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n el ultimo mes se infor-
maron dos hechos que re-
mecieron a la industria de
la comercializacion de au-
tomdviles en Chile, pues
pusieron fin a historias de
empresas que durante dé-
cadas representaron aim-
portantes marcas globales en el pais. Y quedan
cuenta delareduccion delainfluencia deem-
presarios locales en este mercado, antes do-
minado por reconocidas familias.

El primer anuncio fue de Stellantis (grupo
surgido dela fusion entre Fiat Chrysler y Peu-
geot), que dijo que tomari la representacidn
directa de sus marcas Citroény DS en el pais,
terminandocon unarelacién comercialde 41
afos con la importadora Citroén Chile, fun-
dada por Ferndn Gazmuri. Pocas semanas
después, fue la distribuidora espanola Asta-
rala que dio por finalizada la alianza que te-
nia en América Latina con el grupo chileno
Sigdo Koppers, bajo la cual representaba en
laregion marcas como Fiat, Chryslero las chi-
nas Chery y BYD.

Dos chilenos menos en un mercado que el
afio pasado vendic 314 mil unidades (comoor-
den de magnitud, sicada uno tuvieseun pre-
cio promedio de $10 millones, seria un mer-
cado de US$3.300 millones en ventas) y que
se estd reordenando, consecuencia especial-
mente de las movidas de jugadores globales
que buscanmejores rentabilidades. Esto, dado
que en el mundo los mérgenes se han estre-
chado a raiz, entre otras razones, de los ma-
yores costos de partes y piezas, unaeconomia
mundial ralentizada y lairrupcion de marcas
de origen chino, que ha provocado una dura
competencia de precios.

Este contexto, en la cadena de comerciali-
zacion, repercute especialmente en los ulti-
mos eslabones de los mercados mds peque-
fos, donde, en su mayoria, los vehiculos no
sonvendidos directamente por el fabricante,
sino intermediados por un importador y lue-
go comercializados por un concesionario o
distribuidor final.

“La industria ha ido evolucionando, los
madrgenes se han ido comprimiendo, la com-
petencia es mucho mds alta. Ante la llegada
de muchos actores nuevos a Chile, este es un
negocio que es caro de llevar con un capital
de trabajo que no es menor y operarlo tam-
poco, puesnecesitas puntos de venta bien ubi-
cados, vendedores que sepan del negocio,
etc.”, explica Marcello Marchese, gerente ge-
neral de Gildemeister, importador de Hyun-
daiy futuro representante de la china JAC.

Como opera
Tradicionalmente, el mercado de la venta de
autos en paises como Chile ha funcionado asi:
un OEM (Original Equipment Manufactu-
rer), el fabricante del vehiculo, cuenta con un
importador mayorista que es el intermedia-
rioconeldistribuidor final o concesionariode
la marca. Un ejemplo en Chile: la surcoreana
KIA fabrica su auto, se lo encarga a suimpor-
tador Indumotora y ésta, que también tiene
su propia red de venta retail, abastece aun con-
cesionario como Salazar Israel para su venta
al consumidor final.

Un conocedor del mercado explica que, en
nimeros muy generales, si el precio final del
automavil es de $100, unos $40 se van en el
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La decision del grupo Stellantis de tomar la representacion
directa de Citroé¢n en Chile, y de Astara de poner fin a la alianza
con SK, se enmarcan dentro los cambios de tendencia que estin
ocurriendo a nivel mundial en el rubro automotor, empujados
por la busqueda de mejores retornos de parte de los fabricantes,
en un contexto de margenes mas estrechos. Chile, un mercado
pequeiio, pero de los mas dindmicos y competitivos del mundo,
con mas de 70 marcas, parece un sitio experimental para las
estrategias de los grandes conglomerados. Y ante este
reordenamiento, todas las empresas que forman parte de la
cadena de venta de autos son salpicadas.
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acero para construirlo, otros $10 en las par-
tesy piezas hechas por terceros, $10enelen-
samblaje, $10 en costodedistribucion del fa-
bricante, $10 en costo de distribucion delim-
portador, $10 en el costo de distribucion del
dealer (concesionario) y $10 en financia-
miento y seguros (compartido entre bancos,
corredorasy dealers). Los costos de distribu-
cidn incluyen el margen de cada actor.

En mercados grandes, donde se producen los
vehiculos, como Estados Unidos o Alemania,
los fabricantes tienen sus propias redes de dis-
tribucion y venden directamente oa través de
concesionarios. Pero enmercados mds peque-
nos, como Chile, donde ademas nose produ-
cenlosautos, los OEM prefieren trabajar con
un importador que, a su vez, los traspasa a
dealers para ser vendidos.

Pero en esta cadena, hay OEM que han vis-
to oportunidades de captar mejores mdrge-
nes, saltindose la intermediacion.

Laindustria en Chile se ha movidoen esa li-
nea, pero de manera diversa, lo que respon-
de a unode los mercados mas dindmicos y di-
versificados del mundo: pese alo pequernio que
es, existen mds de 70 marcas que compiten en
el pais, una atomizacion que obliga a las au-
tomotrices a disenar estrategias especificas
para Chile, un verdadero mercado de expe-
rimentacién para esta industria.

Entodocaso, la figura del importadorinter-
mediario persiste en el pals, pero este ya no
pertenece a una familia o grupo local como
antes, sino a un actor de alcance global.

Yano es el grupo Sigdo Koppers, sinoquela
importadoraespanola Astara en todo Latinoa-
mérica la que representa a marcas como Alfa
Romeo, Bentley, BYD, Chery, Dodge, Exceed,
Ferrari, Fiat, Fuso, GAC, Hyundai, Jeep, IMC,
Kia, Maserati, Mercedes-Benz, MG, Mitsu-
bishi, Opel, Peugeot, SsangYong y Volvo.

Ya no es la familia Del Rio, que a través de
Derco representaba en Chile y en otros pai-
ses delaregion amarcas como Suzuki, Mazda
o Renault. Ahora es la inglesa Inchcape, que
absorbid Derco en 2022, as{ como en 2021
compré el 70% de Ditec, la representante de
Porsche, Land Rover y Jaguar que pertenecia
a los De Cdrcer, transaccion que cerrd en
marzode esteano al quedarse conel 100%. De
este modo, su lista de escudos en el pais in-
cluye también a Subaru, BMW, Land Rover,
Mini, Jaguar o Porsche, mdslas chinas Haval,
Changan, Great Wall y DFSK.

Tanto Astara como Incheape no sélo impor-
tan en Chile y entregan sus autos a concesio-
narios, sino que también compiten con ellos
alcontar con su propia red de puntos de ven-
ta, como anteslo hacfan SK Bergé, Dercoy Di-
tec. “A nivel global y también en América La-

tina, Inchcape se enfoca justamente en aque-
llos mercados en los que para los fabricantes
esmaseficiente llegara través de undistribui-
dor. En general, se trata de mercados compe-
titivos, con alto potencial de crecimiento,
pero de menorvolumen”, dicendesde Inchca-
pe. “Como representante exclusiva de sus
marcas en los diversos paises, Inchcape ope-
ra bajo un modelo que incluye tantodistribu-
cion mayorista a terceros (concesionarios lo-
cales) como una red de retail propia”, agregan.

Pero hay algunos fabricantes que han opta-
do por otra estrategia, Y que consiste en, a la
usanzade los grandes mercados, saltarseal in-
termediarioy llegar directamente a loscomer-
cializadores finales. Y esta es la figura adop-
tada por Stellantis para su marca Citroén,
que ya no va mas con Ferndn Gazmuri como
intermediario, decision que se enmarca en un
plan global llamado Dare Forward 2030.

“Hoy dia, las marcas Stellantis no ocupan
mds que cerca de 12% del mercado automo-
triz chileno, lo que es significativo conside-
rando que en €l conviven masde 15 importa-
dores, 80 marcas y 600 modelos de diversos
origenes de fabricacion. Conesto, estamos ha-
blando de una industria que es altamente
competitiva en todo su espectro y, por tanto,
especialmente desafiante”, comento Vincent
Forissier, vicepresidente de operaciones co-
merciales de Stellantis Chile.

Esta también es una estrategia que preten-
den llevar a cabo ciertas marcas chinas, que
creen que pueden trabajar directamente. Re-
cientemente, Geely tomd ese camino y dejo
de trabajar con Inchcape en Chile.

“Ladecisionde Geely de asumir directamen-
te larepresentacion de la marca en Chile esta
alineada con una tendenciaglobal en laindus-
tria automotriz, en laque los fabricantes bus-
can un control mds directo sobre su posicio-
namiento y relacion con los clientes”, expli-
ca Fernando Funes, country sales manager
de Geely Motor Chile. “En un contexto de mar-
genes de beneficio cada vez mds ajustados,
contar con una estructura directa nos brinda
la posibilidad de optimizar la cadena de va-
lor, reducir intermediarios y ofrecer produc-
tos mas competitivos, tanto en términos de
precio como de servicio”, anade.

Salpica aguas abajo

Laexistenciadel importador se justifica en pai-
ses mds pequenos, va que conocen mejor los
mercados, extraen sinergias y eficiencias de
costos que para los fabricantes es mds dificil
conseguir. Por eso los siguen contratando.
“Pero sinocumple con las metas del fabrican-
te, éste puede analizar si buscar otro impor-
tador o instalarse directamente”, cuenta Mar-
chese, del importador Gildemeister, que hoy
pertenece al fondo estadounidense Elliott.

A nivel de importadores, cerca del 50% es
manejado por cuatro grandes operadores, de
los cuales solo uno es local: Inchcape contro-
la en torno al 25% del mercado total, Astara
maneja en tornoal 12%, Gildemeister cerca del
9% e Indumotora, el inico chileno, pertene-
ciente a la familia Avayu, en torno al 6%, se-
gun cifras de Gildemeister.

Labajade mdrgenes no sélo ha alcanzado a
la etapa de laimportacion de la cadena. Tam-
bién ha repercutido aguas abajo, con los dis-
tribuidores. Para bien y para mal.

Hace una década, aproximadamente, los
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Las 20 principales marcas en Chile y sus ventas
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Los principales concesionarios y sus marcas

@ SALAZAR ISRAEL

Filiales

Portillo, Coseche, WiGo Motors, Servimaq,
Carflex, Clicar, OLX Autos

Marcas representadas

Kia, MG, Nissan, Ford, Honda, Maxus, Citroen,
Cupra, Audi, Volkswagen, Seat, Jeep, Fiat, RAM,
Chery, JMC, Gac Motor, Ssang Yong, Mitsubishi,
Subaru, DFSK, Volvo, Porsche, Jaguar, Land Rover,
Geely, Karry, Kaivi, Jetour, BYD

® BRUNOFRISTCH
Filiales

Difor

Marcas representadas

Toyota, Lexus, Nissan, Peugeot, Hyundai, Opel,
Jeep, RAM, Fiat, Chery, MG, Omoda, Jaecoo

@ SALFA

Marcas representadas

Toyota, Nissan, BYD, Chevrolet, Chery, Exeed, Fiat,
GAC, Jaecoo, Jeep, IMC, Mitsubishi, Omoda, RAM,
Ssangyong.

® INALCO

Filiales

Forcenter

Marcas representadas

Chevrolet, Ford, MG, Dongfeng, ZNA, KYC,
Mahindra, Shineray SWM, jim, Livan, Foton, ZX
Auto, JMC, BAIC, Omoda, Jaecoo.

KOVACS

Marcas representadas
Chevrolet, Nissan, Toyota, Omoda, Jaecoo

HERNANDEZ MOTORES

Marcas representadas
BAIC, BMW, Hyundai, Jetour, JIM, Kaiyi, Karry,
Mahindra, Maxus, Opel, Peugeot, Shineray, Toyota.

AUTOSUMMIT

Marcas representadas
Ford, Maxus, MG, Kaiyi, Jetour, Karry

® PIAMONTE

Marcas representadas

Mitsubishi, Fiat, Jeep, RAM, Chery, Exeed,
Ssangyong, GAC, JMC, Citroen, KYC, Dongfeng, ZX
Auto, BYD.

® GUILLERMO MORALES

Marcas representadas
Mitsubishi, Ssangyong, Jeep, RAM, Fiat, IMC, GAC,
Chery, Exeed,BYD

@ VALENZUELA DELARZE

Marcas representadas

Audi, BMW, Chevrolet, Citroen, Dodge, Fiat, Ford,
Great Wall, Haval, Honda, Hyundai, Jeep, Kia, Lexus,
Mazda, Mercedes Benz, MG, Mitsubishi, Nissan,
Opel, Peugeot, RAM, Renault, Seat, Skoda,
Ssangyong, Suzuki, Toyota, Volkswagen
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chilenos estibamos acostumbrados a que, si
querfamos un Toyota o un Chevrolet, lo com-
pribamos en un determinado concesionario
que solo ofrecfa esa marca. Esa experiencia
monomarca quedd atrds hace afios: hoy los
dealers representan a varias marcas.

En paralelo, se ha producido una clara ten-
dencia a la concentracion de estos vendedo-
I'es €N unos pocos grupos que se hacen cada
vez mis grandes.

No existencifras oficiales de ventas por dea-
ler, pero dada la cantidad de concesionarios,
localesde ventas y marcas que agrupan, el mds
grande, segun los conocedores de la industria,
es Salazar Israel. Este distribuidor, que par-
tié comouna sociedad entre el excorredor Eli-
seo Salazar y los hermanos Claudioy Jorge Is-
rael, y que hoy solo estd en manos de estos til-
timos, posee Portillo, Coseche, WiGo Motors,
Servimaq, Caflex, Clicar y OLX Autos, estd
presente en 11 ciudades, tiene mas de 50 lo-
cales, 27 marcasy méds de1.400 trabajadores.

Luego se ubicarfa Empresas Bruno Fritsch,
del empresario del mismo nombre, que con-
trola la red homénima y la de Difor. Estd en
ocho ciudades, con 62 puntos de venta y 17
marcas en Chile, pero también cuenta con
operaciones en Colombia y Perti, con lo que
suma mas de 2.300 colaboradores.

Posteriormente le seguiria Salfa, de las fami-
lias Salinas v Fabres, que ademds del negocio
automotor cuenta con venta de camiones y
maquinaria. Posee 45 locales de venta, con 15
marcas y cerca de 2.200 trabajadores.

Mas atrds hay un grupo de concesionarios
multimarcade tamanosimilar, peroque tam-
bi¢n ha ido consoliddndose. Como la firma
Pompeyo Carrasco, de los hermanos Ivin y
Mauricio Carrasco, y sus 34 sucursales y 9
marcas. O el grupo Inalco, que incluye a las
comercializadoras [nalco y Forcenter, conun
total de 12 locales y 14 marcas. O Valenzuela
Delarze, controlada por Jorge Valenzuela, con
29 marcasen 11 locales. Kovacs, hoy maneja-
da por el hijo del fundador, Eduardo Kovacs,
tiene 650 colaboradores, 33 puntos de venta
y vende autos de cinco marcas. Herndndez
Motores, oriunda de Vina del Mar y propie-
dad delespanol Enrique Herndndez, posee 21
locales y 13 marcas. También estd Auto-
summit, de Eduardo Elberg, con 11 sucursa-
les, seis marcas de automaviles y tres de ca-
miones; Piamonte, propiedad de Raul
Dell’Oro, vende 13 marcas en ocho sucursa-
les; v Guillermo Morales, del empresario del
mismo nombre, cuenta con 13 puntos de ven-
ta donde ofrece 10 marcas. Y hay otros mis pe-
quenos como Autokas, de Sebastidn Arispe
(hijodelaaccionistas de Falabellay Clinica Las
Condes, Cecilia Karlezi), que en tres locales
también vende 10 marcas.

“Antes habian 30 o0 40 marcas y podfas vi-
vir de una marca. Hoy hay mas de 70 marcas,
por lo queesinviable. El desafio de los distri-
buidores es que tienen muchas marcas peque-
nas con poco margen”, explica Marchese.

Ahora, expertos enel mercado explican que
estereordenamiento también le ha significa-
doun mayor poder de negociaciona estoscon-
cesionarios, a la hora de decidir si tener o no
una marca ensu portfolio. Un especialista lo
resume asi: “Cuando tienes muchas marcas,
varias de ellas grandes y seguras, si tienes una
marca nueva y no le va bien, tienes la posibi-
lidad de desecharla y buscar otra”. @



