitucion la que esiablla siguiente estructura estatal

central para la republica:

« Asamblea Popular Nacional (APN)/Comité permanemdad APN: en

conjunto tienen un periodo de mandato de cinco.afiobos ejercen el

poder legislativo.

*Conociendo China para iniciativas de negocios y la aplicacién de las normas del TLC Chile-China.
Administracién de Negocios Internacionales. 2007
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Presidencia del EstadBi presidente de la Republica es el jefe de Estado

y el méximo representante del pais en el extranfesta subordinado al
mandato de la Asamblea Popular Nacional y de aougidds decisiones
de esta, promulga leyes, nombra y destituye a trasisconsejeros, etc.

Consejo de Estadoejerce el poder ejecutivo y adquiere el rol

administrativo supremo dentro del Estado. Es ehmyario de aplicar los
principios y politicas del Partido Comunista der@hi

Comisidn Militar Centralies el érgano encargado de dirigir y comandar

las fuerzas armadas del pais. Su presidente eglelpgr la APN y
responde ante ella.

Tribunal Popular Supremejerce el poder judicial dentro de la republica

de manera independiente. Sin embargo, su presidsridesignado por la

APN.

Fiscalia Popular Supremdirige y fiscaliza a las fiscalias populares y a
las fiscalias especiales, con la finalidad de dem@an la correcta
aplicacion de las leyes del Estado. Es supervipadéa APN, ante quien

debe informar de su labor.
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3.1.2 Economia

Econdmicamente, China en los ultimos afios ha tenit rdpida y positiva
evolucion, desde la apertura de su economia end &a8¢és de la inversion extranjera y
la estimulacion de la industrializacion del paistualmente, China es la segunda
economia mundial y es la primera potencia exportad@as cifras establecen que en los
altimos veinte afos, China ha crecido en promeldemlador de un 10% anual, sabiendo

sobrellevar las crisis econémicas que se han dagmt estos afnos.

3.2 Relacion comercial y Tratado de Libre ComercidTLC) Chile-China

Es un hecho que hoy en dia la comercializacion dhiculos livianos
procedentes desde China ha ido aumentando de nrangreapida, quizas mas rapido
de lo que se hubiese pensado. Como ya es sabidbilesos tienden a tener una mirada
ligada a lo tradicional a la hora de ver las cosapgcificamente y relacionado con este
tema, en relacion precio- calidad al momento dgirelen vehiculo que hasta hace
algunos afos las marcas de origen chino eran aasigls de mala calidad y a un precio
inferior, situacion que hoy en dia ha dado un wettundo, lo que se ve reflejado en

las cifras de consumo de este tipo de productos.

Otro factor que de cierta forma ha facilitado ejreso de estos bienes y su
comercializacion, son los tratados que Chile hadao con el mercado asiatico, como
por ejemplo el Tratado de Libre Comercio con Chinal, que ha generado mayor

accesibilidad en la entrada de los productos akader chileno. Gracias a este TLC
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China ha ido aumentando considerablemente su iasem el mercado nacional, lo que

lleva a que se convierta en uno de los socios aiaes mas importantes de Chile.

Este Tratado de Libre Comercio con China constandgroceso de negociacion que

va por etapas:

1.- Tratado de Libre Comercio en Bienes, suscnto@viembre del afio 2005 y que

entra plenamente en vigencia en octubre del afi6.200

2.- Acuerdo Suplementario de Comercio de Servigasgrito en abril del afio 2008

y que entra en vigencia el 1 de agosto del afio.2010

3.- Acuerdo Suplementario de Inversiones, susa@itoseptiembre del afio 2012
durante la Cumbre de Lideres de APEC, que actuaémaim se encuentra en su

proceso de aprobacion parlamentatia.

Lo mencionado anteriormente se vuelve una consetuée la buena relacion
que siempre ha mantenido Chile con otros mercad@&n yespecial con potencias
mundiales, mas aun considerando que Chile fue igleprpais latinoamericano en
acceder a negociar con un pais asiatico y apoyargseso a la Organizacion Mundial
de Comercio (OMC), ademas de ser Chile el primés peera del bloque econémico
ASEAN (Association of Southeast Asian Nations) ebgue China hace un acuerdo de

tales caracteristicas. Esto debido a que Chile le@ran potencialidad del mercado

**Departamento de estudios, DIRECON sitio web: wwseabin.gob.cl consultado 1 de julio 2014.
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chino, lo que se ve reflejado en su balanza comlerestadisticas que se muestran a

continuacion:

Tabla N°1 Tabla de comercio exterior de China (22082)

Credmlento
COMERCIO DE CHINA 21008 2009 2010 2011 2012 promedis anual
I008-2012
Exportaciones de Bienes [miles de millanes de USS) 1431 1202 1578 1E58 2.044 9.3%
importaciones de Bienes
Monto imporado [miles de millanes USE) 1.133 1.006 1.3%6 1743 1.W9 11.,5%
Participacion en el total mundial B.5% 7.5% 9.1% 0a% 9.6%

Fuente: Departamento de Estudios, DIRECON, sobre la base de datos del FMI, Trade Map, UNWTD
World Tourism Barometer 2012, Banco Mundial v CEPAL.

La diversidad de productos que China exporta, ba&rmaumento, incluyendo lo
los vehiculos livianos y medianos, productos estimi en este informe. El pais fue
capaz de ver una gran oportunidad de negocio, @amdo tuvo que superar las diversas
barreras puestas por el mercado, principalmenteidién del consumidor chileno
respecto a los productos de origen chinos. Si lkbi@xportacion de estos bienes aun se
encuentra en una posicion baja en relacion a awo® la tecnologia, no deja de ser
importante (como se puede ver en el siguiente deojay que son los percibidos por

Chile y que toma fuerza con el paso del tiempo.
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Tabla N°2 Principales exportaciones de China, 20it2

8BS Miguinas, aparatos ymatenal eléctno, sus parted y aparatos de grabacidn 4875 11.8%
B4 Miguinas, reactores nuclearss, calderas, aparaios v arielacios mechnicoy iTe.0 18 4%
Bl Prendas y complementos de westir de punto 871 4 3%
k] Muebles, mobllare medicoguinigion, articulos de cama ysimilanes 775 1.5%
a0 Instrumentos, aparatos de dptica, lTotografia y cinematografia 738 3.6%
Bl Prendas y complementos de veatin, eaxcepio los de punto 61,2 30%
T3 Manufagturas de fTundicidn, de hierro o de adem 5,2 2, 7%
35 Materias plisticas y manulaciuras de é3tas materias 552 2. T%
‘B7 Vehiculos aulomdviles, tractores, ciclos y demids vehiculos tefrestres 55.2 LTS
i Caliado, polainas, botines y articul o3 andlogos ysus pares 468 1,.9%

Resto GEE 4 L™

Fuente: Departamento de estudios, DIRECON, solivada de datos de TradeMap.

Como se puede ver en el cuadro anterior, la grauecion de bienes
manufacturados se debe también a que China essedjya recibe la mayor cantidad de
Inversion Extranjera Directa (IED) lo que lo posith como un mercado realmente
atractivo, y explica la cantidad de dinero quebedo que le permite la realizacién y la

produccion de todos los bienes que actualmenterexpo

Lo expuesto anteriormente muestra la importanciall€ radica en el acceso
privilegiado de los productos chilenos en el meoceltino y viceversa de los productos
chinos en el mercado chileno. Si bien es ciertopalienzo de la entrada en vigencia del
TLC y se inici6 con una desgravacion arancelarfgra el primer afio iniciado el
acuerdo aumentaron alrededor de un 40% las impomex de bienes provenientes de
China, esto sin duda demuestra el gran impulso e s convirti6 esta apertura

comercial. Si bien es cierto los afios siguientestraouna leve baja, esto se vio
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motivado por la crisis econdémica que azoté al mufidanciero. Situacion que se

revirtio y permitio la continuidad del crecimiento.

El TLC consiste en un calendario de desgravaciéelaque en un periodo de
diez afos desde la entrada en vigencia, el aranoeldebiese pagar un producto
importado para ser nacionalizado, va bajando gtadumde hasta lograr un arancel 0 y
dependiendo de cada producto y el item o clasifioaarancelaria que tenga segun el

Servicio Nacional de Aduanzt

>! Del sitio web www.aduana.clConsultado 2 de julio 2014
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CAPITULO IV: ANALISIS DEL SECTOR

El sector automotriz en Chile ha tenido una ragwmalucion en los Ultimos afios
a partir de la década de los noventa debido, patmiente, a la apertura comercial que
ha tenido la economia nacional de la mano de irapta$ acuerdos comerciales y
tratados de libre comercio con diferentes naciaesnmundo. Es importante destacar,
gue en Chile la totalidad del mercado automotrizresponde a vehiculos importados,
puesto que en la actualidad no existen fabricardemnales. Ademas de este 100% el
87,2% son importados desde paises con Tratadobde Ciomercio (TLC) o Acuerdos
comerciales que eliminaron el gravamen para estmuptos, el resto de los vehiculos
son importados desde paises que aun mantieneaangn, los que corresponden a un

6,8%. Mientras que un 5,9% son traidos desde ia.}Ad

Esta apertura comercial, ha permitido que en laadidad estén presentes mas de
100 marcas de vehiculos, que ofrecen tantos velsicitianos y medianos hasta
camiones y buses de uso comercial. Entregandooldurmpdad de obtener vehiculos con
alta tecnologia y disefio en diferentes precios#atela totalidad de las marcas ofrecen
vehiculos nuevos, de acuerdo a la normativa nacum prohibe la importacion de

vehiculos usados con fines comerciales.

>2 Anuario 2012, ANAC S.A Versién digital.
http://www.anac.cl/web/images/stories/anuario2012/main.swfconsultado 14 de agosto 2014
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Actualmente en Chile, el sector automotriz reprissem 5,2% del Producto Interno

Bruto>®

4.1 Asociacion Nacional Automotriz de Chile (ANAC)

Entidad gremial que surge en 1993, y que reunetatadéidad de las marcas de
vehiculos presentes en Chile, representdndolas &de organizaciones, tanto
gubernamentales como privadas, en los diferenfeects de interés. Esta organizacion
es la principal fuente de informacion sobre el@eda que ofrece a todos sus asociados,

asi como también, a todo el publico interesadd area.

Tal como lo expresa en la mision de ANAC, que ssgmta a continuacion.

“Representar gremialmente a nuestros socios astalistintos grupos de interés;
influyendo en la definicion de politicas publicaslevantes para el desarrollo
sustentable del sector. Nuestra Asociacion es iatipal referente de la industria
automotriz chilena. Preocupaciéon por la seguridadlidad de vida de los ciudadanos,
con apego al principio de desarrollo sustentaMelar por el desarrollo y prestigio del
sector procurando un ambiente de entendimientcopearacion, promoviendo una sana

competencia, basada en el profesionalismo queilbopér al bien comun.

> Sitio web ANAC A.G
http://www.anac.cl/web/index.php?option=com_content&view=article&id=76&Itemid=212 consultado
14 de Agosto 2014.
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Somos la principal fuente de informacion relacia@adn el sector automotriz de Chile,
suministrada prioritariamente a nuestros sociaken@és de entidades publicas o

privadas de interés?

** Sitio web ANAC A.G
http://www.anac.cl/web/index.php?option=com_content&view=article&id=76&Itemid=212 consultado
14 de Agosto 2014.
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4.2 Marcas de vehiculos livianos y medianos en Cil

Actualmente en Chile, estan presentes 59 marcaveti&ulos livianos y
medianos, de diferentes partes del mundo, queesfreca amplia variedad de modelos.
Estas marcas entregan una amplia oferta acords difierentes necesidades de los
consumidores, entregando disefo, innovacion y tegfea distintos rangos de precios,

de acuerdo al segmento de mercado al que se dirigen

Figura N°6 Logo de marcas de vehiculos livianosagliemos en Chile
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Alfa Romeo

Marca Italiana que nace en 1910, ofrece vehicugmriivos de gran estilo,
exclusividad y elegancia. Llego a Chile en 1998esentada por Comercial Italia S.A
perteneciente al grupo SKBergeé, quienes ofrecenamplia red de Concesionarios
Integrales que entregan un servicio de alta calidammo la marca lo requiere.
Actualmente comercializa dos modelos en Chile, MitGiulietta. Ambos representan

todos los conceptos clave de la marca, tecnoldgiafio y exclusividad.

~ Aston Martin
Marca britanica que nace en 1914, ofreciendo védate lujo, alta tecnologia,
exclusividad y elegante disefio. Su representante Céile es Comercial y
arrendamientos Lebn Ltda. Siendo los primeros eacef la marca en Sudamérica
abriendo recientemente un showroom en Santiagoded@ttualmente comercializa
nueve modelos; V8 Vantage, V8 VantageRoadster, &i8tdge 5 Coupe, V8 Vantage 5
Roadster, V12 Vantage, DB9 Coupe, DB9 Volante, &api Vanquish. Todos estos

autos, son modelos deportivos de alta tecnolodiaefio.

60



i)
Audi
Marca alemana fundada en 1909, fabricante de exchivehiculos de lujo,
sofisticados y elegantes de gran tecnologia. EbarAudi, esta compuesto por las
marcas Audi, Lamborghini y SEAT. En Chile es reprgéada por el grupo Marco ICSA.
En Chile posee una red de seis concesionaros qguercalizan los doce modelos que la
marca trae a Chile; A1 en sus dos versiones, ASusrires versiones, A4 en sus cuatro

versiones, A5 en sus cuatro versiones, A6 en sgssarsiones, A7 en sus dos versiones,

A8 en sus tres versiones, Q3, Q5, Q7, TT en sus$ones y R8 en sus tres versiones.

o

Marca alemanda de vehiculos fundada en 1916, geesanChile a través de su

BMW

representante exclusivo, WilliamsonBalfour Motor#A.Sdel grupo Inchcape, desde
1994. Posee siete concesionaros a lo largo delypaimercializa los modelos BMW en
sus siete series, ademas de serie X, Z4, M e HyhAdthalmente han desarrollado la
tecnologia de automoviles eléctricos con su lin&8ABi. que incorpora la mas alta
tecnologia y la sustentabilidad en todo su procgsoductivo y posterior

comercializacion. La vision actual de la comparfié centra en la eficiencia y

tecnologias sustentables, una nueva vision dedfgtamra todos sus productos.
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Brilliance
Brilliance

Marca de origen chino, fundada en 1991 represemadahile por Automotores
Fortaleza S.A. Sus disefios italianos combinan lkgagicia con la tecnologia
desarrollada en China, ubicandolo por sobre elorelgt las marcas de su misma
procedencia. Actualmente comercializa en Chileale@tmsedan FSV, el sedan mediano

de lujo Splendor, el SplendorWagon Cross y el Hatck mediano FRV.

Marca China que ingresé al mercado automotriz ceimel 2003 y que hoy tiene
a sus modelos entre los diez mas vendidos, pademiigo en tecnologias eléctricas e
hibridas dentro de la industria, gracias a su wigjge busca lograr el mayor desarrollo

de tecnologias limpias y amigables con el medioianté.

Lleg6 a Chile a través de la representacién deAatnz Autocar S.A del grupo
de Empresas Indumotora en el 2008. Posee una redmbesionarios a lo largo de
Chile, desde Calama hasta Puerto Montt donde caatizec sus cinco modelos; FO,

New F3R, New F3, G3 y S6.
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Changan
Marca China fabricante de vehiculos desde 19resente en Chile desde
2008, a través de su representante exclusivo, @&ati€omercial de Vehiculos S.A «
grupo Derco S.A. Es una de las veinte empresasnafitices mas importantes (
mundo. A través de su red de concesionarios Deyoeercializa us cuatro modelos ¢
pasajeros, CS1, CV1, EADO, CS35. Ademas de su tieezehiculos comerciales ¢
los modelos, M201, MD201, S100, S200, CM5 y CN

(=)

CHAMNGCHE

Changhe

Marca de origen Chino fundada en 1969, en el a8 2@ asocié con Ghang
con la finalidad déograr un mayor crecimiento en el mercado chindeC@estacar gt
la marca es parte de un Join Venture de las m@icasghe / Suzuki y que esta prese
en Chile a través de la representacion de Cidefefaal S.A quien comercializa
anico modelo en Chile bajo la marca Changhe, SPLA (Special Pers

LifeAutomobile) en sus dos version
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A

CHERY

Chery

Marca China fundada en 1997, el grupo SKBerguéldmmarca en Chile en el
afo 2007, representada a través de Newco Motote ShA. Actualmente es la marca
China méas vendida en Chilfe Posee una amplia red de concesionarios desde
Antofagasta hasta Punta Arenas, los que comemmbkzs seis modelos, 1Q, Fulwin,

Fulwin Sport, Beat, Tiggo y New Tiggo.

_———
CHEVILET

Chevrolet

Marca estadounidense presente en 157 paises,aeta@s en Chile por General
Motors Chile Ltda. Presente en el pais desde 1€828do marca lider del mercado por
méas de 30 afids Dentro la gama de modelos que comercializa laanse encuentran
vehiculos a gasolina y diesel, con modelos sedata ftmmiones. Siendo asi la marca
con el portafolio de productos mas completo. Lacadrusca obtener la mejor relacion
precio-calidad del mercado. Cuenta con 52 conocasius a lo largo de Chile en los que
se comercializan sus nueve modelos de automouiieso modelos SUV (Sport
UtilityVehicle), un modelo familiar, cuatro modelae camionetas y seis modelos de

camiones.

55Segt’m ANAC S.G sitio web
http://www.anac.cl/web/index.php?option=com_content&view=article&catid=42%3Amarcas-de-
automoviles&id=168&Itemid=62 consultado 19 de agosto 2014.
*®_http://www.anac.cl/web/index.php?option=com_content&view=article&catid=42%3Amarcas-de-
automoviles&id=99&Itemid=6-2 consultado 19 de agosto 2014.
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CHRYSLER

e
Chrysler

Fundada en 1924, es una marca estadounidense iellgshque se consolidé
gracias a la incorporacion de alta tecnologia smsatores. La marca es reconocida por
comercializar vehiculos de lujo, innovadores, dangralidad tecnologica e ingenieria.
Esta presente en Chile desde 1993 bajo la repess@mtdel grupo SKBergué a través
de la empresa Comercial Chrysler. La que poseeesmrarios desde Arica a Valdivia
donde comercializa sus dos modelos presentes da, Cohiwn Country y 300C. Cabe
destacar que las marcas RAM, Dodge, Jeep y Mopaiermecen a la misma empresa

automotriz, fundada por Walter P. Chrysler.

o~
ﬁ

CITAOEN

Citroén

Es una marca francesa fundada en 1919 por Andrm@éGjtrepresentada en Chile
por Citroén Chile S.A, filial creada en 1957 comitr@é&n Chilena S.A empresa bajo la
cual se produjo en Chile el modelo 2CV en sus gres AZ y AZU, creando
posteriormente en 1971 una empresa conjunta c@stado Corfo-Citroén, sociedad
que finalmente no tuvo gran éxito, debido a lasidedpoliticas que se impusieron en
1973. Es asi como en 1980, la empresa cambio sbrecnCitroén Chile S.A, nombre
bajo el cual comenzo la importacién de vehiculasddeEuropa. En la actualidad esta
filial es propiedad de inversionistas chilenos.
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Actualmente Citroén posee una amplia red de comeasos que comercialize
sus modelos de la gama Citroér-Elysée, C1, C3, C3 Picasgp4, C4 Picasso (5PL
C4 Picasso (7PL), C5, Multispace. Ademas de losefosdde la linea DS; DS3, D.
Cabrio, DS4, DS5 y los modelos de la gama comerdlamo, Berlingo, Jumpy
Jumper.

CAIEATY

Daihatsu

Marca de origen japonesa que tiene sus origenek déabica de motores
HatsudokiSeizo Co., la que adopté el nombre de ddsih Motor Co. en 195
Subsidiaria de Toyota desde 1999. Actualmente m®sentada en Chile por Daiha
Chile S.A., que comercializa su modelo New Terégosaves de la red de concearios

de Toyota.

=
-V
i< IDMF Dong Feng Motor

Marca de origen chino, fundada en 1969, comeraialehiculos de pasajert
vehiculos comerciales y piezas de automoéviles. ptaente en Chile desde 201
través de la representacion de Cidef Comercialyesapge posee concesionarios de
Antofagasta a Punta Arenas, comercializando losetosdloyear Cross, Joyear 1.6;

H30, H30 Cross y S30.
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Marca china de vehiculos, una de las tres fabacasmotrices mas importantes
de China. Presente en 60 paises, comercializamuggaimente vehiculos comerciales,
destinados a ser la mejor solucion para sus usudfi@sente en Chile desde 2011 a
través de la representacion exclusiva de Empresiasnotora. DFSK es la nueva marca
bajo la que se comercializan los vehiculos comleci2aFM. Sus modelos son vehiculos
comerciales de hasta 1.3lts, con versiones dascbasado y minitrucks, las que a su
vez estan presentes en versiones con una y dobieacavanes de carga, carga
refrigerada, pickups, vehiculos de transporte dajpeos y transporte para venta directa

de productos.

— —

82
bodge
Marca estadounidense fundada en 1914, y que fueiratig por el grupo
Chrysler en 1928, al que pertenece hasta el di@ogelLlegé a Chile en 1993 bajo la
representacion del grupo SKBergué a través de QumaheChrysler S.A, quien
comercializa sus seis modelos; Challenger, Chalymando, Grand Caravan, Journey

y Dart, a lo largo de todo Chile, con su ampliadectoncesionarios.
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FAW -\

Marca China de vehiculos, de propiedad estatatlada en 1953. Esta presente
en mas de 70 paises, siendo lider del mercado paisule origen, China. Lleg6 a Chile
bajo la representacion de Motortrade S.A, quiere@a@®ncesionarios desde La Serena a

Castro, donde comercializa sus modelos Besturn B&§turn X80, OLEY, V2 y V5.

Ferrari

Marca italiana fundada en 1928, especialista ericuds deportivos de lujo,
hechos a mano integramente. Llegd a Chile en 6 Bafb la representacion del grupo
SKBergué a través de Comercial Itala S.A. el quearcializa su gama de modelos, FF,
F12berlinetta, 458 Spider, Ferrari California, 4&8ia y 458 Speciale. En su Unica casa

comercial ubicada en Vitacura, Santiago.
Fiat

Marca Italiana fundada en 1899, parte del Grupd, lGiae reune a las marcas
Ferreri y Maserati. Fabrica vehiculos innovadodesalta tecnologia y estilo. Llega hace
casi 90 afios a Chile, actualmente estad bajo laseptacion del grupo SKBergué a

través de Comercial Itala S.A, empresa que conia@igus modelos comerciales;

68



StradaAdventure, StradaWorking, StradaTrekking, Wargo, Fiorino City, Doblo
Cargo, Doblo Maxi Cargo, Ducato; y de pasajerosp Vivace, Palio Attractive, 500,
500 Lounge, 500 Gucci, 500 C, 500L Trekking, Pununto Active Dualogic,

QuboDynamic y Linea.

Ford

Marca estadounidense fundada por Henry Ford en, J®0@iedad de la empresa
Ford Motor Company Inc. cuya filial Ford Motor Coamy Chile Ltda. es la encargada
de representar la marca en el pais, a través denplia red de concesionarios, donde
estan disponibles para la comercializacion su gdeanodelos de pasajeros; Fiesta,
Fiesta Sedan, Focus, Focus Sedan, Nuevo FusioriaMyi€cosport, Escape, Explorer,
Edge, Expedition, Ranger, F-150 y F-150 Raptor S&8i;como su gama comercial de
camionetas cargo y camiones; Econoline, C916, G131819, C1719, C1723, C2429,

C2629, C3133 y C1933.

O

GEELY
Geely

Marca de origen chino, fundada en 1986, que acergknexporta a 58 paises,
presente en los cuatro continentes. En los Ultiafims ha tenido un amplio crecimiento

e incluso en el afio 2010 adquirié parte de la aatomVolvo.
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Sus vehiculos estan completamente equipados cos @ikeles de tecnologia,
seguridad y calidad. Llegdé a Chile en el afio 2@ la representacion de Derco, a
través de Sociedad Comercial de Vehiculos S.A gadar de comercializar sus modelos
Geely LC, LC Cross y CK3, asi como sus modelos ykgabrand EC7 Sedan, EC7

Sport 'y EX7.

@

Great Wall

Great Wall

Marca de origen Chino, conocida como la primera resg privada de
automaviles en China. Actualmente se consolida cehmeayor exportador en el sector
automotriz en su pais de origen. Esta present® gai8es, y el afio 2012 fue la primera

empresa china en abrir una planta de fabricacidBueopa®’

Llegé a Chile en el afio 2007 bajo la representaciél grupo Derco, sus
modelos van desde su linea de pasajeros, SUV ynoatas. Todas estas lineas, buscan
combinar lo mejor de la tecnologia, seguridad gcivo disefio. Su linea de pasajeros
esta compuesta por los modelos: Voleex C20, Volggd y Voleex C50. La linea de
SUV esta compuesta por: Great Wall M4, Great WallyHGreat Wall H5. La linea de
camionetas, compuesta por el modelo Wingle5, ewession a gasolina y diesel. Esta
gama de modelos es comercializada por su red dmsiomarios presentes desde Arica

a Punta Arenas.

>’ Sitio Web Great Wall Motors http://www.greatwallmotors.cl/empresa/ consultado 22 de agosto 2014.
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HAFEI

Hafei

Marca China propiedad de la empresa Hafei Motabridante de aviones,
helicopteros, camiones, vehiculos pesados y vaidaiilitarios. Fue fundada en 1994 y

es subsidiaria de Harbin Aircraftindustfy.

Presente en Chile desde el afio 2007, bajo la epeeson de Cidef a través de
la empresa Chinacar S.A. Sus modelos comercialesdeade cargos cabina simple,

doble, refrigerados y cityvan. Modelos a la vemtdaered de concesionarios Cidef.

N
Hal/ma
Haima

Marca China fundada en 1988, orientada a la pradiiate vehiculos de alta
calidad, reconocida como la marca “experta en wbgcnedianos” en China. En 1994
se convirtié en la primera marca china en certifiedajo los estandares de 1ISOF8§0
actualmente forma parte de las 500 empresas mageantes de su pais. Comenzé sus
exportaciones el afio 2007 y esta presente en Gajtela representacion de Fortaleza
S.A. empresa que comercializa sus modelos que esatedsehiculos de pasajeros, hasta

vehiculos comerciales. Su gama de modelos esta umstgp por Haima 3 en sus

*BANAC S.G extraido de http://www.autosonline.cl/autos-chinos/hafei/hafei-motors.html consultado 22
de agosto 2014.
>? Sitio Web Haimahttp://www.haima.cl/haima.html consultado 22 de agosto 2014
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versiones sedan y hatchback, Haima 2 y Haima 7masledle su modelo comercial

HaimaFstar.

LA
HOMN DA

Honda

Marca Japonesa, fundada en 1948, fabricante denéuiles, motocicletas y
componentes para la industria automotriz en gen&asde sus inicios Honda ha
buscado el desarrollo de tecnologias sustentablsigables con el medio ambiente,
idea bajo la cual ha logrado desarrollar modeldwidos, siendo la primera en
introducirlos en el mercado chileno. Presente eile@iajo la representacion de Honda
Motors de Chile S.A que comercializa sus modelosity, Civic, Accord, Ridgeline,

CR-V y Pilot. Su red de concesionarios esta presgéesde Iquique hasta Los Angeles.

&

HYUNDAI
Hyundai

Marca originaria de Corea del Sur, fundada en 186#almente es el segundo
mayor importador de vehiculos en Chile, donde @s&&sente desde 1986 bajo la
representacion de Automotores Gildemeister S.A.e@osina amplia red de
concesionarios asi como también salas de ventgsaproa través de las cuales
comercializa sus modelos en todo el territorio oa&i. Su gama de modelos va desde
los vehiculos de pasajeros a vehiculos comercibbegama de vehiculos de pasajeros

estd compuesta por los modelos Eon, Hyundai-il®n&il0, AccentHatchback,
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Accent, Elantra, ElantraCoupe, Hyundai i30, Velgst&onata, Azera, Genesis,
GenesisCoupe, Equus, Santa Fe, Grand Santa Fe sprluMientras que la linea

comercial estd compuesta por los modelos MinibusAddgon H1 y Porter.

&) Jac
JAC

Marca de origen Chino, fundada en 1964, fabricaigevehiculos de alto
estandar en calidad y seguridad, reconocido int@rnalmente con el premio
“BestService Car of theyear”. Su filosofia estéentada a la busqueda y desarrollo de
nuevas tecnologias, en sus centros de investigacesentes en Japon e ltalia. Llegd a
Chile el afio 2008 bajo la representaciéon del grly@co, a través de Sociedad
Comercial de Vehiculos S.A. la que comercializa muaslelos de pasajeros: S5 Turbo,
J2, J3, J3 Turin, J5 y J6; minibuses: Refine y &yrfurgones de carga: Sunray version
cargo; camiones: Urban, Runner, Cruiser y Landesusndiferentes versiones; y buses:
City Advantage.

——t
Jaguar

Marca britanica de vehiculos fundada en 1922 algiente como Swallow
Sidecar Company, nombre que fue cambiado a Jadespués de la Segunda Guerra
Mundial. La empresa es reconocida por la fabricacié motocicletas y vehiculos de

lujo. Desde el afio 2008 pertenece al grupo Tataoldodl que pertenece hasta la
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actualidad. Lleg6 a Chile bajo la representacio€dmercializadora Ditec Automoviles
S.A. quienes también representan a las marcas ValandRover y Porche. Esta
empresa es la encargada de comercializar sus t@slos presentes en Chile, XJ, XK,
XF y F-Type en sus diferentes versiones en susstresrsales de ventas, Huechuraba,

La Dehesa y Vitacura.

Jeep
Jeep
Marca estadounidense de vehiculos todoterreno @&read1950.Actualmente
parte del grupo Chrysler Group. Sus vehiculos gacterizan por su innovacion
tecnoldgica, seguridad y capacidades que lo ulioam el mejor todoterreno, siendo

utilizado el nombre de la marca como genérico patatipo de vehiculos.

La marca llego a Chile en 1993 bajo la represedmadel Grupo SKBergué a
través de Comercial Chrysler S.A. Los modelos quadrca comercializa en Chile son
Patriot, Grand Cherokee, New Cherokee, WranglegnglerUnlimited y Compass, esta

gama es comercializada en su red de concesiomasae Arica a Punta Arenas.
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JINBEI ;o

Marca China parte del Grupo Brilliance, fundada 1892, su produccion se
centra en vehiculos comerciales de trabajo y t@tspEn China ha logrado obtener

una participacion de mercado del 50% en el segmamfurgones y minibuses.

Llegé a Chile en el afio 2009 a través de la reptas®n de Automotores
Fortaleza S.A. comercializando furgones y minibusewersiones a gasolina y diesel.
Sus vehiculos cuentan con completo equipamienttiog astandares de seguridad y
calidad. Su red de concesionarios esta presentdedésica a Punta Arenas

comercializando sus tres modelos, minibus, mindste®lar y furgén de carga.

X

<JMC jMmcC

Marca de origen Chino, propiedad de Jiangling Moto. fue fundada en 1968,
es el principal fabricante de vehiculos comercigiesChina. Comercializan camiones

livianos, implementando disefio, calidad y rendingean toda su gama de modelos.

Lleg6 a Chile el afio 2008, a través de la repres@it de Automotriz Autocar
S.A. empresa que comercializa su flota Lineuplosmmodelos Carrying 1.6, Conquer

3.0T - 4.0T, Carrying 3.5, Mobile Truck, Convey #,@onvey 5.3T y Convey 6.3T.
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Marca Surcoreana fundada en 1944. Inicio sus ojperese como fabricante de
bicicletas y piezas de acero. Comenz¢ la fabricacte vehiculos en 1962
comercializando bajo licencias de otras empresastahl974 cuando fabrico su primer
modelo de vehiculo de la marca. En 1998 fue conappad Hyundai, transformandose
asi en subsidiaria del grupo Kia Hyundai Automd@veup, cualidad que mantiene

hasta el dia de hoy.

La compafia se ha caracterizado por la fabricad@mehiculos modernos, con
atractivos disefios, ademas de la incorporacion gegnte del desarrollo de nuevas

tecnologias sustentables, es asi como el afio 28@8 su primer modelo hibrido.

Lleg6 a Chile a través del grupo Indumotora bajeef@esentacion de Kia Chile
S.A, en el afio 2009 fue elegida como la mejor mdetaio. Actualmente comercializa
su gama de modelos a través de su amplia red adesionarios ademas de sucursales
propias, desde lquique a Valdivia. Los modelos corakzados en Chile van desde
vehiculos de pasajeros hasta su linea comerciatadeones livianos. La linea de
vehiculos de pasajeros estd compuesta por MorRing, Rio4, Rio5, Soul, Cerato5,
Cerato, Koup, Carens, Carnival, Grand Carnival,riage, Sorento, Mohave, Quoris,
Optima, Optima Hibrido. Su linea comercial compagsdr el modelo Frontier, en sus

versiones cabina simple y doble.
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Goven
LandRover
Marca de origen Britanico, fundada en 1948, en lif#&®aron la fabricacion de
su primer vehiculo todo terreno para uso publicon @ paso de los afos siguid su
fabricacion de todoterrenos incorporandoles nudeasologias que permitieron un
mejor rendimiento, asociado a energia limpia acerda necesidad de ser una marca

sustentable y amigable con el medio ambiente.

Actualmente es filial de la compafia india Tatatdie. Llegd a Chile bajo la
representacion de Comercializadora Ditec AutomévieA. empresa que también
representa a las marcas Jaguar, Volvo y Porche m8delos Defernder S, Freelander 2,
RangeRover Evoque, Discovery 4, All New RangeR&ort, Nueva RangeRover son

comercializados a través de su red de concesi@nario

D

el 1=

Lexus

Marca japonesa creada por Toyota en 1987, conreldé comercializar
automaviles Premium de lujo y asi competir en ghsento que dominaban Audi, BMW
y Mercedes Benz, en sus inicios los automdvilesdin vendidos bajo la marca Toyota,
sin embargo en 1989 se lanzaron al mercado bgjoogia marca. Lexus, es perfeccion,
elegancia, calidad y lujo, cualidades que incorporeada uno de los vehiculos que

fabrica.
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Esta marca llegé a Chile bajo la representacionrogota Chile S.A quien
comercializa sus modelos sedan: GS350, GS250, LS&250, ES350, 1S350; sus
modelos SUV: LX570 y RX350; modelos Serie F: GS35®S450HF, RX350F,
RX450HF, IS250F, 1S350F; modelos hibridos: CT20BM450H, GS450H, LS600H; y
sus modelos Concepts: LF-NX, LF-CC, LF-LC, LF-A

@
LIFAN
Lifan

Marca china propiedad del Grupo Lifan, fundada 6821 En sus inicios se
dedico a la fabricacion de motocicletas, pero pmsteente desarrollo el area
automotriz. Llegé a Chile bajo la representacionStevidem S.A en el afo 2010,
empresa responsable de la comercializacion de shiculos a través de su red de
concesionarios presentes desde Arica a Punta Aréws modelos van desde los
vehiculos de pasajeros hasta su linea comerciajah#za de pasajeros esta compuesta
por los modelos Lifan 630, Lifan Van, Lifan 530fdn 330 y su modelo SUV Lifan
X60. La flota comercial estd compuesta por los rfomdéifan Cargo, Lifan Van y

LifanTruck.
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D
Mahindra

Mahindra

Marca India fundada en 1945, inici6 sus operaci@eonseguir la licencia de
fabricacion de los Jeep Willys. Posteriormente amoea fabricar sus propios vehiculos
todoterreno y utilitarios, caracterizados por siissaestandares de calidad y el amplio

desarrollo de nuevas tecnologias.

La marca llegd a Chile el afio 2007 bajo la represéin del Grupo
Gildemeister a través de Fortaleza S.A, empregmonsable de la comercializacién de
sus modelos Pick Up, en versiones cabina dobleglsi MahindraScorpio y Mahindra

XUV 500. Su red de sucursales esta presente dastieaAPunta Arenas.

¢ l\
Maserati
Marca Italiana fundada en 1914, dedicada a la dabion de vehiculos
deportivos de gran elegancia y exclusividad. LlagGhile bajo la representacion del
Grupo SKBergué, a través de Comercial Itala S.Apresa que a su vez representa la
marca Ferrari. Los modelos comercializados en CGlole Ghilbli, Quattroporte SQ4,

Granturismo y Grancabrio. Comercializados a traleésu red de concesionarios.
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Mazda

Marca japonesa creada en 1920, inici6 sus opemrsi@omo fabricante de
productos derivados del corcho, bajo el nombre dgoTCork KogyoCompany Ltd.,
luego de la Primera Guerra Mundial cambia totaleela rubro, hasta llegar a producir
automaviles, cuyo primer modelo fue lanzado a laen 1931, bajo el nuevo nombre

de la marca, Mazda.

Revolucioné el mercado con la creacién del primetamrotativo y las ruedas
directrices. En los ultimos afios la empresa se ddicddo al desarrollo de nuevas

tecnologias con la finalidad de mejorar el rendintoede sus vehiculos.

La marca lleg6 a Chile en 1976, bajo la repres@maexclusiva de Derco S.A. 'y
esta presente desde Arica a Punta Arenas, comegaioidd los modelos Mazda 3 Sport,

Mazda 3 Sedan, Mazda 5, Mazda CX-5, Mazda CX-9,dd&T-50 y Mazda MX-5.

|

Mercedes Benz

Marca alemana fundada en 1886, fabricante de awitgvdde lujo, buses y
camiones, reconocido como el fabricante mas antiguautomoviles en el mundo. Su
historia comenz6 con la invencion del motor de castibn interna para automoviles,
fabricando el primer auto del mundo en 1986. Dexs#e entonces hasta la actualidad,

Mercedes Benz se ha dedicado a mantener la cabdgdridad y disefio en todos sus
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vehiculos. Actualmente, la marca comercializa degeleiculos de pasajeros hasta
vehiculos comerciales livianos y pesados como aagsiobuses y minibuses. Ademas
de otros implementos para el sector automotrizgaeirsu segmento mas reconocido

sigue siendo el de automdviles Premium.

La marca llegd a Chile bajo la representacién eskedude Kaufmann, quien a
través de su red de 35 sucursales comercializagallem marcas Freightliner y Western
Star. Los modelos de automéviles que comercidizaarca en Chile son los vehiculos
Clase A en sus cinco versiones, Clase B en suvealsgnes, Clase CLA en sus tres
versiones, Clase Nueva Clase C en sus tres vessiGlase E con sus quince versiones,
Clase CL, Clase CLS en sus cuatro versiones, (ase sus cinco versiones, Clase G
con sus tres versiones, Clase GL con sus dos messi€lase GLK en sus dos versiones,
Clase ML en sus seis versiones, Clase GLA conrsgsversiones, Clase SLK con tres
versiones, Clase SL con tres versiones, Clase 8h&us dos versiones y Clase AMG

con sus quince versiones.

MG

Marca Britanica fundada en 1924, la primera marnaekborar vehiculos
deportivos descapotables de dos puertas, haciéadosema en el mercado automotriz.

En la actualidad continua la fabricacion de velisulieportivos, de gran disefio y
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elegancia, aunque también ha ampliado su mercadofabricacion de automoviles

sedan, que conservan las caracteristicas iniaalés marca.

MG llegé a Chile en el afio 2008 bajo la represaeditade SKBergué a través de
South Pacific Motor Chile S.A. quien comercialipg Imodelos MG3, MG350, MG5 y

MG6.

=@
Mini
Marca britanica con mas de 50 afios de trayectoriel enundo automotriz. Su
modelo dirigido al segmento Premium de los vehigu&voluciond la industria con su
disefio compacto y moderno. En el afio 2000 se térdarfabricar el tltimo MINI, pero
se relanz6 la marca en 2001 de la mano de BMW Grouomltos niveles de tecnologia

y disefio pero manteniendo la esencia del modelo.

La marca llegdb a Chile en el afio 2009 bajo la wr@acion del Grupo
Gildemeister S.A, desde entonces lidera el segnimnteehiculos compactos de lujo. Su
red de concesionarios comercializa sus modelos dNi&Emi, Mini, Mini Coupé, Mini
Cabrio, Mini Roadster, Mini Clubman, Mini CountrymaMini Paceman, Mini John

Cooper Work y Mini SpecialEdition.
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MITSUBISHI ) ) .
Hawes__ Mitsubishi
Marca japonesa fundada en 1870, originalmentedirscis operaciones como
compafia maritima, sin embargo, a finales del sigjersificé sus actividades,

ingresando al mercado automotriz como la primdsada de vehiculos en Japoén.

La marca llegd a Chile en 1997 bajo la represettade SKBergué a través de
Mitsubishi Motors Company Chile. Comercializanddieeilos todoterreno, camionetas
y vehiculos de pasajeros. En la actualidad la cé@fpha centrado sus esfuerzos en
desarrollar tecnologias para la proteccion del madibiente y la optimizacion de los

rendimientos de sus vehiculos.

En Chile comercializa modelos eléctricos, como -MikV, vehiculos de
pasajeros como Mirage y Lance Serie R, todotertebano como ASX, Outlander y
Outlander PHEV, todoterreno como Montero Sport & tees versiones y finalmente

camionetas como el modelo L200 en sus versiones#od2y Dakar.
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Nissan

Marca japonesa fundada en 1933. Fabricante de auil@® que llego a Chile en
1962 bajo el nombre de Datsun, quien instalé eciddad de Arica una armadora de
vehiculos que funciono6 hasta 1978. En la décadasd®0 la marca cambio de nombre a

su nombre actual, Nissan.

Actualmente la marca esta presente bajo la repesén de Distribuidora
Automotriz Marubeni Ltda. quien posee una red deesionarios a lo largo de todo el
pais, comercializando asi toda la linea de vehécNiesan, los que gracias a las nuevas
estrategias de modernizacion y re-posicionamieettadnarca poseen altos niveles de

tecnologia y disefio.

Los modelos presentes en Chile van desde autorabWlete, 370Z, Altima,
Sentra, Versa, Tiida Sedan, Marsh y Marsh Spotijcudos comerciales: Navara HD,
NV350, Terrano; Todoterrenos: Pathfinder, X-TrailCyossover: Murano, Qashgai,
Qashqai+2 y Juke.

-\

L

Opel

Marca alemana fundada en 1862, inici6 sus operasi@momo fabricante de
maquinas de coser, hasta que en 1899 cambio a aubomotriz, mismo afio en que

fabrico su primer vehiculo llamado “Opel Patent MdCar, SystemLutzmann”.
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La marca estuvo presente en Chile hasta 1998, sieadmplazada por
Chevrolet, sin embargo, el afio 2011 la marca flanzada en el pais. Fecha desde la
cual comercializa sus modelos Corsa, Astra, Cas@adtara, Meriva e Insignia. Bajo la
representaciéon de General Motors.

POUCOOT

Peugeot

Marca francesa de vehiculos, fundada en 1826, &6 Helquirid la marca
Citréen, formando asi el Grupo PSA Peugeot-Citeléque perdura hasta la actualidad.
La marca establecié una filial en Chile en 197Qigeet Chile S.A, empresa que la
representa hasta hoy y comercializa sus modelo®2@8is cinco versiones, 308 en sus

dos versiones, 301, 508, RCZ, RCZ R, 2008, 3008348008 y TepeeOutdoor.

St L

Porsche

Marca alemana fundada en 1931, fabricante de awitsedeportivos de alta
gama. A lo largo de su historia los automovilesspbe se han destacado por el alto
disefio de sus modelos, siempre deportivos y elegaBin embargo, en los ultimos afios

ha innovado en sus modelos y ha desarrollado relgpdx4 de la marca.

Porsche esta presente en Chile bajo la represéntdei Comercializadora Ditec

Automoviles S.A responsable de comercializar sudaios Boxter, Cayman, 911, 918
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Spyder, Panamera, Macan y Cayenne en sus difenegrtgisnes, a traves de su red de

concesionarios presentes en la region Metropolitana

3

REMALILT
Renault

Marca francesa fundada en 1899, fabricante de awites comerciales y de
carreras. La marca esta presente en 36 paisasyendo Chile, donde llegd en 1968 con
la instalacion de su planta de armado de vehi@odrica. Posteriormente en el afio
2000 Derco S.A adquiere la representacion exclusévéa marca en el pais y asume la
responsabilidad de la comercializacion de sus nogdal través de su amplia red de
concesionarios. Los modelos presentes en Childsgane, Koleos, Fluence, Latitude,

Stepway, Symbol y Duster. Ademas de su modeldariti Kangoo.

|||||| ;R

Renault-Samsung

Marca coreana que tiene su origen en 1994, tantiéocida como SM, es parte
del Grupo Automotriz Renault, llegé a Chile en 1988nsformandose asi en el primer
mercado occidental en el que ingreso esta marchéiMgresado al mercado a travées de
la fabricacion de sus modelos sedan SM3 en sietgones, SM5 en cinco versiones y
SM7 en tres versiones, los que son comercializadosvés de la red de concesionarios

de Derco S.A, quien es responsable de la repres@ntde la marca en Chile.
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SHODA

Marca de la Republica Checa, subsidiaria de Volgenalesde 1991. Es una de

Skoda

las cuatro empresas fabricantes de automovilesanté@gia del mundo. Gracias al apoyo
y respaldo de Volkswagen los modelos de Skoda katu@onado tanto en disefio

como en calidad, compartiendo ingenieria automotiizmodelos Audi y Volkswagen.

La marca llegd a Chile bajo la representacion dedVI&@SA, responsable de la
comercializacion de sus modelos Fabia, Rapid yvxn sus diferentes versiones. A

través de su red de concesionarios desde Antofagd3sorno.

(@)

SEANGYONG
SsangYong

Marca coreana fundada en 1954. En la actualidash&@snarca especializada en
la fabricacién de vehiculos diesel, con gran temgial y durabilidad. En el afio 2000 la
marca llegd a Chile bajo la representacion del gr@iBergué a través de Ssangyong

Motors Chile S.A.

Actualmente la marca comercializa en Chile los nagl&lew Stavic, Rexton,
Actyon Sport y Korando. Presentes en su red deesomtarios desde Arica a Punta

Arenas.
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Subaru
Marca japonesa fundada en 1953, subsidiaria de Heavy Industries (FHI).

Fabricd su primer vehiculo en 1954 y desde entohaesiantenido el compromiso de

crear automoviles de calidad, seguros y de atadisefio.

La marca llegd a Chile bajo la representacién dabg Indumotora a través de
Indumotora Automotriz S.A. empresa que comerciadiza modelos Impreza, XV, All

New Forester, Legacy, Outback, Tribeca, New WRXRZB

Suzuki

Marca japonesa fundada en 1909, fabricante de &wites, motocicletas y
motores marinos. Sus vehiculos estan destinadessanas que disfrutan de la vida al
aire libre, por lo tanto, todos sus modelos estmpados con alta tecnologia que
permite un mejor desempefio en todo tipo de terreasiemas de disefios atractivos y

modernos.

La marca llego a Chile bajo la representacion de®8.A, empresa responsable
de la comercializacion de sus modelos Alto, CeleBwift en sus cuatro versiones,
Grand Vitara, Grand Nomade, Jimny, APV Minivan, &hi, Swift DZIRE, Sx4, Sx4

Sedan, Jimny con winche, APV Furgon, APV Pick Uprand Vitara con winche.
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TATA
Tata

Tata Motors fundada en 1945, es una marca Ind@pigatad del grupo Tata
Group. Es la empresa fabricante de automévilesgreésle de la India, comercializando
vehiculos de pasajeros y comerciales. Llegdo a Chite el afio 2009 bajo la
representacion del grupo SKBergué, a través deMatars, quien es responsable de la
comercializacion de sus modelos Xenon 4x2 LHD M@be Cabina Euro V y Xenon
2.2 VTIT EURO V 4x4 Doble Cabina. Su red de congemims se encuentra presente

desde Iquique a Punta Arenas.

TOYOTA

Marca japonesa fundada en 1937, mismo afio en quaeqe el primer prototipo

Toyota

de vehiculo. Es una marca fabricante de autom@vitesniones y autobuses.
Actualmente una de las tres empresas mas grandadabricacion de automaviles, ha
innovado en el desarrollo de nuevas tecnologiagiétieas, un ejemplo claro de esto, es
su linea de automoviles hibridos, que ya comeraan Chile. La marca llegé a Chile
bajo la representacion de Toyota Motor Co. Ltdatreaés de Toyota Chile S.A.
responsable de comercializar sus modelos Yarisis Y&port, Corolla, Auris, Camry,
Avensis, FT-86, RAV4, 4Runner, FJ Cruiser, Land€gui5P, Sequoia, Hiace Furgon,

Hiace pasajeros, Hilux, Tundra, Prius, Prius C ypnGadibrid.
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La marca nace en 1934, cuando se fabrica el pMWelEscarabajo, creado con

Volkswagen

la finalidad de que los automdéviles dejaran de edementos de lujo. Volkswagen
pertenece al Grupo Volkswagen compuesto por lazasavolkswagen, Audi, Seat,
Skoda, Volkswagen Vehiculos Comerciales, Bentlexgditi, Lamborghini y Scania. La
marca llegé a Chile en 1987 bajo la representad@éimaco ICSA, responsable de la
comercializacion de sus modelos Bora, Gol, Paseatto, Voyage, Tiguan y su linea de

vehiculos comerciales.

Volvo

Marca sueca de vehiculos, fundada en 1927. Actudémde propiedad de
Zhejiang Geely Holding Group. La marca ha estadmpre en la busqueda constante de
energias y tecnologias limpias para sus automowsesasi como hoy sus vehiculos
combinan altos niveles de rendimiento con un bajpato ambiental. Volvo lleg6 a
Chile bajo la representacion de Comercializadotaddiutomoviles S.A. responsable de
la comercializacion de sus modelos S80, S60, Ve, W40 Cross Country, XC90,

XC70 y XC60.
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ZNA

Marca china-japonesa, fundada en 1993. ZhengzhgsaNi Automobile Co.,
Ltd. Comercializa vehiculos comerciales y de pasajeespecificamente en el segmento
de las SUV. La marca llegé a Chile bajo la repriesadn de Cidef, quien comercializa
sus modelos SUCCE en versiones 1.6 y 2.0 autorsat@aING y RICH en versiones

2.4 gasolina, y 2.5 turbo diesel.

=

ZOTYE
Zotye

Fundada en 2003, pertenece al grupo Zotye Holdmogig; originario de China,
produjo su primer vehiculo el afio 2005, y el afil®726u modelo Hunter en la linea de
los SUV, comenzé a ser comercializado internaciorate. Actualmente, esta presente
en cincuenta paises. Es asi como la marca lleghile Gajo la representacion de
Fortaleza S.A, quien comercializa su modelo Huatiavées de su red de concesionarios

presentes en todo el territorio nacional.
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ZX Auto

Marca china fundada en 1999, de propiedad de HgbengxingAutomobile
Manufacture Co.Ltd. Ha incorporado y desarrollattosaniveles de tecnologia en
produccion de sus vehiculos lo que le ha permifdsicionarse entre las m

importantes marcas aimotrices en China.

La marca lleg6 a Chile bajo la representacion derésas Indumotora S.A qui
comercializa sus modelos Grand Tiger en sus difeseversiones a través de su am

red de concesionarios presentes en todo el
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4.3 Marcas vy su participacion en el mercado nacioha

El mercado nacional de vehiculos es un sector aliancompetitivo, segun lo
indican cifras de ANAC, donde patrticipan alrededer59 marcas en el segmento de
vehiculos livianos y medianos, entre estas mancesnéramos representantes de todo el

mundo, con gran trayectoria, asi como también, asacon un mas reciente ingreso al

mercado.

Es necesario realizar un analisis de las ventasegie sector para poder
determinar la participacion de mercado de cadadersstas marcas. Es asi como para el
afio 2010 se analizaron las cinco principales madehsmercado. Las ventas en el
segmento de vehiculos livianos y medianos estuviedominadas por la marca

Chevrolet, con un total de 17,1% de las ventasuilegoor Nissan 12,3%, Hyundai con

un 11,8%, Kia con un 8,7% y Toyota con un 8,6%.

Tabla N°3: Participacion de Mercado cinco prinaggsaimarcas en el segmento de

vehiculos livianos y medianos, afio 2010.

Marca Pasajeros Suv Comerciales livianos Total
CHEVROLET 23,9% 7,3% 10,1% 17,1%
NISSAN 7,5% 9,5% 24,0% 12,3%
HYUNDAI 13,0% 16,2% 6,3% 11,8%
KIA 11,1% 7,8% 4,3% 8,7%
TOYOTA 8,3% 10,3% 8,2% 8,6%
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Como se puede apreciar en la figura anterior, esi leis cierto, Chevrolet tiene
una mayor participacion de mercado en el segmentehiculos livianos y medianos en
términos absolutos, en el segmento de SUV es laantdyundai quien domina con un

16,2%, mientras en que el segmento de vehiculoermiaes livianos es la marca

Nissan la que mantiene un 24% de participacion.

Durante el aflo 2011 son las mismas cinco marcasguasse mantienen a la
cabeza, sin embargo hay algunas modificacioneséanirtos de participacion de
mercado total y por segmentos. La marca Chevrgaesiominando el mercado con un
16,1% de participacion en términos absolutos, \&elaque se mantiene a la cabeza del
segmento de vehiculos de pasajeros y SUV con &% 8nientras que Nissan sigue a
la cabeza en el segmento de vehiculos comercigiasds. La marca Toyota supera a

Kia y se posiciona en el cuarto lugar con un 7,5%8 como lo muestra la siguiente
figura.

Tabla N°4 Participacion de Mercado cinco principales marcasek segmento de

vehiculos livianos y medianos, afio 2011.

Marca Pasajeros y SUV Comerciales livianos Total
CHEVROLET 18,5% 9,9% 16,1%
HYUNDAI 13,4% 6,4% 11,4%
NISSAN 6,6% 16,5% 9,3%
TOYOTA 6,8% 9,4% 7,5%
KIA 8,3% 2,2% 6,7%
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Fuente: Elaboracion propia adaptado de ComunicadosACamiones afio 2011, ANAC S.G




En términos generales se puede observar una teadenda baja en la
participacion de mercado de estas marcas, estebédodal aumento de la participacion
de otras marcas que se mantenian al margen elndidog donde estos participantes
han tomado mayor protagonismo. Marcas como Mahigdeadurante el afio 2010 no
alcanzaban el 1% de participacion, este afio pasednl% del mercado, JAC que solo
tenia un 0,7%, este afio alcanza un 1,2%, Cheryraarae participacion desde un 1,3%
a un 1,5%, al igual que Renault, que de un 0,8%eatina un 1,9% dentro del mismo

periodo®®

Para el afio 2012 son las mismas cinco marcas ksdgoninan el mercado,
aunque se mantiene la tendencia al aumento enrigipacion de nuevas marcas.
Chevrolet continta liderando con un 16,9% en téosiiabsolutos y con un 18,9%
domina el segmento de vehiculos de pasajeros y ®oVel segmento de vehiculos
comerciales livianos, Nissan continla a la cabewa un 17,7%. Mientras que Kia
vuelve a superar a Toyota y se re-posiciona enualt@ lugar con un 8,5% de

participacion en términos absolutos.

®Comunicado Autos-Camiones Enero-Diciembre2010 -2011. Formato digital, extraido de sitio web
ANAC.CL http://www.anac.cl/web/index.php?option=com_content&view=article&id=74&Itemid=98
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Tabla N°5: Participacion de Mercado cinco prinaggsaimarcas en el segmento de

vehiculos livianos y medianos, afio 2012.

Marca Pasajeros y SUV Comerciales livianos Total
CHEVROLET 18,9% 10,5% 16,9%
HYUNDAI 12,3% 4,2% 10,4%
NISSAN 7,6% 17,7% 10,1%
KIA 10,1% 3,5% 8,5%
TOYOTA 7,5% 8,9% 7,8%

Fuente: Elaboracién propia adaptado de ComunicadosACamiones afio 2012, ANAC S.G

Durante el afio 2013, Chevrolet sigue como lidesdetor, sin embargo hay una
notable disminucion desde un 16,9% que poseiaceR@fi2 a un 15% durante el afio
2013. Al igual que su participacion dentro del segto de vehiculos de pasajeros y
SUV donde bajé de un 18,9% a un 17% dentro del mipariodo. Esta situacion se
replica en el segmento de vehiculos comercialéanips para la marca Nissan, donde si
bien mantiene su liderazgo, su participacion bagdd un 17,7% a un 12,1% para el afio
2013. Kia continda aumentando su participacion gusandose sobre Nissan en un

tercer lugar con un 8,4% de participacion en téositotales.
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Tabla N°6: Participacion de Mercado cinco prinaggsaimarcas en el segmento de

vehiculos livianos y medianos, afio 2013.

Marca Pasajeros y SUV Comerciales livianos Total
CHEVROLET 17,0% 8,6% 15,0%
HYUNDAI 11,1% 3,4% 9,2%
KIA 10,0% 3,5% 8,4%
NISSAN 6,6% 12,1% 7,9%
TOYOTA 6,8% 9,5% 7,4%

Fuente: Elaboracién propia adaptado de ComunicadosACamiones afio 2013, ANAC S.G

4.4 Importaciones

En Chile, las importaciones de vehiculos hasta 1%f4n practicamente
imposibles de hacer, debido a los altos arancedgsiestos a la importacion de esos
bienes. Los aranceles existentes en la época establun 300% ad valorem para la

importacion ademas de un depdsito previo de 10.0€8e el valor CIF del vehiculo.

Los vehiculos existentes en el pais eran ensanmtbknidhile, especificamente
en la ciudad de Arica, por empresas conjuntas &@RFO y privados, que permitian

su existencia solo cuando la participacion deldestra mayor al 51%.

Sin embargo, con el nuevo gobierno y las nuevasigad econdmicas que se
comenzaron a aplicar, los aranceles fueron dismeimily progresivamente durante los

anos 70.
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Tabla N°7: Evoluciéon de Aranceles Aduaneros

Detalle 1873 1978
Automdviles J05% 115%
Camionetas 305% 80%
Jeeps 405% 297
Camiones (-4 de 5 tons.) 55% 80%
Buses 105% 15%

Fuente: Extraido de Antecedentes sobre la evaoludeda Industria Automotriz 1982.

Estudios del Banco Central de Chile.

En 1978, el Gobierno de la época decidié promutg@recreto de Ley N°2629.

El que redujo los aranceles aduaneros para la tapodn de vehiculos.

Tabla N°8: Tabla de derechos de aduana de vehiowtsizados

Detalle 1979 * 1980 1981 1982 1683 1884 1985 1988

AUTOMOVILES

Menos 850 cc. 10 10 10 10 10 10 10 10
Mas 830 cc, 90 50 T0 60 50 30 20 10
CAMIONETAS

Menos 850 cc. 10 10 10 10 10 10 10 10
Mas 850 cc 65 65 60 80 50 30 20 10
FURGONES

Menos 850 cc. 10 10 10 10 10 10 10 10
Mas 850 cc, 90 50 70 60 50 30 20 10

JEEFS 10 10 10 10 10 10 10 10

Fuente: Extraido de Antecedentes sobre la evolu®da Industria Automotriz 1982. Estudios

del Banco Central de Chile.
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Esta medida fue la primera, de una serie de paditomerciales, que iniciaron la
apertura comercial de la economia chilena. Sin egobda produccion nacional de
vehiculos siguié siendo la protagonista hasta, 0188ando la oferta nacional de
vehiculos correspondié en un 76% a importacionéstnas que la produccion nacional

solo reflejo un 2498!

La produccion de vehiculos en Chile continu6é hastededor de 1985, cuando
las plantas ubicadas en Arica, comenzaron a ceatehdido a la poca rentabilidad que
estas representaban. Durante ese mismo afio, sallgéoia ley que prohibid la
importacion de vehiculos usados para su comera@fin. Ley que se mantiene hasta la
actualidad permitiendo solo algunas excepcionesasns de importacion de vehiculos

para uso personal de chilenos que vivieron entehero.

En la actualidad, la importacion de vehiculos esig@ta al cobro del arancel
general de 6% ad valorem, exceptuando los casqaeesl pais de origen ha firmado un

acuerdo comercial que rebaja o elimina el araneetial.

®1Serie de Estudios Econémicos Banco Central, Documento de Investigacion N°12. Antecedentes sobre la
evolucion de la industria automotriz 1982. Autor: Carlos Godoy Vera. Versién digital pagina 29. Extraido
de sitio Web Banco Central, http://www.bcentral.cl/estudios/estudios-
economicos/pdf/serieestudios12.pdf consultado 31 de agosto 2014.
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4 5 Estadisticas

En los Ultimos afos las importaciones en generdiasevisto afectada por la
serie de politicas comerciales orientadas a lat@aaede barreras comerciales y a la
facilitacion del comercio internacional. La impaitan de vehiculos no se ha visto ajena

a este fendmeno.

Tabla N°9: Ventas en millones de dolares de vebsc(#010-2013)

Aios Automaviles(millones de ddlares)
2010 2586
2011 3112
2012 3094
2013 3691

Fuente: Elaboracion propia, extraido de Inform8dknza Comercial-Importaciones de Bienes.

Como se puede ver en la figura anterior, las ingooohes durante los dltimos
cuatro afios, han ido en un crecimiento progreSvbien es cierto, existid una pequefia

baja durante el afio 2012, para el afio 2013, spee&su nivel de crecimiento.

Durante el afio 2010 se importaron 2.586 millonedalares en vehiculos desde
los diferentes socios comerciales de Chile, pradoyente Asia y Europa. Importaciones
que tuvieron un crecimiento de 526 millones de @dglgara el afio 2011, llegando a la
suma de 3.112 millones de ddlares. Para el afi@,20l disminucion de las
importaciones de automoviles, representd solo l®&mes de doélares, cifra muy por

debajo del crecimiento mantenido durante los aibsriares. Durante el afio 2013, la
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cantidad importada de vehiculos se recupero, crécieen 597 millones de délares
respecto al afio anterior. Este crecimiento progoese ve reflejado en la siguiente
figura, donde se muestra la tendencia de crecimielat los ultimos afios en las

importaciones de automoviles, publicado por BBVAs&wch en diciembre del afio

2013.

Grafico N°1: Importaciones de automoviles (USD ambs, CIF)
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Fuente: BBVA Research, estudio Situacion Automatiia 2013.

Chile importa la totalidad de los vehiculos nuegog se comercializan en el
pais, de los cuales un 91% corresponde a vehirafmstados desde paises con los que
Chile posee TLC vigente y un 7,6% correspondehacudos importados desde paises
con Acuerdos Parciales. Ademas los estudios mumesgtra el mayor exportador para
Chile de automoviles es Corea del Sur, nacion gubasmantenido en esta posicidén

desde el aflo 2010 al afio 2013, sin embargo, duehraéo 2013 aparece con fuerza un
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nuevo pais de origen, China, que se ubicé en elnsieglugar, desplazando a Japon,

quien se mantuvo en ese puesto hasta el afio 20 © muestra la siguiente figura:

Tabla N°10: Porcentaje de participacion de origenmdportacion de autos livianos y

medianos

Pais 2010 2011 172012
COREA DEL SUS 31.9 9.9 35
CHINA C 75 7.3
EE.UU.fCAMADA B3 9.5 B.8
EUROPA 15,2 19.C 7.3
IR0 29.8 21,7 19.6
LATAM 8.6 9.8 5.3
RESTO 7 25 25
Total 00.0 100.C 100,00

Fuente: Extraido de BBVA Research Evolucion det@esutomotriz afio 2012

4.6 Evolucion de ventas del mercado automotriz ews periodos 2010 — 2013

a nivel nacional

Desde los afios 90 cuando Chile comienza a integ@msiercialmente con el
resto del mundo, el mercado automotriz comienzaret fuerza, debido a que gracias a
esto se puede acceder a mejores precios, mejaslagéam a una mayor variedad de
modelos, etc. La consecuencia de esto es queraarelo Chile es visto como uno de
los paises con una mayor oferta y muy variada déetos en vehiculos producidos a
nivel mundial. Esto se vuelve muy importante patdaleéCya que la recaudacion de

fondos para el funcionamiento interno del paisastamte grande, el dinero recaudado
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en impuestos ya sea al lujo, a los combustiblesnpuesto de valor agregado, a los

permisos municipales para poder transitar lasdk pais, etc.

Hoy en dia el crecimiento de las ventas de vehsoeioChile ha ido aumentando
significativamente, esto va de la mano con el nagpiento de la economia chilena en
gue las personas ven este producto como uno denarimecesidad, ademas, como factor
importante al incrementarse el poder adquisitivmbign aumenta la posibilidad de
adquirir un vehiculo. Segun estudios realizadosptidades tales como United Nation
se espera que el afio 2025 ya el 83% de la poblabitena viva en ciudad¥®slo cual
hace pensar y ver la necesidad de tener un vetlgoggermita la movilizacion dentro
de la urbe. Reafirmando lo anterior se puede maacim dicho por el presidente de la
Asociacién Nacional Automotriz de Chile (ANACY Don Alvaro Espinoza quien en
una entrevista a Plataforma Urbana afirma que dlsa tle motorizacion en Chile aun es
baja, sin embargo el positivo desempefio de la estmcel pleno empleo y el mayor
ingreso per capita derivan en mas adquisicionggrideera vivienda y del primer auto

nuevo™®,

®2www.anac.cl seccién anuario 2012 de la ANAC. Consultado el 20 de agosto de 2014
% ANAC: Asociacién Nacional Automotriz de Chile, http://www.anac.cl consultado el 17 de agosto de
2014

64http://www.plataformaurbana.cl/archive/2013/04/10/gremio-automotor-ve-cercana-una-venta-anual-
de-400-mil-vehiculos-nuevos-en-chile/ consultado el 17 de agosto de 2014
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La situacion actual de la economia chilena tien@Wper capita aproximado a
las 20.220 USD" lo que lleva al pais a acortar cada vez més kehbrexistente con los
paises mas desarrollados. Estos datos también raruegtie los chilenos han ido
aumentando su poder adquisitivo, 10 que a su \&ddela opcion de poder optar a los
productos motorizados. Es importante mencionaregtes datos reflejan en su mayoria
a profesionales jovenes y a familias de la clas#iangue deciden comprar sus primeros
vehiculos. Segun la ANAC este sector social hegmltando cada vez mas presencia en
este mercado por lo dicho anteriormente, es dbeasta el afio 2012 este segmento
representaba el 45% de las ventas de vehicul@ndisi los cuales fluctuaban entre los
$3.290.000.- y los $8.000.006%Io que refleja claramente la influencia de loddo®y

la capacidad de endeudamiento en el estado acualetonomia del pais.

Las cifras del mercado automotor han ido cambigndariando con los afios, lo
que se vuelve consecuencia de muchos factores,caeo la desaceleracion econémica
o bien lo contrario, la situacion actual de los ecadps mundiales, los tipos de cambio
existentes, precios del petroleo, las normativastentes en el pais, la capacidad de
endeudamiento de las personas, es decir, hay maabaas por las cuales se producen

estos cambios afio tras afno e incluso mes a mes.

®http://www.bcentral.cl/estadisticas-economicas/publicaciones-
digitales/boletin_mensual/pdf/bm072014.pdf consultado el 17 de agosto de 2014

*®http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=99870 consultado el 17 de agosto de 2014
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4.6.1 Ano 2010

En el aflo 2010 se produce un récord en la venteeldeulos pequefios, los
nameros mas altos en ventas se registraron erpestelo en relacion al afio anterior.
Para el 2010 se vendieron 289.280 unidades, losmpndfica un 68% mas que el afio
2009, y que sin duda afirma lo dicho anteriormente ee ge ve uno de los més
grandes incrementos respecto a periodos anteriEsaémportante mencionar que una de
las causales de esta situacion, es la recuperdeidam economia chilena frente al rebote
de la crisis asiatica que sufrié el 2009, por le qnte la recesion econdmica todos los

sectores se contrajeron

Gréfico N°2: Unidades vendidas de vehiculos liveapanedianos (2007-2010)

289.280

Fuente: www.anac.sleccién comunicado afio 2010

http://www.anac.cl/web/index.php?option=com_content&view=article&id=74&Itemid=98consultado
el 24 de septiembre de 2014
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Los datos expuestos en el grafico muestran quarnskarte ha habido un aumento
en las ventas, lo que se le puede atribuir af@stoomo el incremento de la confianza
por parte de los consumidores en el desempefio @eotzomia, la disminucion en las
tasas de desempleo y también el aumento y lo iatactjue se volvieron las ofertas
crediticias, especialmente las que ofrecen lasscastomotoras con el fin de captar
nuevos clientes y de mejorar la situacion del sectambién y tal como se menciono el
afio 2009 se produce una gran baja en el sectqudce le atribuye a las causas antes

expuestas.

En el afio 2010 y dentro del sector automotor, senaegran alza en la venta de
camionetas, especialmente a los sectores de minggiaconstruccion y forestal,
motivado por el terremoto que azotdé a Chile y porcensecuente necesidad de
reconstruccion. Estas cifras alcanzan un aumentand®19%® respecto a periodos
anteriores en la venta de camionetas. Otro factoradizar es el rango de precio que ha
ido aumentando en linea con la evolucién del gdassprecios que tienen una mejor
aceptacion en la realidad chilena, consideranditdiacion econdémica, son los que van
entre $5.000.000.- y $7.000.000.- es dentro theerasgo que las ventas representan un
25%° de todo el mercado automotor en lo que respeethigulos livianos y medianos.

Tal y como se puede ver en el siguiente gréfico:

®¥http://www.anac.cl/web/index.php?option=com_content&view=article&id=74&Itemid=98 consultado
el 25 de septiembre de 2014

69http://www.anac.cl seccién comunicado de enero y diciembre 2010.- Consultado el 25 de septiembre
de 2014
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Grafico N°3: Porcentaje de ventas por rango deipa vehiculos, Afio 2010

£20,000 y mas

515,000 520,000

518,000 2 $15,000

£17,000a 518,000

516,000 $17,000

£15,000a 516,000

414,000 3 $15,000

13,0002 514,000

£12,000a $13,000

511,000 512,000

10,0003 511,000

55,000 2 510,000

8,000 2 55,000

57.000 a 58,000

$6,000 2 57,000

55,000 a 56,000

54,000 2 55,000

$3,000 a 54,000

0,0 2.0% 4,0% B, 0% B,0% 10,0% 12.0% 14,00 I60% 120%

Fuente: Extraido del sitio web www.anac.clseccidarimes de mercado

A nivel nacional las ventas varian en cada regibngue puede deberse

claramente al sector econdémico predominante y poy tado, a la cantidad de
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habitantes, por ejemplo en el siguiente graficousslen ver los porcentajes de ventas en

vehiculos de pasajeros y que reflejan lo mencionado

Figura N°7 Porcentaje de vehiculos livianos y mealsapor region, Afio 2010
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Fuente: Extraido de www.anac.cl
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La zona centro es la que refleja una mayor camhtidaventas, lo que se atribuye
a la cantidad de pasajeros existentes, al podeiisatiep de la poblacién y los sectores

econOmicos, ya que las cifras reflejan datos dedbsculos con fines comerciales.

4.6.2 Ao 2011

Para el afio 2011 en los vehiculos livianos alcamzdas 334 mil unidades

vendidas en Chil&se puede ver en el siguiente gréfico:

Grafico N°4: Ventas del mercado automotor naciemamiles de unidades (2007-2011)
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Fuente: Informe de mercado automotor 2011 www.ahac.

El recuadro anterior muestra las ventas logrades gdaafio 2011 respecto a los
afos anteriores, por ejemplo para el afio 2011 habovariacion de un 21% respecto al

afio 2010, es decir, hubo un aumento en las unidextelidas, lo que se debe al término

70http://www.anac.clseccién informes de mercado.- consultado el 17 de agosto de 2014
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de la crisis financiera internacional existenteee@ momento, situacion que permite que
durante este afio, ante la mejora econdémica, seemdqumas vehiculos al poseer un
mayor poder adquisitivo. Por otro lado, se puedeaar en la siguiente imagen, las
fluctuaciones de ventas de todos los meses ado @ ese afo, lo que afirma que la

economia tuvo variaciones mensuales.

Gréfico N°5: Evolucion mensual de ventas de vebglivianos y medianos en Chile

(2009-2011)
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Fuente: Informe de mercado automotor 2011 www.ahac.

Claramente se ve que el mes de septiembre es eemek que se logra mas
ventas de vehiculos, seguido por el mes de dicienMostrando también a su vez la
fluctuacién existente de los afios previos. Otrotofacue también incide en la
adquisicion de estos bienes son sus marcas, qoertie manera resultan influyentes a

la hora de comprarlos. Dentro de este contextodecande automaoviles Chevrolet es la
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marca mas vendida en lo respecta a vehiculos caotainde 56.640 unidades, seguido
por la marca Hyundai con 35.063En lo que fue del afio 2011 los factores que
provocaron tales cambios son algunos como la cfisenciera que hubo en la
Eurozona, la volatilidad de los mercados mundiadés, Para el mercado nacional y el
hecho de que fuera en aumento el consumo de esidscpos es el dinamismo de
nuestra economia. Otro factor importante a la lerarer estas cifras, es que se tiene
que tener en cuenta que las bajas ventas del afid @&® alguna u otra manera se
debieron a lo que fue el gran terremoto del 27etecio de ese afio, o que hizo que la
economia se contrajera un poco para luego recsgerdr siguiente afio, ya que la
prioridad de consumo varia segun las necesidadesamheento, elemento mas basicos y

no tanto de comodidad.

El parque automotriz hace referencia a la canttiadehiculos que circulan por
las calles de un pais, para el afio 2011 fue d83F @07 estas cifras nos muestran que
la cantidad en circulacion es bastante alta, Id paa fines estadisticos se puede decir
gue son 5.4 personas por auto, segun las predéxia estas instituciones claramente
va en aumento, lo que para el 2020 se espera qudesd.8 millones de unidades en
propiedad de consumidores chilenos. Las ventagqgidon también han ido variando

con respecto al afio anterior, sin embargo lasaglt@mes son minimas.

71http://www.anac.clsecciéon informes de mercado, consultado el 17 de agosto de 2014
7 Instituto Nacional de Estadisticas de parques de vehiculos en circulacién.- Consultado el 20 de agosto
de 2014
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4.6.3 Ano 2012

Para el afio 2012 los indicadores econdmicos dee i@l esperaban que no
fuesen tan buenas debido a que recién se estalerando del impacto de la crisis del
2009, sin embargo mantuvieron su alza, tales cosimtlicadores de consumo, el poder
adquisitivo de los chilenos, en especial el deldsec media, que representa una parte
importante en el aumento de este mercado automBt@ma este afio las ventas
aumentaron en un porcentaje muy minimo respe@06Xl que fue de un 1,4%lo que
sin embargo fue un poco mas de lo que se espegghia sl par de afios anteriores. Para
el dia se estima que se vendieron 928 vehiculogosiido que para el periodo del 2013

se espera que supere las mil unidades diarias.

Grafico N°6: Ventas del mercado de vehiculos ligiag medianos (2010-2012)

2010 2011

Fuente: www.anac.cl seccién anuario 2012

www.anac.cl seccién Situacién automotriz en Chile 2012.- Consultado el 20 de agosto de 2014
74http://www.latercera.com/noticia/negocios/2014/01/655-560261-9-venta-de-vehiculos-nuevos-en-
chile-batio-record-por-cuarto-ano-consecutivo.shtml Consultado el 26 de septiembre de 2014
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También es importante destacar que debido a dsta de la que estaba recién
saliendo, las ventas de vehiculos usados dentrGhile estuvieron por sobre a las
ventas de vehiculos nuevos, cifras las cuales deren a 625.158 unidades, las que
también sobrepasaron un minimo porcentaje respett@afio anterior, con esta cantidad
hace que la venta vehiculos nuevos en la catederiigianos solo represente el 319
esto se ve reflejado en el siguiente recuadro entambién se expresa el liderato de la

marca Chevrolet en la comercializacion de vehicusaglos:

Grafico N°7: Ventas de vehiculos usados enero-oetk012
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Fuente: Del sitio web www.anac.cl

Al igual que en la venta de vehiculos usados, el laenta de vehiculos nuevos
la marca Chevrolet sigue siendo la lider en el 28lligual que en el periodo anterior
seguido de la marca Hyundai, sin embargo la breetacorta cada vez mas entre ambas

marcas. Una de las razones de las porque se pradadsaja de ventas son los elevados

”www.anac.cl Consultado el 14 de agosto de 2014
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costos de mantenimiento del stock existente, lpsaativas que ya se tenia de una baja
en demanda y finalmente una baja en las importasiale vehiculos provenientes de
todo el mundo, lo que hace que no hayan vehicudwa pfertar y presentes en el

mercado.

Otra de las razones de porque hacen que el meacddimotriz tenga un aspecto
favorable es la capacidad de endeudamiento queldaumentando, de acuerdo al
Banco Central la estabilidad de la politica monatanplementada por ellos, hace que el
mercado laboral tenga buenos resultados, juntoet@umento de los salarid$ esto
deriva en el dinamismo de los créditos de consutadps créditos automotrices, etc.
Estos factores llevan a que los consumidores temgasopciones de financiamiento y
vean mas cercana la posibilidad de obtener su pante o bien estar a la vanguardia.
La tasa de interés se ha ido manteniendo lo cua bae no suban los precios de los
créditos y se de alguna u otra manera se mantemgaktiempo, dandoles la confianza a
los clientes para endeudarse. Sin embargo seg®uperintendencia de bancos e
instituciones financieras (SBIF) las condicionasapobtener los créditos se han vuelto
un poco MAas rigurosos, esto con el fin de adoptarpostura mucho mas precavida y
segura ante el dinamismo de la economia y la idcenbre de ésfd Lo anterior se ve

reflejado en el siguiente grafico:

"®www.bancocentral.com
"www.anac.cl .- Consultado el 20 de agosto de 2014
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Gréfico N°8: Tasa de interés de créditos de consg@mamominal anual)
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Fuente: SBIF, extraido del estudio de SituacioroAugtriz de Chile www.anac.cl

Tal y como se menciond en algun punto de estesaaéll sector de la clase
media es la que mas se nota que ha ido creciemndoras también ha ido aumentando
su poder adquisitivo, su capacidad de endeudamigrda participacion dentro del
aumento de este mercado. Siguiendo esta lineapd#mios tipos de vehiculos, los de
valor intermedio son los que mas se venden y qe gsctor de mercado al que accede
la clase media, donde se puede mencionar a fappliagsionales jovenes, etc. Cuando
se habla de valor intermedio se refiere a los wédgccon un rango de precio que van
desde los $5.000.000.- y los $9.000.000.-, estdevéa mano con un dato también ya
mencionado y que es el incremento salarial realodechilenos en los dltimo afios.

Como factor determinante también se tiene la digoidm de la participacion de
mercado de los vehiculos con mayor precio, lo tarabién viene como respuesta a las

crisis economicas que ha tenido que afrontar Chiledinamismo de la economia es lo
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gue provoca estos cambios y hace que los cliedtgsexran productos que vayan acorde

a los precios que pueden acceder:

Tabla N°11: Participacién por rango de precios eleiculos de pasajeros (%)

Rango de precios 2010 2011 212"
Hasta 5 miliones 139 16.9 13.2
de 5 3 7 milones 39.2 359 40,7
de 7 3 9 milones 15.3 216 26.3
de 9 a 11 miliones 11.2 85 85
de 11 a 13 millones 4.4 4, 3.7
de 13 a 15 millones 4.4 5.7 2.4
Mas de 15 millones 76 66 5.2

Fuente: ANAC, del sitio webwww.anac.cl del estuSituacion Automotriz de Chile

Dentro del afio 2012 también y teniendo en cuengargcén se venia saliendo

de una crisis, las variaciones mensuales que skeljeron en las ventas fue notoria:

Gréfico N°9: Evolucion mensual de las ventas diatigs y medianos (2009-2012)
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Tal y como se puede ver en el grafico, los ultimoatro meses del 2012 las
ventas aumentaron significativamente respecto adbe meses anteriores, por lo que es
aqui donde se puede decir que la economia localiedge totalmente favorable y se
recupera de la crisis vivida. Tal y como en el 203sl meses de septiembre, octubre,
noviembre y diciembre, es donde los consumidorésnopor adquirir los productos, en
donde se acerca la época estival lo que sin duda eemento a considerar al momento

de comprar, es decir, la época del afio.

Las ventas de vehiculos también dependeran degianr en la que se esté
situada, entre los cuales se tiene distintos fastque hacen que en una regién se venda
mMAas que en otra, como por ejemplo, la cantidadathitdntes, el ingreso promedio, la
actividad por la que se caracterice determinadémeda que puede ser minera,
pesquera, agricola, etc. ya que algunos vehicalosuslizados como herramienta de

trabajo, tal y como se ve en la siguiente tabla.
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Tabla N°12: Participacion en las ventas por region

Variacionen la

Participacién Participacion e participacion de

Regiones en lasventas en las ventas V;:T:z:;" ventas primer
2011 2012 semestre 2011-

2012

XV - Arica y Parinacota 0,13% 0,14% -1,7% 2,.9%
| - Tarapaca 1,06% 1,13% 1,6% 6,1%
Il - Antofagasta 4,06% 4,60% 7.9% 11,6%
Il - Atacama 1,36% 1,74% 22,3% 22,0%
IV - Coguimbo 3,67% 4,17% 8,3% 11,9%
V - Valparaiso 8,53% 7,53% -15,8% -13,3%
RM - Region Metropolitana 58,98% 59.68% -3,4% 1,2%
VI - Lib. General B. O"Higgins 4,21% 3,18% -28,1% -32,6%
VIl - Maule 3,01% 2,63% -16,6% -14,4%
VIl - Bio Bio 7,42% 7,07% -9,0% -4,9%
|X - Araucania 2,31% 2,38% -1,5% 3,1%
XIV - Los Rios 0,97% 1,10% 8,5% 12,0%
X - Los Lagos 2,99% 3,35% 7.:2% 11,0%
Xl - General Carlos Ibaniez del Campo 0,26% 0,26% -2.3% 2,4%
Xl - Magallanes y de la Antartica Chilena 1,04% 1,04% -4.8% -0,2%
Total Pais 100% 100% -4,6% =

Fuente: ANAC.- del sitio web www.anac.cl.-secci@meinicado automoviles junio 2012

En los lugares en los que se ve una mayor variamederido a regiones con gran
cantidad de habitantes pero por sobre todo regicoesuna actividad economica
importante, tal como las regiones del norte enlguineria es la actividad principal, lo
gue sin duda les genera muchos ingresos a lasnasrspie viven en esos lugares, por
otro lado, las regiones del sur como la region ok lLagos, en qué la actividad pesquera
mueve de cierta manera a la economia del sectpreyal igual que la mineria han ido

en aumento. Para esto también se debe de tenaeetaue estos sectores econémicos
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al momento de ejercer tales trabajos, los vehicsthmsde gran ayuda y son un apoyo

fundamental para la movilizacién del mismo.
4.6.4 Ano 2013

Siguiendo con la cronologia, para el afio 2013 @ @ddonde mas ha aumentado
la venta de vehiculos, el periodo se cerré comiah de 378.240 unidades vendidas lo

que significa un 12 % mas que el 2d¥2

Grafico N°10: Unidades vendidas de vehiculos liegay medianos (2011-2013)
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Fuente: Extraido del sitio web www.anac.clseccidarme de mercado 2013

Tal y como lo muestra el gréfico, el 2013 se prEsema de las mas grandes

alzas luego del 2011, tal y como le hemos mencof@a@conomia es muy dinamica y

78
www.anac.cl

119



hace que los distintos sectores tanto del mercadm da situacion econdémica en si de
un pais, cambien tanto de un periodo a otro, eEdd que ocurridé para este afio en
particular en el que la economia tomé fuerza ydagstener los resultados que arrojan
los estudios. Para este afio el parque automdtanzd cifras bastante altas respecto a
las que se proyectaban segun afos anteriores erlegde a 4.263.084 vehiculos

circulando a nivel nacional segin el Instituto Maei de Estadisticas (INE)

Tabla N°13: Parque de vehiculos en circulacionregion, Afio 2013

REGION TOTAL
|de Tarapaca 114.087
Il de Antofagasta 167.440
Il de Atacama 87.930
IV de Coquimbo 178.122
W deValparaiso 439,392
Wide O'Higgins 226.390
Vil del Maule 283.241
Wil del Biobio 456.368
¥ de La Araucania 180.718
£ de Los Lagos 178.855
¥l de Ay=én 28.5638
¥ll de Magallanes y La Antartica £9.993
21l Metropolitana 1.721.328
LIV de Los Rios 74.474
£Wde Arica y Parinacota B5.673
2013 ™ 4,263,084

Fuente: Elaboracién propia, adaptado del sitio eelww.ine.cl

Tal y como se puede ver en la tabla y las figarateriores la cantidad en cada
region ha ido aumentando acorde como ha ido mejordam economia, estos datos

muestran el total de los vehiculos tanto nuevosocosados que circulan por las calles

"http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/estadisticas_economicas/transporte_y_comunicaciones/p
arquevehiculos.php .- Consultado el 26 de septiembre de 2014
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del pais. Estas cifras afirman lo que se ha iddizamalo, en que los nimeros van en
linea con la cantidad de habitantes y con la alztd/ieconomica que se realice en el
sector. Sin embargo, en una zona minera como Il rgion de Antofagasta, se percibe
un numero bajo al que se esperaria, esto se dgle la existencia de mucha poblacion
flotante no es la que tiene vehiculos propios deetaon, ya que son personas que

trabajan en la regién pero que son procedentesrale lagares.

A nivel nacional el aumento de los vehiculos l siada vez mayor y esto se
evidencia en que en los ultimos cinco afios se Imaide mas de 1,5 millones de
unidades nuevas segin la ANAE superando incluso las expectativas que se tenian
para cada afio. Esto deriva en que en promedi@aedvenden 1.036 vehiculos nuevos
desde el afio 2013, lo que sin duda cumplié copragecciones para este afio, superar

las mil unidades diarias.

80http://www.latercera.com/noticia/negocios/2014/01/655-560261-9-venta-de-vehiculos-nuevos-en-
chile-batio-record-por-cuarto-ano-consecutivo.shtml Consultado el 26 de septiembre de 2014
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CAPITULO V: ANALISIS DEL SECTOR AUTOMOTRIZ CHINO EN
CHILE

La primera marca de automoviles chinos llegé deCén febrero del afio 2007,
posterior a la entrada en vigencia del Tratado ideeLComercio Chile-China. Con el
paso de los afios nuevas marcas han ido ingresandereado, logrando seis afios
después, en el afio 2013, alcanzar una totalida@2denarcas, de las cuales 19
corresponden al segmento de vehiculos livianos dianes, representando un tercio de
la totalidad de las marcas existentes. Actualmeatigs estas marcas en conjunto han
logrado captar alrededor de un 10% de participad&mercado, con una tendencia al
alza, esto si consideramos el importante crecimiehservado en los afios anteriores, ya
qgue en el afio 2008 poseian solo 5,5% de partiépdoi que han logrado duplicar en

tan solo cinco afid¥.

Tabla N°14: Venta y presencia de marcas chinashde.C

Ventss Marcas Ventss Totsles Participecién  Marcas
Chinas Mercado Chinaenel Chinasen el

(unidades)  (unidades)  Mercado  Mercado

2008 13.136 239835 55% 10
2008 8.550 172.044 56% 14
2010 18.599 289280 64% 16
2011 28,325 334,052 85% 16
2012 34,806 338826 10,3% 2 |

Fuente: Extraido de Diario La Segunda on-line,iséececonomia 27 de marzo 2013.

#Djario La Segunda versidn on-line, 27 de Marzo 2013. Seccién economia, informacion extraida de
ANAC.
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Para el afio 2013, existen una totalidad de 19 macmas en el segmento de
vehiculos livianos y medianos, la primera en ingresl mercado fue la marca Great
Wall, quien hasta hoy posee el primer lugar dedé¢éas marcas chinas y se ubica en el

lugar numero 10, del general de las marcas de melipresentes en Chile.

Figura N°8: Marcas Chinas de vehiculos livianosedianos al afio 2013
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Fuente: Elaboracién propia extraido de Sitio welbAwn-line.
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5.1 Andlisis de ventas vy su evolucién dentro del pedo

Si analizamos de manera cronolégica las ventasademarcas chinas en
vehiculos livianos y medianos presentes en el rderchileno, podemos ver su evidente
crecimiento desde su ingreso en el afio 2007 y rme@scdicamente a partir del afio
2010, para poder ilustrar esta informacion tenelmascho por don Christian Jaramillo,
gerente comercial de la marca JAC, en una enteewabtdiario La Segunda en que

destaca que el crecimiento ha sido tan elevadohqukegado en promedio al 260%

anual de unidades vendidas.

Tabla N°15: Unidades vendidas y participacion decado de marcas chinas de

vehiculos livianos y medianos (2010-2013)

MARCAS | Vtas2010 | %Mdo | Vias2011 | % Mdo | Vias2012 | %Mdo | Vias2013 | % Mdo

1 [BRILLANCE 464 0,1% 675 0,2%
2 [ByD 1300 0,4% 2425 0,7% 2360 0,7% 3288 0,9%
3 [cHANGAN 783 0,3% 1007 0,3% 1454 0,4% 2596 0,7%
4 |CHANGHE 5 0,0%
5 [cHERY 3643 1,3% 4376 1,3% 5390 1,6% 5382 1,4%
6 [DEM 645 0,2% 1310 0,4% 383 0,1%
7 |DEsk 1175 0,3% 1759 0,5%
8 [Faw 4 0,0% 131 0,0%
o |GEELY 1214 0,4% 2152 0,6% 2473 0,7% 2944 0,28%
10|GREAT WALL 4420 1,5% 6540 2,0% 8202 2,4% 8097 2,1%
11|HAFE| 1355 0,5% 1698 0,5% 1803 0,5% 1811 0,5%
12|HAIMA 236 0,2% 1087 0,3%
131aC 1930 0,7% 3461 1,0% 4263 1,3% 5330 1,4%
14|1INBEI 283 0,1% 326 0,1%
15/IMC 447 0,2% 612 0,2% 119 0,0% 474 0,1%
16|LIFAN 616 0,2% 1347 0,4% 1674 0,5% 1814 0,5%
17|ZNA 714 0,2% 1167 0,3%
18|ZOYTE 679 0,2% 925 0,3% 822 0,2% 793 0,2%
192X AUTO 871 0,3% 1264 0,4% 902 0,3% 721 0,2%

Otros 276,00 0,10 513,00 0,20 503,00 0,20 422,00 0,10%

Vtas Totales 289280 100,0% 334052 100,0% 338826 100,0% 378240 100,0%

Fuente: Elaboraciébn Propia con datos extraidos nermes de mercado del sitio web

www.anac.cl
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Tal y como podemos apreciar en la tabla antesigimple vista se evidencia un
aumento gradual en todas las ventas de las makaglal que su participacion de
mercado. Del total de 19 marcas presentes en elherchileno 6 de ellas se destacan
por su alta participacion de mercado junto conrahgolumen de ventas que han ido
obteniendo. De esta manera se pueden ordenar eEanking en que la marca pionera

Great Wall se ubica en el primer puesto:

Figura N°9: Ranking de marcas chinas mas vendidas

1.- Great Wall

Fuente: Elaboracién propia con datos extraidositielweb www.anac.cl

Se puede concluir que la marca Great Wall en eRaid registraba unas ventas
que alcanzaban las 4420 unidades vendidas conautieigacion de mercado del 1,5%,
lo que para el afio 2011 registr6 una paulatina glzgue ya para el 2012 logré
practicamente duplicar las ventas registrando &820@ades vendidas con una presencia
del 2,4%, sin embargo, para el siguiente afio geefafio 2013, se logra percatar una
leve baja en las ventas y por ende en la partidpayue llega a un 2,1%, es decir, 0,3%
menos que el periodo anterior, con ventas en nEmEr@097 unidades. Esto no es de

extrafarse, ya que para este afio también se natewa baja en el alza de todas las
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marcas en general junto con el nivel de importasorln asi esta situacion no ha
impedido que la marca Great Wall siga siendo lecenaras fuerte y mas demandada por

los consumidores chilenos en lo que respecta aasaee vehiculos de origen chino.

Siguiendo con el andlisis de las marcas presentesranking tenemos a Chery,
esta marca sigue los mismos pasos que la marca Wedh es decir, a medida que va
pasando el tiempo muestra una clara tendenciaalRara el afio 2010 se registraron un
total de 3643 unidades vendidas alcanzando unicipadion de mercado de un 1,3%,
para el afio 2011 no tuvieron una alza logrando emanse en la misma situacién que el
afio anterior, sin embargo para el 2012 lograroneatan las unidades vendidas 5390,
subiendo 0,3% en la participacion de mercado llegah6%. Tal y como Great Wall
para el afio 2013 se produjo una leve baja en lisy§ en su presencia alcanzando el
1,4% con un total de 5382 unidades vendidas, losquéluda se le puede atribuir a la

baja que hubo en el mercado automotriz en general.

En la tercera posicion se encuentra la marca ¢3 quien a diferencia de las
dos marcas anteriores, se registré un alza en todasgios incluso en el afio 2013. Para
el afo 2010, se puede apreciar que lograron velriy unidades a los consumidores,
alcanzando una patrticipacion del 0,7% en el mereadomotriz chileno y que para el
afio 2011 logra subir al 1,0% con un total de 34&iculos vendidos. Siguiendo esta
tendencia paulatina al alza para el afio 2012 Isepa en el mercado chileno subid la
misma cantidad que el periodo anterior llegandig3# con 4263 unidades vendidas. Si

bien para el 2013, el aumento que obtuvo no fieufiwientemente notorio, se mantuvo
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en la tendencia subiendo un 0,1% respecto al afEri@nen su participacion de
mercado, alcanzando la cifra de un 1,4% con uhdet&330 vehiculos vendidos en qué
a pesar de las condiciones existente en el mereatlamotriz para ese entonces,

lograron mantenerse posicionados y seguir aumentand

Hafei, BYD y Geely poseen un comportamiento simigspecto al alza de sus
ventas en unidades, manteniendo esta tdnica in@usaio 2013, que tal y como
mencionamos las condiciones del mercado automatrileno sufre una pequefia
estancada. Sin embargo es importante destacanclecaso de Hafei a pesar de su alza
en vehiculos vendidos su participacion de mercadmsmantenido en un 0,5% durando
los 4 afios analizados (2010 — 2013). Caso difee®YD quien ha pasado desde un
0,4% en el 2010 a un 0,9% el afio 2013 y Geely @sé ge un 0,4% el 2010 a un 0,8%

el afio 2013.

De las marcas no presentes en nuestro rankingquexai son analizadas en la
tabla general, podemos destacar el caso de la nf@heamgan que muestra un
comportamiento que responde a la tendencia, logrpadar de 783 unidades vendidas
para el aflo 2010 a 2596 para el afio 2013, captasidan 0,7% de participacion en el
mercado nacional. Es necesario mencionar, que e i resto de las marcas
mencionadas en la tabla general muestran datosimakesgy todas ellas mantienen la
misma tendencia al alza, y que para su analisisduse muestren con participaciones

en el mercado mucho mas altas de las que posagirmaente.
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Cabe destacar que existen marcas en la tabla gunelano aparecen sus datos
especificos de ventas y participacion de mercade,rgfleja su afio de ingreso en el
mercado nacional automotriz. Es importante destgq@armarcas tales como Brilliance,
si bien muestran nimeros muy bajos, es porque terapiel segmento de vehiculos de
alta gama, donde precisamente se venden menosiasigaro a mas alto margen. Por
otro lado las marcas como DFSK, FAW y JMC sus bajdges de unidades vendidas
también responde a que, no solo trabajan en eld@&éas vehiculo livianos y medianos
sino que sus principales ventas corresponden ahesgg de vehiculos pesados y

maquinaria pesada.

5.2 Tipo de cliente

Con la finalidad de realizar un correcto analised dector automotriz, en
especifico las marcas chinas presentes en él,cesar® analizar el segmento objetivo
al que se dirigen y el tipo de cliente al que alean En términos generales, se puede
definir al tipo de cliente, como personas de clagelia, con poder adquisitivo medio,
que buscan obtener una buena relacion precio-agiepso en sus vehiculos, familias
que buscan un segundo vehiculo y profesionale@®/gque adquieren su primer auto.
Esta definicion se ve respaldada por los dichoBhdeaud Aymeric, Gerente General de
Great Wall, en una entrevista entregada al diasdcSegunda, en marzo 2013. Donde
plantea que‘el segmento que ha crecido mucho es el de losngweestudiantes o

profesionales mayores de 25 afios, y el de fangligsnecesitan un segundo automovil,
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quienes en vez de comprar un vehiculo usado, haedain a un 0 kildmetro, con

garantia de fabrica®

5.3 Variables precio-eqguipamiento

Las declaraciones realizadas por el Gerente Geder@reat Wall, encuentran
un respaldo en las estadisticas que muestran éagoprde mercado que denotaron las
mayores ventas dentro del sector, el rango deqwetitre los cinco y ocho millones de
pesos. Precios bastante accesibles respecto a mgam@iva con las marcas
tradicionales, puesto que las marcas chinas ofremmlogia, disefio y equipamiento a
un precio mas bajo. Ademas las grandes concesisnquie traen estas marcas a Chile,
han desarrollado la modalidad de crédito automdirecto, de mas facil acceso para los

clientes de clase media y que por lo tanto, fadiitadquisicion de estos vehiculos.

Es importante destacar ademas, que las marcasdl@nan una amplia oferta en
lo que a modelos se refiere, ofertando desde vielsi@ompactos, como los citycars,
hasta maquinaria pesada, que permite despertateets de personas desde los 25 afios

hasta los 50, tal como lo afirma el Gerente Gerdwabreat Wall Chile.

Esto permite que en la actualidad los vehiculos veédidos de estas marcas se
encuentren en los modelos citycars y Sthas modelos SUV han logrado combinar

las cualidades de los vehiculos sedan, con toda®faodidades que estos poseen con el

82y 85 ~: . . .y ,
¥*> Diario La Segunda on-line, seccién economia 27 de marzo

2013.http://www.lasegunda.com/Noticias/Economia/2013/03/833749/autos-chinos-en-seis-anos-ya-
existen-22-marcas-con-el-10-del-mercado-aunque-repuestos-son-mas-caros consultado 25 de
septiembre 2013.
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disefio y la tecnologia de un todoterreno, haciéndads populares con el paso de los
afnos, esto potenciado con la presencia de las selng@as que ofrecen estos modelos a
precios mas accesibles en comparacion a modeldargsen las marcas tradicionales.
Es necesario ademas entender que una de las gissate las marcas chinas ha sido
emular la apariencia de un todoterreno sin ne@garite ser uno, entregando mayor
versatilidad y espacio para sus usuarios quienesah® buscan comodidad para
transportarse de un lugar a otro, sino tambiérp@tanidad de transportar una mayor
cantidad de cosas y personas. Segun dice Marialdhlbs, Gerente de la division
automoviles de SALFA..hay mucha gente que quiere tener un todoterrdrxd), pero
estos son caros. Y existen alternativas mas pegueda traccion simple, que parecen

un todoterreno y que tienen su misma altura.”

130



Tabla N°16: Precio de SUV en Chile

Ford Ecospon £9.590.000 ﬁﬂr SantaFe gﬁmm:-
p—es Kia Carens £ 10,650.000 Cheschie 430,000
;;: Hhorkes :ﬁ&un Reralt  Yoleos 511,190,000 | Subary Cuthack 517590000
Skl Jenany S70%0000 |Mssn Cashepi 11290000 |Ford Explomr §17.590.000
Chery Tiggo 7190000 |Mahinda  Scorpo $11290.000 | Nissan Pathfinces § 18990000
Changan €435 7350000 [Hundsl  Tucson $ 11690000 |Ford foge $18.990.000
Chery hewTiggo 7990000 [Subary XV $T1550000 | K Mohave 319490000
Fat Qubo $R490000 | Toyota RAV4 512090000 | Foyeta 4Runner 5 19690000
Lifan K0 58790000 |Nssan hke 512590000 | Mazdy o] 519,590,000
] % SHONIOO0 [Minubihi  Outlander £12990000 [Hyunds  GrndSantafe 519590000
GAC Mcsor G55 SE500000 |Fim S00LTrekking 5 12.990:000 |Honda Pilot £ 20590000
&H;Tal“'-'-‘ll :.““H’ ;-:m-:m Missan X-Trad 5 13200.000 | BMW xn £ 21400000
000 |Subany  Fomster £ 130,000 | Dodge Duranga 521990000
M # 2RLN000_ | jegs Compass $13.290.000 | Jeep Wrangler § 22598100
Skl GandVin  S3490000 Ngon (adhcaied  $13490000 |Toyol  FiCruser $22.790000
Brllance  SpleedaWagon  $0400000 1o Escape 5 13540000 |Ford Bxpedition 5 26590000
Brillance V35 £ 9,490,000
GreatWal  New HS Sqsooon) (00008 Joumney C13900000 (Toyota  LandCrumer  $27.390000
Dabatss Terios otonooy (Maa  OG $13990000 | MW 3 § 29,590,000
Landwind 15 9700000 |Mahinda  XLW 500 5 11990000 | Foyota Sequod 5 37690000
Chery Grand Tigga $9950000 [MG Sarento £ 14290.000 |Lexus 350 53872300
FAN bic1] $9000000 |Honds  ORY S 14590000 |BATW X4 538590000
Sumukd GundNémade 59990000 (Miwbihi  Montero 5 15,400,000 | BMW b 591,990,000
Ford Ecopont S990000 |Hyundsi  Sanmafe 515790000 | BMW X 545590000

Fuente: Elaboracién propia adaptado de Diario Litisnels Noticias on-line, 24 de Septiembre

2014.

Nota: la lista no incluye las marcas Porshe, LandeRy Volvo, puesto que estas solo

transan precios entre concesionaria-cliente.

En la figura anterior, se puede apreciar lo g@mciondbamos anteriormente,
donde los precios que tienen los vehiculos SUV decas Chinas son los mas bajos
respecto a las marcas tradicionales. Como por égeehplodelo New Tiggo de Chery,
con un precio de $7.990.000 versus el modelo Tudsddyundai que tiene un precio de
$11.690.000 ambos vehiculos con similares caratiter$. Esto demuestra que la
variable precio-equipamiento forma parte importatelas razones que explican el

rapido crecimiento logrado por las marcas chinasl emercado local.
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Otro elemento importante a considerar respecég@lpamiento de los vehiculos
de marcas chinas, es que inicialmente a pesar sieepana buena relacion precio-
equipamiento, la escasez de repuestos en el meljogdba un papel negativo para las
ventas de estas firmas. Sin embargo, con el pakis@ios la industria se ha encargado
de desarrollar también este importante aspectanjuge en la decision de compra de
los clientes. Y en la actualidad existe una mayerta de repuestos, lo que ha reducido
sus precios considerablemente tal como lo expliearMio Bello, administrador del
local Repuestos Center, quien asegura“‘ques precios en la tienda son hasta un 50%
mas baratos que en los concesionari.Esta situacion abre la posibilidad para el
desarrollo de la industria de repuestos automatripeies genera la oportunidad de
negocio para otras empresas que puedan comenziecerorefacciones para estas

marcas, que poco a poco toman protagonismo ercter seitomotriz.

# Diario La Segunda on-line, seccién economia 27 de marzo 2013.
http://www.lasegunda.com/Noticias/Economia/2013/03/833749/autos-chinos-en-seis-anos-ya-existen-
22-marcas-con-el-10-del-mercado-aunque-repuestos-son-mas-caros
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5.4 Estrateqias

Luego de explicar la variable precio-equipamiergs, posible identificar de
mejor manera las estrategias utilizadas por lazasachinas para ingresar al mercado
automotriz chileno. Estas se encuentran definidaslgs ventajas competitivas que
posee China, principalmente, los altos nivelesedadlogia, innovacion a bajos costos,
explicado por la existencia de mano de obra maatdadesarrollo de economias de
escala, lo que les ha permitido llegar a los ma&gadternacionales con precios muy
bajos. Esto potenciado con la firma de acuerdosotales que han beneficiado el libre
intercambio internacional. Es asi como se idemtifima estrategia de liderazgo en
costos, ingresando en el afio 2007 al mercado redciaicialmente en el segmento de
vehiculos livianos y medianos con la marca Greall, Wheciendo vehiculos con gran
equipamiento, tecnologia y disefio a un precio narydebajo desde los que se ofrecian

en la industria hasta la fecha.

La estrategia inicial de entrada comun en todasnlarcas, fue la relacion precio
calidad, ofrecian vehiculos baratos, pero que resgmtaban muy altos niveles de
calidad. Sin embargo, con el paso del tiempo ylémgos obtenidos en cuanto a
posicionamiento de mercado, sus estrategias haoocemoado a la incorporacion de
nuevas tecnologias, tanto en disefio e innovacignocestandares de calidad y
seguridad. Incorporando incluso vehiculos que ctanpén el segmento de alta gama
con marcas como BMW, Mercedes Benz y Audi. Esteboam@n el enfoque estratégico

es confirmado por las declaraciones de Thibaud Aigmguien afirmé en entrevista con
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Economia y Negocios que la primera etapa de ingatsmercado nacional, estuvo
enfocada en posicionarse con las variables preeguipamiento, lo que ya fue logrado
y que en la actualidad trabajan para desarrollavasiformas de captar las preferencias

de los cliente&®

Otra estrategia importante, que les ha permitidsicumnarse en el mercado
nacional, es la cantidad de servicios que ofreseiados a la compra del automovil.
Las grandes concesionarias que representan estaasmafrecen servicio técnico,
asesoramiento, financiamiento, ademas del resppiddes ofrecen al ser empresas con
un alto prestigio otorgado por los afios presentesl enercado, o que representa una
garantia adicional para los clientes. Ademas lagasachinas han optado por participar
de importantes eventos publicos, como medio deigdad y posicionamiento, tal es el
caso de Great Wall quien participd como patrocinatid Rally Dakar 2013 y 20%%

Al igual que Chery que en la actualidad es la maftdal de la Seleccion Chilena de

Futbol®’

®Economia y Negocios, 24 de marzo 2013.
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=109068 consultado 28 de septiembre 2014.
8 Seccion de Noticias Great Wall, sitio web Autokorp. http://www.autokorp.com/rallydakar/noticias
consultado 28 de Septiembre 2014.

¥Economia y Negocios, 24 de marzo 2013.
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=109068 consultado 28 de septiembre 2014.
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CAPITULO VI: RECOMENDACIONES

Posterior al analisis realizado al sector automatnileno, y mas especificamente
a la oferta china dentro del mismo, es posiblezaatiertas recomendaciones para los
participantes de este mercado. Cabe destacar,unjasté el proceso de investigacion se
lograron determinar ciertas oportunidades de mercqge aun no se encuentran
explotadas en su totalidad y que representan utiaroge crecimiento dentro del sector

automotriz. Esta oportunidad esta presente erealde refacciones para vehiculos.

En la actualidad, las mantenciones de vehiculasoshestan a cargo de sus
concesionarios, motivo que muchas veces influydaedecision de compra de estos
vehiculos, puesto que las mantenciones dentro tde esncesionarios representan un
alto costo para los consumidores, quienes se viggadbs a acceder a estas empresas,
pues no existe una variedad de opciones amplial emeecado de refacciones para
realizar reparaciones y mantenciones de sus velian otros lugares. Esto debido
principalmente a la escasez de repuestos. Es fwoges parece de gran importancia el
aumentar la oferta de estas refacciones para lnsuogddores, 10 que representaria un
beneficio tanto para los comerciantes del sectonacpara los usuarios de las marcas de
vehiculos chinas. Este es un sector que si bieddan aumento, aun posee un gran

potencial por explotar.

Es recomendable ademas para las nuevas marcas gamaan ingresando afo
a afo al mercado automotriz chileno, que utili@ndstrategias ya probadas por marcas

del mismo origen con una mayor trayectoria, ta@®a@ Great Wall y Chery, marcas
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que han sabido posicionarse correctamente. Tatestezgas apuntan a explotar sus
ventajas competitivas respecto a otros mercadaspgdibilidad de llegar con vehiculos
altamente equipados a bajos precios. Ademas lzi@ede segmento al que se han
dirigido ha sido exitosa, con el enfoque en jévepedesionales y familias de clase
media. Es por lo tanto, recomendable que centremrsiuerzos en explotar el segmento
de vehiculos livianos, especificamente vehiculogadieres entre 5.000.000 y 9.000.000

de pesos, segmento en el que las ventas van eantecgaumento.

Las nuevas estrategias de publicidad que han tomhadmte el ultimo afio, les
han traido buenos resultados, puesto que en laligett los chilenos han cambiado
paulatinamente su vision respecto de los produthio®s, y hoy confian en su mayor
calidad, tecnologia y buenos precios. Por lo tadatemulacion de estas estrategias ya
probadas, es un mecanismo exitoso de entrada ahdterel que cada dia acepta con

mayor facilidad la ventajas que ofrecen estas rsgraea los consumidores.

Respecto a los consumidores, es recomendable tgedmtomar la decision de
compra, analicen qué es lo que realmente buscam eehiculo, puesto que en base a
esto, los vehiculos chinos ofrecen altos nivelesgigpamiento, disefio y tecnologia a
precios mucho mas accesibles que las marcas tadies. Tales caracteristicas, les
permitira tener acceso a vehiculos a los que eneetado tradicional no podria optar,
sin embargo, es necesario destacar, que el messmtmdario para estos vehiculos es
mucho menos rentable. Las marcas tradicionalexafraltos niveles de calidad ya

probados por su amplia trayectoria, no obstansemiarcas chinas a pesar de ser nuevas
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en el mercado chileno, poseen experiencia en etaderasiatico y representan una
importante oportunidad para mejorar y elevar lédretares de vida de los consumidores

nacionales.
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES

A través de este andlisis se puede dar cuentangekio a nivel socioeconémico
gue ha ido teniendo el sector automotriz en Chigsde su auge en los afios 70 con la
apertura comercial que fue teniendo hacia al muhdsta llegar a la actualidad en
donde Chile es visto como uno de los paises camalgr oferta en variedad de marcas
de vehiculos livianos y medianos, en que a pesaeden pais pequefio, ha obtenido las
cualidades de un pais plataforma, en que es elggddas distintas marcas, como
mercado de prueba para el éxito o fracaso que seritener sus productos, todo esto
debido a la estabilidad econdémica, politica y dpgial estilo de vida que llevan los

chilenos en el que un automovil se ha convertidorearticulo de primera necesidad.

Especialmente en términos economicos para el gubee Chile este sector es
muy importante, ya que la recaudacion tributaria sgilleva a cabo por este concepto es
millonaria, considerando desde los impuestos ebpexi partes, multas hasta los
permisos de circulacion, lo que se traduce en ugaifisativa cifra para el pais,
destinada para gastos fiscales y que van en ayed#a dadministracion interna
propiamente tal. En esta area, también se pudgueeno solo los vehiculos nuevos son
los que toman mayor fuerza, sino que los vehiculesdos doblan en numero la
comercializacion de estos, siendo también los geloees de estos recursos utiles para

la estabilidad econémica del pais.

Se pudo constatar ademas el cambio de gustos fgremeias que han ido

teniendo los consumidores chilenos, desde tendcwel sencillos que les permitan
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movilizarse de un lado a otro, hasta buscar ciejen estos bienes, lo que va de la
mano con la entrada de vehiculos mas econdmicasquer cumplan con todas estas
exigencias de tecnologia, accesorios y equipanseAtoaiz de esto se logra analizar la
entrada de las marcas chinas de vehiculos livigmosdianos que llegan a revolucionar
facilitando el acceso a tener vehiculos con maypripamiento, a un precio mas

accesible.

En un inicio, la poblacion desconfiaba totalmemte los productos de
procedencia China, debido a que existia el concéptque dichos productos eran de
mala calidad, lo que provocé que tuvieran bajdigpacion en el mercado, situaciéon
gue con el tiempo, lograron superar derribandogests y llegando a cifras muy
elevadas en corto tiempo, por lo que el analisdizado, denota la relevancia del
marketing en el lanzamiento de un producto y latavem el tiempo de estos bienes,
ademas de permitir entender claramente que eseldgsca la gente y poder satisfacer

esas necesidades que aun no habian sido resuelElspercado en ese entonces.

También es necesario entender que el éxito deectorsno solo depende de lo
que se haga por el mercado desde la compafiagsentambiéen se vuelve importante la
potenciacion del entorno, pues, existen factorésreas que ayudaran a que las ventas
aumenten, tal y como se ve en las cifras obteredagidistintas fuentes de informacion
en la presente tesis. Como consecuencia del aurdenéoparticipacion del sector chino
en el mercado automotriz chileno, se puede compmrb@umento de la competitividad

que existe, debido a que ya no solo las marcadcivadles poseen un puesto
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determinado, sino que la llegada de estas mardasnaivas llega a cambiar

completamente la nocion que se tiene de la in@dustri

Otra consecuencia de este auge de marcas chsagieellegan a romper los
parametros tradicionales, en los que solamentenquidee un poder adquisitivo alto
puede adquirir un vehiculo, pues hoy en dia, laamayde los chilenos tienen acceso a
estas oportunidades con las distintas ofertas tmiedi que existen en el mercado,
debido a que el crecimiento en el sector financibeopotenciado el crecimiento en el

sector automotriz, fusionando sus cualidades eaflogmde ambos sectores.

Finalizando, se vuelve necesaria la investigasidiore temas comerciales que
vayan de la mano con el intercambio internaciaglamentos que para una carrera como
la de Administracion de Negocios Internacionaless determinante poseer
conocimientos sobre el mundo de los negocios yocafacta este al pais en el que se
reside, de tal forma que permita el andlisis talegdas consecuencias negativas como

positivas en todos los niveles, social, culturatgnomico.

140



BIBLIOGRAFIA

Anuario Automotriz ANAC 2012.

Articulo Definicion de Clientes, Ivan Thomson JulR009. Extraido de
http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-defion.html

Aula de economia http://www.auladeeconomia.conmaicaterial2.htm

Banco Mundial www.worldbank.org ,

Conociendo China para iniciativas de negociosgplecacion de las normas del
TLC Chile-China. Administracion de Negocios Intariomales. 2007
Departamento de estudios, DIRECON sitio web: wwrgabn.gob.cl

Diario La Segunda version on-line, 27 de Marzo 20%8ccion economia,
informacion extraida de ANAC.

Diccionario de Economia, Tercera Edicion, de Andre8imon, Editorial
Andrade, http://www.promonegocios.net/oferta/defon-oferta.html
Diccionario de Marketing, de Cultural S.A.
http://www.promonegocios.net/oferta/definicion-aéehtml Consultado 6 de
agosto 2014.

Direccion de Marketing, Edicion del Milenio, de HKat Philip, Camara
Dionicio, Grande Idelfonso y Cruz Ignacio, Prentital,
http://www.promonegocios.net/demanda/definicion-dada.html

Diccionario de Marketing, de Cultural S.A.,

http://www.promonegocios.net/demanda/definiciomdada.html

141



Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, de K®lip y Armstrong Gary,
Prentice Hall,

Fundamentos del Marketing Décimo tercera edicioS@aton, Etzel y Walker,
McGraw Hill,

http://rae.es/ Seccion: Diccionario de la Lengupaasla,
Yhttp://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mardaidéon. html

Instituto Nacional de Estadisticas de parques ddcubls en circulacion.-
http://www.latercera.com/noticia/negocios/2014/GH&60261-9-venta-de-
vehiculos-nuevos-en-chile-batio-record-por-cuarto-aonsecutivo.shtmi
Marketing Planeacion Estratégica de la Teoria @ractica, Tomo 1, 112
Edicién, de McCarthy Jerome y Perreault William, Giaw Hill

Marketing, Décima Edicion, de Kotler Philip, Armmtig Gary, Camara
Dionisio y Cruz Ignacio, Prentice Hall,

MarketingPower.com, de la American Marketing Astoia Seccion:
Dictionary of Marketing Terms, http://www.marketipgwer.com/mg-

dictionary.php

Mercadotecnia, Primera Edicion, de Sandhusen Lhdd; Compafia Editorial
Continental, 2002,
Mercadotecnia, Tercera Edicion, de Fischer Laugapejo Jorge, Mc Graw Hill

http://www.promonegocios.net/oferta/definicion-aéehtml

142



Principios de Economia, Tercera Edicion, de Man&egory, Mc Graw Hill,
http://www.promonegocios.net/oferta/definicion-aéehtml

Revista On-line Tec Empresarial Vol. 5 n° 3, Novieen2011. .

Serie de Estudios Econdmicos Banco Central, Doctonde Investigacion
N°12. Antecedentes sobre la evolucion de la industitomotriz 1982. Autor:
Carlos Godoy Vera. Version digital9. Extraido déosWeb Banco Central,
http://www.bcentral.cl/estudios/estudios-economigdfserieestudios12.pdf
Web emprendepyme.net http://www.emprendepyme.ne#gtia-
fidelizacion.html

“80 conceptos esenciales del Marketing” Edicion Rielip Kotler, Editorial
Prentice Hall, http://es.scribd.com/doc/487682a%#h-1Los-80-Conceptos-
Escenciales-Del-Marketing-Philip-Kotler

«cim.com.uk», de TheCharteredinstitute of MarketiiGIM), Seccion:
Marketing glossary, URL: http://www.cim.co.uk/resoess/glossary/home.aspx,
obtenido en fecha: 22 de julio 2009.

«Marketing de Clientes ¢ Quién se ha llevado a rentd?», Segunda Edicién,
de Barquero José Daniel, Rodriguez de Llauder SamBarquero Mario y
Huertas Fernando, McGraw-Hill Interamericana dealsp 2007,

199 Preguntas del Marketing y la Publicidad deiflatBonta y Mario Farber,
Grupo editorial Norma, http://www.promonegocios/metrcadotecnia/mercado-

definicion-concepto.html

143



ANEXOS

144



