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INTRODUCCION

El presente trabajo esta orientado al desarrollo de habilidades comerciales de una organizacion, a
partir de la elaboracién y puesta en marcha de estrategias comerciales, dirigidas a incrementar sus
ventas y por ende fortalecer su posicion competitiva tomando en cuenta sus fortalezas y
debilidades internas, la presion competitiva de sus rivales y las necesidades de sus potenciales y
actuales clientes.

En la actualidad existen diversos factores que dificultan la incursion de empresas nuevas con
productos existentes en el mercado Mexicano, lo que implica que las que deseen hacerlo, deban
difundir su producto y su marca, enfatizando las ventajas del mismo sobre los de otras marcas,
contando con los recursos necesarios para ello.

Por lo anterior, consideramos como un reto interesante el trabajar con una empresa que contara
con las caracteristicas sefialadas anteriormente, siendo elegida la denominada “KYB” cuyo giro es
la venta de amortiguadores.

El trabajo consta de 4 capitulos en los cuales se tratara lo siguiente:
I. Aspectos generales de la empresa.
Il. Marco tedrico.
lll. Desarrollo de la estrategia de posicionamiento.
IV. Caso practico.

El resultado de este estudio, sera util para la toma de decisiones, tanto para la empresa “KYB”
como para cualquiera que desee incrementar sus ventas y mejorar su posicion competitiva en el
mercado mexicano. De igual manera servira como guia para los estudiantes que deseen realizar
trabajos para desarrollar estrategias comerciales.



|.- PROBLEMATICA

La marca KYB “Calidad y Seguridad en Amortiguadores”, actualmente carece de posicionamiento
en la mente de los consumidores, ya que no lo diferencian de entre las marcas que actualmente se
encuentran en el mercado y lo asocian con un producto chino el cual consideran de baja calidad; el
plan de promocion de venta y publicidad establecidos por la empresa no han reflejado los
resultados esperados.

.- JUSTIFICACION

Nuestra estrategia comercial pretende, el reforzamiento y el posicionamiento de la marca KYB, ya

gue desde hace tres afios se han venido implantando varias estrategias comerciales y queremos
gue estas sean cada vez mas agresivas con esto lograremos un lugar mas especifico en la
mente del consumidor y por lo tanto  distinguiran la marca por su excelente calidad y menor
precio a comparacion de su competencia, esta estrategia se llevara a cabo en la Delegacion
Azcapotzalco, siendo esta una de las mas grandes zonas industriales en el D.F., por lo tanto con
mayor numero de refaccionarias, con esto pretendemos obtener una mayor captacion de clientes
por lo tanto un incremento significativo en las ventas y en las utilidades de la empresa, pese a la
crisis economica.

. HIPOTESIS

¢, Si aplicamos la estrategia de posicionamiento se lograra el reconocimiento del producto e
incremento de ventas, en el area de la Delegacion Azcapotzalco.?

IV METODOLOGIA

Se llevara a cabo una investigacion de tipo documental, lo cual consistir4 en aplicar el método
deductivo de lo general a lo particular asi mismo consultaremos algunas fuentes de informacién que
a continuacién se mencionan mismas que vendran a respaldar la investigacién realizada.

X3

4

Uso del método cientifico

Entrevistas con el personal de la Empresa

Consulta de libros relacionados con el tema, y revistas.
Consulta de paginas WEB

Archivos Financieros de la Agencia

Banco de datos proporcionados por el INEGI
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CAPITULO |

GENERALIDADES DE LA EMPRESA KYB LATINOAMERICA, S.A. DE C.V.

1.1 ¢ QUIENES SOMOS?

TOKIO, Japén, Abr.01, 2005.- El Tratado de Libre Comercio entre Japon y México entro el viernes
en vigor con la primera reuniébn en Tokio del Comité Conjunto del Acuerdo de Asociacion
Economica el TLC cumple la estrategia trazada por el presidente Fox de "diversificar" las
exportaciones de México, con un pais, Japon, "cuya economia es complementaria de la mexicana".

A raiz de lo mencionado KYB Latinoamérica, S. A de C. V, pudo iniciar operaciones en el mercado
mexicano.

KYB Latinoamérica, S. A de C. V, es el mayor proveedor de equipo original de amortiguadores en el
mundo.

La Corporacion KYB, Fundada en 1919 en Tokio, Japén, por el Ing. Shiro Kayaba es pionera en el
campo de la Tecnologia Hidraulica.

Contamos con la Planta mas grande de Amortiguadores en Japon con una produccién de 3.5
Millones de Amortiguadores mensuales de hasta 7,500 Tipos KYB, cuenta con 13,500 empleados a
nivel Mundial y 10 Plantas.

Fabricante de productos hidraulicos japonés mas importante del mundo

=  Amortiguadores
= Equipos Hidraulicos
= Sistemas Hidraulicos

KYB tiene negocio con las principales marcas del sector automotor, 60% de los vehiculos
fabricados en Japdn incorporan amortiguadores KYB como equipo original en las lineas de
ensamblaje.

Los amortiguadores KYB son los mas usados por la Industria Automotriz Japonesa.
Actualmente somos el Fabricante de Equipo Original en Amortiguadores mas grande del Mundo.
1 de cada 4 automoviles, en el mundo, tiene amortiguadores KYB cémo equipo original.

KYB Latinoamérica, S. A de C. V, se establecié en México desde hace cinco afios.



1.1.1 OFICINA EN MEXICO

KYB Latinoamérica, S. A de C. V, inicio operaciones en México en Enero de 2005, estableciendo
sus oficinas en Av. De las Palmas No. 731 Col. Lomas de Chapultepec, Delegacion Miguel Hidalgo.

El nimero de empleados actualmente es de 12 los cuales incluyen 3 representantes de venta.
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1.1.2 OFICINAS A NIVEL MUNDIAL

KY8 Latinoamérica S.A. de C.V.

OFICINA

DE VENTAS DE
AMORTIGUADORES

PLANTA DE

PRODUCCION DE
AMORTIGUADORES

Hayaia LI

Hayabe Europe Gt

BV sy

KYB Manufacturing
North America Inc.

KYB do Brasil
Fabricante de
Autopecas Lrda.

KYB Mapa Global
de Amortiguadores




1.2 MISION

Estamos decididos a atender plenamente cada una de las necesidades de nuestros clientes como
una prioridad para nosotros, satisfaciendo total y oportunamente, cada uno de sus requerimientos,
logrando asi ser cien por ciento confiables y, por consiguiente, ser la mejor opcion para el publico
en general ofreciéndole una relacion de compromiso con beneficios mutuos.

1.3 VISION

Ser el proveedor de equipo original de amortiguadores mas grande del mundo.

1.3.1 VISION PROPUESTA

Posicionarnos entre las marcas reconocidas en el ramo de la comercializacion de amortiguadores,
respaldados con un producto de alta calidad y precio competitivo en el mercado mexicano.

1.4 FILOSOFIA

Nos integramos como una organizacion de calidad, en donde todas y cada una de nuestras areas
trabajan bajo un sistema de mejora continua que permita garantizar la satisfaccion total de nuestros
clientes.



1.5 VALORES

Lealtad o Etica:
Guardar secretos profesionales e informacion de la empresa.

Responsabilidad:
Actuar en lo que corresponda, haciendo todo aquello que contribuya al logro de los objetivos de la
empresa.

Confianza:
Brindar esperanza y seguridad a: nuestros clientes y colaboradores, basandonos en el
profesionalismo de la empresa.

Trabajo en equipo:

Generar compafierismo y una correspondencia mutua, trabajando juntos hacia el logro de nuestra
Vision.

Espiritu de servicio:

Disposicién para ofrecer a los demas un trato amable, apoyo incondicional, calidad, eficiencia y
respuesta oportuna.

Honestidad:
Actuar con inteligencia, cumpliendo con la responsabilidad asignada en el uso de la informacion,
recursos materiales y financieros.

Justicia:
Otorgar a cada cual lo que le corresponde con base en la razén y la verdad.

Austeridad:
El uso racional de los recursos humanos, econémicos y naturales con un sentido de sobriedad y
moderacion.

Rentabilidad:
Busqueda permanente en la obtencién de beneficios para los clientes. Responsables de los
compromisos, los resultados, la calidad, beneficios para los accionistas y los empleados.

Integridad:
Trabajar, vivir y hablar con honestidad, respeto y congruencia en todas las manifestaciones de
comportamiento de los colaboradores de la empresa.



Excelencia:

En todo lo que hacemos. Disposicion para asumir grandes retos y llevarlos hasta el final. Autocritica
comprometida con la mejora, la superacion personal y grupal, comprometidos con una profunda
conciencia de resultados dedicada a mejorarlos.

Entusiasmo y cortesia:
Pasioén por los clientes, los socios de negocios y la tecnologia.
Respeto:

Por el medio ambiente, a los colaboradores, al trabajo, a nuestros clientes, a la gente, a nuestro
pais, al mundo.

Comprension:

Disposicion a escuchar y entender diferentes formas de pensar.

Armonia:

Equilibrio entre los diferentes recursos materiales y humanos de la empresa.
Calidad:

Desarrollar nuestras actividades con margenes de error nulos.

Servicio:

Proveer de gran nivel de habilidad, ingenio y experiencia, en lo que hacemos.
Innovacion:

Renovacion y reinvencion eterna de nuestras actividades, ideas y procesos.



1.6 OBJETIVOS

1.6.1 GENERALES

Posicionar a la empresa en un 40% del mercado nacional, lo que traera como consecuencia el
incremento en ventas en un 30% reflejandose a partir del segundo semestre del 2009.

1.6.2 ESPECIFICOS

Posicionar a la empresa KYB Latinoamérica, S. A de C. V, en un 40% del mercado para el mes de
Diciembre de 2008.

Posicionar a la empresa con un incremento en ventas del 30% en el segundo semestre de 2009.

Posicionar entre los consumidores los amortiguadores en el segundo semestre del 2008, en la
Delegacion Azcapotzalco.



1.7 Organigrama empresa KYB Latinoamérica S. A de C. V.

ORGAND ADMINISTRATIYO

COMISARID

ASAMBLEA DE
ACCIONISTAS

GUSTAVO ALBERTO(KEMIS)

CONSEI0 DE
ADMINISTRACION

KYB AMERICA LLC 990,000

{ KYE MANUFACTURING NORTH AMER.
PRESIDENTE  TOSHIO WATANABE
CONSEJERC  SHINICHIRO MAEKAH
SECRETARIO  JUN ISHITORI

ORGAND EJECUTIVO

DIRECTOR GENERAL
JUN TSHITOBI

DIRECTOR
ATSUO MATSLINAMI

GERENTE DE YENTAS
IRAIS QUINTANAR

PROMOTOR ASISTENTE DE
OPERADOR YENTAS
DAVID MONTES SELENE VALVERDE

ALFONSD BUTTRAGO
[COLOMBLA)

RAFAEL GONZALES
(PERL)

ASISTENTE DE
DIRECCION Y
MARKETING
URSULA RODRIGUEZ

ASISTENTE
TECNICO
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1.8 Productos de KYB Latinoamérica, S. AdeC.V

Amortiguadores Bitubo Hidraulicos

Amortiguadores Bitubo cargados con Gas Nitrogeno (N;)

Amortiguadores Monotubo cargados con Gas Nitrégeno (N;) altamente presurizado
% Amortiguadores Bitubo cargados con Gas Nitrégeno (N,) ajustables

0. * *
LS X X4

1.8.1 Descripcién del Producto

Amortiguadores Bitubo Hidraulicos:

Los amortiguadores Premium son su mejor eleccidn para el confort y la duraciéon que usted
necesita. Su calidad no tiene comparacion en el mercado y satisface las necesidades de nuestros
clientes que prefieren los beneficios de los amortiguadores hidraulicos.

Serie 63
o8 Amartiguador McPherson.
e

Serie 44

Prem iu m PR

(La serje 441 tiene asiento

SHOCK AIIOIBEI para reserte)

KYs.

2 Amortiguador de Cartucho.
5 (Cartucho de reparacién
’ para amortiguador McPherson)

AMmoIruguauures siuno cargados con Gas Nitrdgeno (Ny):

Este es el amortiguador mas usado por la industria japonesa por su mezcla entre estabilidad y
confort al manejo. Usted puede estar seguro de que los amortiguadores Excel-G son la mejor
inversion para su automovil por su larga duracién debido a su calidad de produccion 100%
automatizada.

Amortiguador McPherson.

Se!ia' = Amortiguador

" Convencional.
“ (La serie 341 tiene asiento

para resorte)

A mo I’tl g = 35 o3 Amortiguador de Cartucho.
2 T S G (Cartucho de reparacién
/ para amortiguador McPherson)

Si de trabajo pesado y manejo dificil hablamos los amortiguadores GAS-A-JUST tienen la
tecnologia mas avanzada en el mercado. Su resistente estructura de acero monotubular mezclada
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con el rendimiento del Gas Nitrdgeno (N,) altamente presurizado le da la resistencia y la estabilidad
gue usted necesita para su Pick Up, SUV o Camioneta. Practicamente contamos con un GAS-A-
Just para cada Pick up, SUV o Camioneta en el mercado.

Serie 55
Amortiguador

s
, Convencional.
&+

(La serie 551 tiene asiento
para resorte)

F)

Amortiguadores Bitubo cargados con Gas Nitrogeno (N;) ajustables:

La linea super deportiva de KYB le brinda un amortiguador capaz de ajustarse segun su manejo sin
necesidad de levantar su automovil y en cualquier momento que usted desee. La linea AGX esta
disefiada para los gustos mas exigentes de manejo.

Serie 73

Amortiguador McPherson.

serle. 74 Amortiguador

Convencional.
{La serie 741 tiene asiento
para resorte!
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1.9 Canales de distribucién

Es el conducto a través del cual se desplazan los productos desde su punto de produccién hasta
los consumidores.

1.9.1 Principales canales de distribucion

1)

2)

3)

4)

5)

Canal Directo (Productor- Consumidor); El canal mas breve y simple para distribuir bienes
de consumo y no incluye intermediarios.

Canal Detallista (Productor — Detallista- Consumidor): Muchos grandes detallistas compran
directamente a los fabricantes y productores agricolas.

Canal Mayorista (Productor- Mayorista- Detallista- Consumidor): Unico canal tradicional para
los bienes de consumo.

Productor — Gente — Detallista — Consumidor: En vez de usar a mayoristas, muchos
productores prefieren servirse de agentes intermediarios para llegar al mercado detallista,
especialmente a los detallistas a gran escala.

Canal Agenta/ Intermediario (Productor — Agente — Mayorista —Detallista —Consumidor): Los

fabricantes a veces recurren a agentes intermediarios quienes a su vez usan a mayoristas
gue venden a las grandes cadenas de tiendas o a las tiendas pequefas.
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1.10 Cartera de clientes

México

1 2.5% MORSA
2 12.8% [MORSA
11.3% GOV
11.1% SUSMEX
46.0% [DISTAR
6 4.1% IMORsA
7 2.3% [MORSA SOLOPARTES
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1.11 Competencia directa
Definicién
Son todos aquellos negocios que ofrecen servicios iguales o casiiguales al nuestro y que lo

ofrecen en el mismo mercado en el que estamos nosotros, es decir, buscan a nuestros mismos
clientes para venderles practicamente lo mismo.

Competencia directa, de KYB Latinoamérica, S. A DE C.V

La grafica muestra nuestros principales competidores nacionales y el porcentaje de participacion
en el mismo.

Principal Competencia:

» Sachs, cuenta el 43% del mercado.

» Monroe, cuenta con el 34% del mercado.
» Gabriel, cuenta con el 17% del mercado
> EI 6% restante por otros.

6%

B SACHS
43% B MONROE
O GABRIEL
O OTHERS

34%



1.12 COMPETENCIA INDIRECTA

DEFINICION

La forman todos los negocios que intervienen de forma lateral en nuestro mercado y
clientes, que buscan satisfacer las mismas necesidades de forma diferente y con
productos substitutos.

Competencia Indirecta

La forman todos los negocios que intervienen de forma lateral en nuestro mercado y clientes, que
buscan satisfacer las mismas necesidades de forma diferente y con productos substitutos. Todos
aguellos amortiguadores piratas que salen al mercado.
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1.13 Matriz FODA (analisis situacional)

Es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual de la empresa u
organizacion, permitiendo de esta manera obtener un diagnostico preciso que permita en funcion
de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

Se aplica tanto a ASPECTOS INTERNOS ( Fortalezas-Debilidades) y EXTERNOS (
Oportunidades, Amenazas) de una empresa.

La pregunta que se intenta responder a través del FODA, en forma colectiva es: ¢ Como se siente la
situacion como personas, tanto al interior como desde el exterior de la organizacion? Parte Interna:
FORTALEZAS- DEBILIDADES.

Fortalezas: Son los elementos positivos que los integrantes de la organizacion perciben (sienten)
gue poseen y que constituyen recursos necesarios y poderosos para alcanzar los objetivos (el fin
de la organizacién, empresa).

Debilidades: Son los elementos, recursos, habilidades, actitudes técnicas que los miembros de la
organizacion sienten que la empresa NO tiene y que constituyen barreras para lograr la buena
marcha de la organizacion.

Parte Externa: OPORTUNIDADES-AMENAZAS

Oportunidades: Son aquellos factores, recursos que los integrantes de la empresa sienten
(perciben) que pueden aprovechar o utilizar para hacer posible el logro de los objetivos.

Amenazas: Se refiere a los factores ambientales externos que los miembros de la empresa sienten
que les puede afectar NEGATIVAMENTE, los cuales pueden ser de tipo POLITICO, ECONOMICO,
TECNOLOGICO. Son, normalmente todos aquellos factores externos a la organizacion que se
encuentran en el medio ambiente mediato y, en algunas ocasiones inmediato. A Partir de un
exhaustivo tratamiento de las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas, es posible
comenzar con el proceso de Planificacion estratégica de la organizacion.
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1.3.1 Matriz FODA Empresa

FORTALEZAS

Experiencia necesaria y suficiente en el
ramo.

Es Fabricante de sus propios productos
por lo que no necesita intermediarios.
Cuenta con Tecnologia de Punta.

Tiene el capital necesario

Cuenta con certificado de calidad a nivel
internacional.

Tiene un producto de marca original.
Precios competitivos.

DEBILIDADES

No se tiene una estrategia adecuada para
el posicionamiento de su marca.

Retraso en la entrega de los productos a
los distribuidores.

OPORTUNIDADES

Sus productos tienen ventajas
competitivas.
Estdn en constante desarrollo
tecnoldgico.
Su mercado esta en constante
crecimiento.

AMENAZAS

% Tiene competidores muy fuertes y
bien posicionados en el mercado.
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1.14 Ciclo de vida

El ciclo de vida es el proceso mediante el cual los productos o servicios que se lanzan al mercado
atraviesan una serie de etapas que van desde su concepcién hasta su desaparicion por otros mas
actualizados y mas adecuados desde la perspectiva del cliente.

Introduccién: En esta instancia, una vez lanzado el producto al mercado, la empresa se ocupa a
través del area de marketing de todas las actividades necesarias para asegurar el plan de
cobertura y penetracion original prevista en los objetivos del proyecto.

Las fuerzas mayores se concentran en: cobertura de canales de distribucién, promocion,
merchandising, capacitacion y supervision de la fuerza de ventas; distribucion fisica para su
encuentro con los clientes; inicio de la comunicacion publicitaria y fundamentalmente de su
posicionamiento

En esta etapa, la politica de precios y el financiamiento deben ser estratégicamente decididos para
facilitar la rapida penetracion.

Crecimiento: En esta etapa, el producto completa su posicionamiento definitivo, consolidada su
cobertura y comienza a aumentar su participacion en el mercado.

Madurez: sigue existiendo crecimiento tanto en ventas como en ganancias, pero a un porcentaje
menor. Aqui tienes que decidir si seguir con la aventura o salirte.

Esto presenta al empresario con la opcién de liquidar la compafia, unirse a otra (o ser adquirida por
otra), irse publica o disfrutar del flujo de efectivo.

Como en la vida, muchos eventos pueden pasar durante el ciclo de vida de un negocio. Algunos
negocios no llegan a ver la luz y otros terminan el ciclo por "muerte natural".

Declinacion: Después de una meseta de alta participaciébn y muy buenas ventas asi como
utilidades en el mercado, todo producto o servicio con el tiempo tiende a decrecer en su evolucion.
Ello puede originarse en algunas, o varias, de las siguientes causas: Cambios en las conductas de
los clientes o usuarios, innovacion tecnologica que marque la iniciacibn de un ciclo de
obsolescencia, errores estratégicos propios de la compafia, modificaciones en las condiciones
socioecondmicas del entorno, leyes o disposiciones normativas, influencias geopoliticas.
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1.14.1Ciclo de vida de la Empresa
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La empresa KYB se encuentra en la etapa de introduccién debido a su temprana participacion en el
mercado Latino

Americano, por lo cual no ha logrado el posicionamiento requerido de la marca; con esto se
necesitara realizar estrategias comerciales que seran necesarias para dar a conocer la linea de

productos.
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1.15 Matriz BCG

Es un estudio en el cual una empresa clasifica todas sus UEN (Unidades Estratégicas de Negocio),
segun la participacion de crecimiento en el mercado que tengan, en donde el eje vertical se
encuentra la tasa de crecimiento del mercado y en el eje horizontal se ubica la participacién relativa
de mercado donde se observa la fuerza que tiene la empresa. Formando una matriz con cuatro
tipos de Unidades Estratégicas de Negocio:

Interrogantes: Son negocios de empresas que operan en mercados de alto crecimiento, pero cuya
participacion relativa en el mercado es baja. Casi todos los negocios parten de una interrogante en
la cual la empresa intenta penetrar en un mercado de gran crecimiento en el que ya existe un lider.
Una interrogante requiere mucho efectivo, puesto que la empresa tiene que continuar aumentando
su planta, equipo y personal para mantenerse a la par del rapido crecimiento del mercado y porque
ademas quiere superar al lider. El término interrogante se ha elegido bien en virtud de que la
empresa tiene que ponderar con detenimiento si continda invirtiendo dinero en este negocio.

Estrellas: Si el negocio que plantea interrogantes tiene éxito, se convierte en una estrella. Una
estrella es el lider en un mercado de gran crecimiento. Esto no significa, por necesidad, que la
estrella produzca un flujo positivo de efectivo para la empresa, ya que debe gastar sumas
considerables para mantenerse a la par del crecimiento del mercado y repeler los ataques de la
competencia. Por lo regular, las estrellas son rentables si se convierten en las futuras vacas de
efectivo de la compainia.

Vacas de efectivo: Cuando el crecimiento anual del mercado cae a menos del 10%, la estrella se
convierte en vaca de efectivo si aun tiene la mayor participacion en el mercado. Una vaca de
efectivo genera gran cantidad de dinero para la empresa y ésta no tiene que financiar mucha de su
capacidad de expansion porque el indice de crecimiento del mercado ha bajado y como el negocio
es el lider, disfruta economias de escala y margenes de utilidad mas altos. La empresa utiliza sus
vacas para pagar sus cuentas y proporcionar apoyo a las estrellas, interrogantes y perros.

Perros: los perros describen las empresas que tienen participaciones raquiticas en mercados de
bajo crecimiento. Por lo regular, generan pocas utilidades o pérdidas, aunque pueden generar
algun dinero. La empresa debe considerar si acaso esta aferrandose a estos perros por buenas
razones (como son la espera de un cambio en el indice de crecimiento del mercado o una nueva
oportunidad de liderazgo) o si lo esta haciendo por razones sentimentales. Con frecuencia los
perros consumen mas tiempo en la administracion del que merecen y necesitan ser reestructurados
o eliminados.
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1.15.1 Matriz BCG de la Empresa

Como KYB tiene un periodo relativamente corto en el mercado Mexicano, y Latino América, es
una empresa en constante crecimiento, por lo tanto su participacibn en el mercado es
relativamente baja a comparacion de la competencia. El termino interrogante se ha elegido ya que
la empresa esta invirtiendo de mucho efectivo, para asi poder lograr un posicionamiento rapido y
constante en el mercado y con esto convertirse en una empresa lider a nivel mundial.
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