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Resumen

Este proyecto trata de una propuesta de planificacion estratégica para una
empresa de la industria automotriz, en la cual se analiz6 desde los aspectos mas
bésicos hasta los mas especificos como son las estrategias de tipo corporativas,
competitivas y funcionales, aplichndose modelos de analisis interno, analisis

externo y tipos de estrategias conocidas.

Se llegd a los resultados que la empresa esta pasando por un periodo de bajas
ventas principalmente por que lleva muy poco en funcionamiento y de seguir los

pasos planteados en este proyecto esto deberia cambiar progresivamente.

Abstract

This project is a proposal of strategic planning for a company in the automotive
industry, which was analyzed from the basics to the more specific aspects as are
the strategies of corporate, competitive and functional type, applying models of

internal analysis, analysis external and types of known strategies.

It reached the results that the company is going through a period of low sales
mainly because it takes little time running and following the steps outlined in this

project this should gradually change.
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Introduccién

En los ultimos afios, la industria automotriz ha experimentado grandes cambios en
nuestro pais, principalmente se han aventurado marcas emergentes de origen
Chino con sus vehiculos de precio notablemente inferior a lo que se ofrece
actualmente. Ademas del lanzamiento de nuevos modelos casi anualmente por las
marcas lideres de la industria.

La creciente demanda a nivel nacional produjo que inversionistas de la zona
central del pais, consideraran esta una situacidn como una posible oportunidad de
negocio.

En este contexto es que la empresa Automotora Del Real inicié sus actividades el
afio 2012 y a pesar de comenzar con muy buenas ventas, estas han disminuido
generando preocupacion en los inversionistas.

La estructura a seguir sera un analisis completo de la empresa el cual estara
basado en diferentes modelos entregados por autores para luego ofrecer una
propuesta a la empresa.

El objetivo es dar las directrices para el desarrollo y mejora de los niveles
corporativos, competitivos y funcionales de la empresa.

Para conseguir dicho objetivo se analizaran los elementos basicos de la empresa
con el fin de dar una direccién a las decisiones que se toman en la empresa,
también se realizara un analisis interno y externo para comprender la realidad de
la organizacion y por ultimo la busqueda y propuesta de mejora para los puntos

mas problematicos en la empresa.



CAPITULO 1
“MARCO TEORICO?”



El presente capitulo tiene como finalidad dar una base tedrica al lector para
entender el trabajo que se realizara en este proyecto, el cual trata de la propuesta
de un plan estratégico para una empresa la que recientemente ha abierto sus
puertas al publico y cada vez ve mas necesaria la implementacion de un plan que
ayude a los administradores tanto actuales como los que puedan existir en un
futuro a tomar las decisiones que sigan el mismo objetivo que el duefio quiere

sobre su proyecto.

1. Administracion estratégica

“La administracion estratégica se define como el arte y la ciencia de formular,
implementar y evaluar decisiones multifuncionales que le permitan a una
organizacién lograr sus objetivos. Como la misma definicion implica, la
administracion estratégica se enfoca en integrar la administracién, el marketing,
las finanzas y la contabilidad, la produccion y las operaciones, las actividades de
investigacion y desarrollo, asi como los sistemas computarizados de informacion

para lograr el éxito de la organizacién”*(David, 2008)

1.1 Planificacion estratégica

Para desarrollar una planificacion estratégica se comenzara con una definicion de
planeacion, luego explicar el concepto de empresa siendo la misioén y vision de

esta para luego realizar un analisis tanto interno como externo de la empresa.

! DAVID, F. R. (2008). Conceptos de administracion estratégica. México: Pearson.



1.1.1 Definicién planeacion

“Es la primera funcion administrativa, precisamente por ser la que sirve de base
para las demas. La planeacion es la funcién administrativa que determina por
anticipado cuales son los objetivos que deben alcanzar y que debe hacerse para
seguirlos. Se trata, entonces, de un modelo teérico para la accion futura. Empieza
por la determinacion de los objetivos y detalla los planes necesarios para
alcanzarlos de la mejor manera posible por ende la planeacion determina adonde
se pretende llegar, lo que debe hacerse, cuando, como y en qué

orden”(Chiavenato, 2000).

1.1.2 Caracteristicas de la planificacidn estratégica

Segun los autores Johnson y Scholes (2001) las principales caracteristicas de una

planificacion estratégica son (Martinez, 2000):

e Proporcionar medios estructurados de analisis y reflexiébn sobre problemas
estratégicos complejos, obligando a los directivos a preguntar y cuestionar
lo que consideran dado.

e Amplia utilizacion como medio para implicar al personal en el desarrollo
estratégico, ayudando asi a crear un sentimiento de pertenencia con la

estrategia.

2 CHIAVENATO, I. (2000). Introduccidn a la teoria general de la administracion. México McGraw Hill.



e Puede utilizarse como medio de control para revisar periodicamente los
resultados y progresos, comparandolos con la direccion estratégica antes
acordada.

e Gran utilidad como medio de coordinacion.

Estas caracteristicas recién nombradas servirAn como argumento para la
aplicacidon de una planeacion estratégica ya que se requiere alinear una estrategia

con los objetivos y la empresa para lograr mejores resultados.

1.1.3 Ventajas de la planificacion estratégica

Al realizar una planificacion estratégica de forma estructurada y sistematica puede

proporcionar ventajas importantes en cualquier organizacion.

Algunas de estas ventajas son las siguientes:

e Ladireccion de la empresa se ve obligada a pensar de forma sistematica en
el futuro.

¢ |dentificar tanto cambios como desarrollos que se pueden esperar.

e Prepara a la empresa para un eventual cambio.

e Mejor coordinacién en las actividades y procesos.

¢ Minimiza la cantidad de conflictos sobre los objetivos de las empresas.

e Se utiliza de manera mas oportuna los recursos disponibles.



1.2 Misién

La informacién primaria que debiera estar contenida en una declaracion de mision
es una clara definicion del &mbito actual del negocio y de los cambios esperados a

futuro razonablemente cerca, es decir entre 2 a 5 afos.

La declaracion de mision debe permitir al lector tener una clara compresion del
ambito de negocios y la seleccién de una forma de conseguir una posicion ya sea

de liderazgo o de ventaja competitiva sostenible.

En este caso utilizaremos a varios autores para tratar de definir correctamente

este concepto.

En el libro de Arnoldo Hax y Nicolas Majluf se puede apreciar una gran explicacion
de este concepto que comienza a ser el mas importante al momento de definir

nuestra estrategia. (Hax y Majluf, 1996)

“La expresion del propésito del negocio, asi como el grado de excelencia
requerido para asumir una posicién de liderazgo competitivo, es un primero paso
esencial en la formulacion de una estrategia de negocios. Esta declaracién general
relativa al direccionamiento que se le pretende dar a un negocio es lo que hemos

llamado misién del negocio.”

Segun Fleitman en su libro “Negocios Exitosos” la definicion utilizada para misién

es la siguiente manera:

3 Hax, A. Majluf, N. (1996). Gestién de Empresas con una Vision Estratégica. Ediciones Dolmes.



“La misidén es lo que pretende hacer la empresa y para quién lo va hacer. Es el
motivo de su existencia, da sentido y orientacion a las actividades de la empresa,
es lo que se pretende realizar para lograr la satisfaccion de los clientes
potenciales, del personal, de la competencia y de la comunidad en general.”

*(Fleitman, 2000)

Otra definicién que podria aportarnos para complementar este concepto siendo un
poco mas actual seria la que da Andrade en su libro “Diccionario de Economia” en
el cual define a la mision de esta manera:
"Finalidad pretendida por una empresa o definicion del papel que desea cumplir en
su entorno o en el sistema social en el que actla, y que real o pretendidamente,

supone su razén de ser. Equivale a la palabra fin” (Andrade, 2008)

La idea principal de fundamentar con destacados autores la Mision, es poder
utilizar de mejor medida cada parte de todos los modelos y asi poder crear una

propuesta de misidn para esta empresa.

1.3 Visién

Se debe ser claro que muchas empresas nunca llegan a realizar su vision, ya que

esta muestra el momento Optimo o las aspiraciones de la organizacion.

* Fleitman, J. (2000). Negocios Exitosos. Mc Graw Hill.
> ANDRADE, S. (2008) Diccionario de Economia, Tercera Edicion. Editorial Andrade.



Para poder definir de una manera correcta la vision de la empresa, tenemos que
tener en cuenta muchos datos adicionales, ya sea, que esperan las partes

interesadas, proveedores, clientes y hasta sus mismos trabajadores.

La definiciébn de un autor refleja mejor lo que se debe entender al momento de

plantear la Vision.

“Es la panoramica de todo lo que, en un sentido amplio, quiere ser una empresa y
de aquello que quiere lograr en ultima instancia. Significa pensar en la imagen
general con pasién que ayudara a las personas a sentir eso que presuntamente

deben hacer®(Hitt, 2008)

En un sentido mas claro la visién es todo lo que se espera que sea del futuro de la
organizaciéon, pensando que todo lo que tienen planeado resulte y que las metas

que se tienen se cumplan.

1.4 Valores Corporativos

Los valores corporativos son los ideales y principios intemporales y colectivos que

guian las reflexiones y las actuaciones de un individuo, o un grupo de individuos.

Son los ejes de conducta de la empresa y estan intimamente relacionados con los
propésitos de la misma. Los valores corporativos definen el caracter de una
empresa y describen aquello que la empresa representa, por lo tanto, suelen estar

definidos como parte del conjunto de proposiciones que constituyen la identidad

® HITT, M. (2008).Administracidn estratégica competitividad y conceptos de globalizacién. México
Thompson.



corporativa de la empresa, lo que se demuestra atreves del comportamiento diario

de sus empleados (Martinez, 2000)’.

Segun Ralph Larsen “los valores principales incluidos en nuestro credo pueden ser
una ventaja competitiva, pero esa no es la razén por la que los tenemos. Los
tenemos porque definen por nosotros lo que representamos, y los mantendriamos

aungue en ciertas situaciones se convirtieran en una desventaja competitiva”.

1.5 Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos son creados para hacer operativa la mision, es decir,
dan direccion de como la organizaciébn debe tomar sus decisiones para poder

cumplir los objetivos mas importantes o a largo plazo planteados.

Para que los objetivos tengan sentido deben cumplir con las siguientes

caracteristicas (Martinez, 2000)°:

Oportuno: Debe tener especificamente definido un plazo de cumplimiento, si se

realiza pasado este plazo podria ser poco relevante para organizacion.

Realista: Debe ser un objetivo alcanzable previamente analizada las capacidades

de la organizacion.

" MARTINEZ, D. (2000). La elaboracién de un plan estratégico y su implementacion a través del cuadro de
mando integral. Ediciones Dias de Santos.
® MARTINEZ, D. (2000). La elaboracién de un plan estratégico y su implementacion a través del cuadro de
mando integral. Ediciones Dias de Santos.



Especificos: Deben hacer énfasis claro en lo que se requiere cumplir, es decir,

mensaje claro.

Medible: Debe existir aunque sea un indicador que pueda comprobar el real

cumplimiento de este objetivo.

1.6 Anélisis Interno

El analisis interno corresponde a la evaluacion de la organizacion en sus puntos
internos para la identificacion, clasificacion y evaluacion de sus debilidades y

fortalezas. Principalmente se busca identificar y clasificar en:

Debilidades: se refiere a las actividades internas que se llevan a cabo en la
organizacién, que a pesar de dedicar tiempo para estas son las que limitan el buen

desempefio de la organizacion y asi se refleja en su participacion en el mercado.

La principal tarea de las estrategias es conseguir que estas debilidades

desaparezcan o en su defecto ya no sean tan limitantes para la organizacion.

Fortalezas: son las actividades internas que realiza la organizacién que se llevan
de buena o muy buena manera. Las fortalezas muchas veces son puntos a favor
gue posee la organizacion con respecto a sus pares, lo que muchas veces podria

ser un factor clave para el éxito.

10



1.6.1 Herramientas de analisis Interno

1.6.1.1 Matriz EFI

El analisis interno se puede desarrollar de muchas maneras, para Automotora Del
Real Ltda. Dentro de nuestras opciones tendremos la Matriz de Evaluacion de
Factores Internos, también conocida como Matriz EFI. Esta matriz ser4 de mucha
ayuda para poder formular la estrategia que es el objetivo principal ya que en esta
se identifican claramente las fortalezas y debilidades, en las cuales hay que tener

importante énfasis a la hora de entrar al mercado.

Para llevar a cabo la matriz EFI se debe tener en cuenta lo que explica DAVID® en
el libro Conceptos de Administracion Estratégica, “Al desarrollar una matriz EFI, se
requiere tener juicios intuitivos para que su apariencia de enfoque cientifico no
implique que se le interprete como una técnica poderosa. Es mas importante

comprender bien los factores incluidos que las cifras”.
Para desarrollar la matriz EFI se deben seguir 5 pasos:

Paso 1: Elaborar una lista de los factores internos clave que se identificaron en el
proceso de auditoria interna. Seleccionar entre 10 a 20 factores internos
incluyendo fortalezas y debilidades. Comenzando por Fortalezas y luego

Debilidades.

° DAVID, F. R. (2008). Conceptos de Administracién estratégica. Decimoprimera Edicién. Editorial Pearson.

11



Paso 2: Asignar a cada factor una ponderacion que abarque desde 0.0 a 1.0
representando desde irrelevante hasta muy importante respectivamente. Por ende
se debe asignar los valores a los factores dependiendo de la influencia que posee
para el desempefio de la organizacion. La suma de las ponderaciones debe ser

igual a 1.0.

Paso 3: Asignar a cada factor una clasificacién de 1 a 4 para indicar si representa
una debilidad importante su calificacion debe ser 1, una debilidad menor

calificacion debe ser 2, fortaleza menor debe ser 3 y fortaleza mayor debe ser 4.

Paso 4: Multiplicar la ponderacion de cada factor por su calificaciéon para

determinar un puntaje ponderado de cada variable.

Paso 5. Sumar los puntajes ponderados para cada variable con el fin de

determinar el puntaje ponderado total de la organizacion.

Se dice que si una empresa mantiene sobre los 2.5 puntos esta en una posicién

interna fuerte.

1.6.1.2 Modelo Cadena de Valor

Para realizar un analisis interno mas exhaustivo utilizaremos también el modelo de

cadena de valor'?, en este modelo se separan las actividades en dos tipos:

% Modelo Michael Porter 1987
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Actividades Primarias

Las actividades primarias estan destinadas principalmente a la creacion fisica del
producto como son el disefio, la produccion, la venta, la posventa y el control de

calidad.

Se distinguen cinco tipos de actividades primarias:

e Logistica Interna: Se refiere a todo lo que comprende almacenaje, control
de inventarios y transporte de los productos dentro de la empresa.

e Operaciones: Se refiere al proceso de transformacion de la materia en
productos o servicios finales.

e Logistica de Salida: se refiere a las actividades necesarias para
almacenar y distribuir el producto entre los consumidores.

e Marketing y Ventas: Son las actividades que permiten llegar a los
potenciales clientes y promocionar el producto o servicio.

e Servicio: Actividades destinadas a mantener el valor del producto para los

clientes.

Actividades de Apoyo

Son las que como dice su nombre estan destinadas a dar apoyo a las primarias:

e Abastecimiento: Actividades que se realizar para adquirir las materias
primas que necesita la empresa, tanto para ocuparlo durante las

operaciones y la produccion.
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e Administracion de

los Recursos Humanos: son las actividades

encargadas de la seleccion, contratacion,

remuneracion del personal.

capacitacion, desarrollo y

e Desarrollo Tecnolégico: Administracion, actualizacién y chequeo de la

tecnologica que se utilizara en la organizacion.

e Infraestructura Empresarial: se habla de las actividades que estan fuera

de la actividad principal de la organizacion, es decir, administracion y

finanzas, Staff, asesorias de tipo social, juridica y gubernamental para el

desarrollo de la organizacion y su cadena de valor.

1.6.1.3. Modelo Ventaja competitiva

El modelo de ventaja competitiva explica mejor cual es la estrategia que utiliza la

organizacién para tomar acciones ofensivas o defensivas para lograr una posicion

estable y defendible en el mercado.

Tabla 1: Ventaja competitiva

Ventaja Competitiva ¢,Cudl es su objetivo? ¢,Como realizara este
objetivo?
Liderazgo en costos Busca generar los costos | Principalmente se

mMAas bajos en su sector

obtienen con economias

de escalas

La diferenciacion

Ser Unica en su industria

Destacandose ya sea en
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en caracteristicas
apreciadas ampliamente

por los compradores

el Producto, Distribucion,
Ventas, Comercializacion,

Servicio, Imagen, etc...

El enfoque

Ser la mejor en un
segmento definido o en

un grupo de segmentos

Fijar todos los esfuerzos
y recursos en este

segmento o0 grupos de

segmentos

Tabla 1: Elaboraciéon Propia

Cabe destacar que existen 2 tipos de enfoques, el enfoque de costos y el enfoque
de diferenciacion, esta aplica las mismas caracteristicas de liderazgo en costos y
de diferenciacion pero ahora en un solo segmento y no en el sector como lo hacia

este tipo de ventajas competitivas.

1.7 Analisis Externo

En este proceso realizaremos un estudio del ambiente externo de la organizacion,
con la finalidad de identificar todos los factores o los mas influyentes que podrian
ser clasificados como oportunidad y amenazas, nos referimos a factores como:
econdémicos, politicos, judiciales, gubernamentales, culturales, tecnoldgicos, entre

otros. Se clasificaran en dos tipos:

Oportunidades: nos referimos a oportunidades a cualquier fendmeno externo que

puede ser aprovechado por la organizacion para asi tomar ventaja con respecto a
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sus pares, muchas veces organizaciones no optan por tomar oportunidades ya
gue estan consisten en incurrir costos o riesgos, aunque sabiendo que podria ser

un factor clave contra la competencia.

Amenazas: son los fendbmenos externos que son potencialmente riesgosas para
la organizacion, una mala decision aqui podria significar el fin, por eso se debe

tener especial cuidado a la hora de identificar y evaluar las amenazas.

Para el analisis de los fendmenos externos en este caso utilizaremos la Matriz de
Evaluacion de Factores Externos, también conocida como Matriz EFE, la cual nos
va a permitir identificar y evaluar todo factor externo que pueda afectar a

Automotora Del Real Ltda.

1.7.1 Herramientas Andalisis Externo

1.7.1.1 Matriz EFE

Segin DAVID' una matriz de evaluacién de factores externos permite a los
estrategas resumir y evaluar informacion econémica, social, cultural, demografica,

ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva.
Los pasos a sequir para realizar la matriz EFE son los siguientes.

Paso 1: Elaborar una lista de factores externos clave que sea alrededor de 10 a

20, incluyendo tanto las oportunidades como las amenazas que afectan a la

u DAVID, F. R. (2008). Conceptos de Administracion estratégica. Decimoprimera Edicion. Editorial Pearson.
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empresa y su industria. Mencionando primero las oportunidades y luego las
amenazas. Hay que ser lo mas especifico posible utilizando porcentajes,

proporciones y nimeros comparativos.

Paso 2: Se debe asignar una ponderacion a cada factor que oscile entre 0.0
siendo no importante hasta 1 siendo muy importante. La ponderacion de cada
factor significara la importancia de este factor para tener éxito en la industria. La

suma de todas las ponderaciones debe sumar exactamente 1.

Paso 3: Hay que asignar a cada factor externo una clasificacion que oscila entre 1
y 4 siendo Respuesta Superior, 3 Respuesta mayor al promedio, 2 Respuesta es
el promedio y 1 Respuesta es bajo el promedio o deficiente. Se debe basar las

clasificaciones en la efectividad de las estrategias de la empresa.

Paso 4: Multiplicar la ponderaciones de cada factor por su clasificacion para

determinar una puntuacion ponderada.

Paso 5: Sumar las puntuaciones ponderadas de cada variable con el fin de
obtener una puntuacion ponderada del total de la empresa.
Segun Fred David, si esta puntuacion es sobre 2.5 significa una empresa que se
encuentra en el promedio de respuestas al entorno, mientras que siendo 4.0
responde extraordinariamente a las oportunidades y amenazas existentes en la

industria.
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1.7.1.2 Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Utilizaremos el modelo de las 5 fuerzas de Porter para describir de manera mas

exacta el entorno de la organizacion, estas fuerzas son las siguientes:

e Poder de Negociacion de Compradores y Clientes: se refiere
principalmente a la variacion de precios que habra dependiendo de
fendbmenos como la oferta y demanda.

e Poder de Negociacion de Vendedores y Proveedores: Va a depender de
la facilidad o dificultad para conseguir materias primas por parte de los
proveedores.

e Amenaza de Nuevos Entrantes: aqui se enfoca principalmente en la
factibilidad que existan nuevas organizaciones entrando al mercado.

e Amenaza de Productos Sustitutos: La posibilidad que existan nuevos o
ya existentes productos que puedan amenazar al nuestro en aspectos
como la calidad, el precio, costos y disponibilidad.

e Rivalidad entre Competidores: Se habla de cuanta competencia y que

medidas utilizan para competir en el mercado.

1.8 Analisis FODA

Un analisis FODA consta de dos perspectivas:
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Andlisis Interno: En esta perspectiva se analizaran las fortalezas y las
debilidades de la organizacion los cuales pueden ser identificados como los

aspectos donde los administradores tienen un grado de control.

Andlisis Externo: En esta perspectiva se centran las oportunidades que
eventualmente ofrecen el entorno y también las amenazas que debe enfrentarse
especificamente en este mercado. La idea es maximizar el aprovechamiento de
estas oportunidades y anular o minimizar las amenazas, las cuales se identifican
principalmente como aspectos donde los gestores tienen poco o ningun grado de

control.

El objetivo principal de un analisis FODA corresponde a la transformaciéon de las
debilidades y amenazas en fortalezas y oportunidades respectivamente, lo que se

puede conseguir siguiendo unos pasos:

Pasol: Identificar los cambios claves en el entorno de la organizacion.

Paso2: Analizar el perfil de eventuales recursos ya sea disponibles o en uso y las

capacidades de su organizacion.

Paso3: Configurar una matriz de cuatro cuadrantes los cuales representen los

resultados anteriormente analizados.

Paso4: Llegar a un acuerdo con la direccion sobre los resultados obtenidos a nivel

interno. Por otro lado los resultados obtenidos a nivel externo son muchas veces
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atribuibles a la evolucion del entorno, las cuales condicionan las funcionalidad de

los negocios y mercados.

Los aspectos internos son mas bien atribuibles a las capacidades de los actores
por lo que pueden significar el planteamiento y funcionamiento de las
organizaciones, en cambio los aspectos externos son totalmente atribuibles a la
evolucion del entorno la cual puede dar o no viabilidad para el funcionamientos de

las organizaciones.

1.9 Estrategia

Aqui determinaremos cuales son los tipos de estrategia mas adecuada para la
organizacién en cuestidn, por esto presentaremos varios tipos de estrategia. En
los siguientes capitulos veremos cuél es la mas pertinente utilizar conociendo

detalles internos y externos de Automotora Del Real Ltda.
1.9.1 Tipos de Estrategia®? (David, 2008)
Entre los tipos de estrategias que se pueden identificar tenemos las siguientes:

1.9.1.1 Estrategias Intensivas: La penetracion en el mercado y el desarrollo de
mercados y de productos se denomina en ocasiones estrategias intensivas porque
exigen la realizacion de esfuerzos intensivos para mejorar la posicion competitiva

de una empresa en relacion con los productos existentes.

2 DAVID, F. R. (2008). Conceptos de Administracion estratégica. Decimoprimera Edicidn. Editorial Pearson.

20



Penetracion de mercado, consiste en intentar de aumentar la participacion
de productos o servicios con mayores esfuerzos de mercadotecnia.
Desarrollo de mercado, consiste principalmente en la introduccion de
productos o servicios en nuevas areas geograficas.

Desarrollo de producto, consiste en el esfuerzo de incrementar las ventas

por medio del mejoramiento de productos o servicios existentes.

1.9.1.2 Estrategias Integradoras: La integracion hacia adelante, la integracion

hacia atras y la integracion horizontal se conocen a menudo como estrategias de

integracion vertical. Las estrategias de integracion vertical permiten a una empresa

obtener control sobre distribuidores, proveedores y competidores.

Integracién hacia adelante, implica la obtencién de la propiedad o aumento
del control sobre distribuidores o vendedores a minoristas.

Integracidon hacia atras, busca la obtencién de la propiedad o el aumento
del control sobre los proveedores de una empresa.

Integraciéon horizontal, se refiere a una estrategia que busca la propiedad o

el aumento del control sobre los competidores de una empresa.

1.9.1.3 Estrategias de Diversificacion: Tres tipos de estrategias de

diversificacién son la concéntrica, horizontal y de conglomerados. En general este

tipo de estrategias se vuelven menos populares, ya que las empresas encuentran

mas dificultades para manejar las diversas actividades del negocio. Ahora las
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empresas buscan dedicarse a pocas actividades pero realizarlas de excelente

manera.

Diversificacion concéntrica, significa la adicion de productos o servicios
nuevos, pero relacionados con los actuales.

Diversificacion horizontal, corresponde a la adicion de productos o servicios
nuevos, pero no relacionados con los actuales enfocados hacia los mismos
clientes.

Diversificacibon de conglomerados, corresponde a las adiciones de
productos o servicios nuevos, pero no relacionadas con los actuales y

tampoco relacionadas con los clientes actuales.

1.9.1.4 Estrategias Defensivas: Las estrategias defensivas son unas de las

menos aconsejables a una organizacion que desea lograr un buen desempefio,

por lo general estas son para organizaciones que se encuentran en mal estado

financiero o ven pronto un fatal deceso en caso de no aplicar una de estas

estrategias, como ejemplos tenemos la liquidacion o venta de sucursales.

Recorte de gastos, ocurre cuando una empresa se reagrupa por medio de
la reduccion de costos y activos para revertir la disminucion de las ventas y
utilidades.

Enajenacion, es la venta de una division o parte de una empresa, se utiliza
con frecuencia para obtener capital con el proposito de realizar mayores

adquisiciones o inversiones estratégicas.
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Liquidacion, la venta en partes de todos los activos de una empresa por su
valor tangible, es un reconocimiento de derrota y, por lo tanto, es una
estrategia dificil de seguir emocionalmente; sin embargo, es mejor cesar las

operaciones que continuar perdiendo grandes cantidades de dinero.

1.9.2 La Formulacion estratégica (Martinez, 2000)

Estrategias corporativas. La estrategia corporativa se dedica a cuestiones
gue conciernen a la cartera de negocios de la empresa, como por ejemplo
en que negocios se deberia competir o como el gestionar dicha cartera para
crear sinergia entre los negocios.

Estrategias competitiva o a nivel de unidad de negocio. Las empresas de
éxito se esfuerzan por desarrollar bases para lograr una ventaja
competitiva, ventaja que pueda consistir en un liderazgo en costes y/o en la
diferenciacion, sea especializandose en un reducido segmento de mercado
0 abarcando un sector de la actividad concreto con un alcance amplio.
Estrategias operativas. Se considera que una empresa es una serie de
funciones (marketing, produccién, recursos humanos, investigacién y
desarrollo, etc.) y la manera de entenderla es analizar el desempefio de
cada una de esas funciones con relacion a las ejecutadas por la
competencia. Para ello, se utiliza el andlisis de la Cadena de Valor. El
Andlisis de la Cadena de Valor es una herramienta gerencial para identificar
fuentes de ventaja competitiva. El propdsito de analizar la cadena de valor

es identificar aquellas actividades de la empresa que pudieran aportarle una
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ventaja competitiva potencial. Poder aprovechar esas oportunidades
dependera de la capacidad de la empresa para desarrollar, a lo largo dela
cadena de valor y mejores que sus competidores, aquellas actividades

competitivas cruciales.

1.9.3 Fases para alcance de decisiones estratégicas

El alcance de las decisiones estratégicas de cualquier empresa pasa por un

proceso a realizar en cinco fases (Martinez, 2000):

Fase 1: La definicién del negocio, que significa concretar los siguientes aspectos:
qué tipo de necesidades van a ser satisfechas (funciones del producto o servicio);
gue segmentos de consumidores van a ser atendidos por la empresa (Segmentos
y areas geogréficas); y con qué tecnologias van a ser realizados los productos o

servicios. Todo ello comparado con nuestros competidores.

Fase 2: Una vez hecha la definicion del negocio, las estrategias de cartera deben
concretar todas las actividades o unidades de negocio (UEN) que la empresa

quiere abordar.

Fase 3: A continuacion, se debera definir la estrategia competitiva a seguir dentro
de cada negocio, siendo las estrategias genéricas identificadas por Michael Porter:
Liderazgo de costos, diferenciacion y enfoque o concentracion en un segmento o

nicho del mercado.
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Fase 4. Las estrategias de crecimiento definen las pautas de actuacion para
cuando la empresa se ha marcado objetivos de crecimiento. Concretamente
definen si la empresa debe crecer mediante desarrollo interno o mediante

desarrollo externo (alianzas, fusiones, absorciones, etc.).

Fase 5: Las estrategias operativas o funcionales deben establecer planes de

accion de cada una de las areas o departamentos de la empresa.
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CAPITULO 2
“ESTUDIO Y ANALISIS EMPRESARIAL”
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El presente capitulo se utilizara para definir los segmentos de negocio existentes
en el mercado automotriz, agregando una contextualizacion sobre la organizacion
y luego se hara una recoleccion de datos con el objetivo de desarrollar los pasos
de una planificacién estratégica para asi cimentar directrices las cuales seran

utilizadas para la futura direccion de Automotora del Real Ltda.

2. Contextualizacion de términos y mercado

Concepto de Automdvil, tipos de automoviles en el mercado chileno, empresa
automotriz (Automotora), rol que desempefia una empresa automotriz y el

contexto de Automotora Del Real Ltda. En el mercado.

2.1 Definicién de Automovil

Que se mueve por si mismo. Se dice principalmente de los vehiculos que pueden
ser guiados para marchar por una via ordinaria sin necesidad de carriles y llevan

un motor, generalmente de explosién, que los pone en movimiento.™

2.2 Tipos de Automdviles

Los automodviles se pueden clasificar de mejor manera dependiendo
especificamente de que se pretende transportar con ellos, una clasificacion es la

siguiente:

“ Real Academia Espafiola: http://www.rae.es/, Seccion: Diccionario de la Lengua
Espafiola, Vigésima Segunda Edicion. Dato obtenido en fecha: 5 junio de 2013
Disponible en: http://lema.rae.es/drae/?val=autom%C3%B3vil
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2.2.1 Transporte Liviano

Se refiere a todo tipo de vehiculos que cumplen 2 tipos de funciones parcialmente,
es decir, se utiliza para transportar pequefio volumen y bajo peso de cargas en

cortas distancias, ademas de poder transportar pasajeros.

2.2.2 Transporte de Pasajeros

Se refiere a todo tipo de vehiculos utilizador para el transporte de personas dentro
de ciudades y también entre ciudades tanto de uso particular como de uso publico
ya sea transporte liviano donde no sobrepasa los 7 pasajeros y vehiculos

especializados en pasajeros que son sobre 7 pasajeros.

2.2.3 Transporte de Carga

Son aquellos que se utilizan para el transporte de materiales, materias primas o

residuos tanto en cortas como largas distancias.

2.2.4 Transporte de Carga Especializada

Son aquellos donde el vehiculo es adaptado especialmente para el transporte de
una cierta carga, los se caracterizan por ser utilizados en trabajos ya sea mineros,

agricolas, urbanos, etc.
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2.2.5 Transporte de Emergencia

Son los que se encuentran dedicados exclusivamente para labores de rescate y
como lo indica su nombre, emergencias ya sea en ciudades como en lugares

rurales habitados donde corra peligro la vida de las personas.

2.3 Empresa automotriz

Es una unidad de organizacion dedicada a la venta, mantencion, servicio técnico
de todo tipo de automovil, ya sea de cualquiera de sus tipos, ademas de la venta e
instalacion de repuestos para estos.
En el caso particular de Automotora Del Real Ltda. En su primera etapa se
dedicara solamente a la venta, para luego en su segunda etapa la implementacién

de servicio técnico integral y ventas de repuestos.

2.4 Definicién de mercado nacional

El interés de comenzar esta empresa fue el crecimiento de la industria automotriz
a nivel nacional cuyos niveles a octubre del afio 2013 alcanzaron 31.380 unidades
y a su vez las ventas acumuladas a este mes alcanzaron 305.857 unidades
representando un 10% de crecimiento con respecto al mismo mes el afio anterior,
solamente en el mercado de vehiculos livianos y medianos, estos datos
corresponden al mercado mayorista implicando que el mercado con el publico
puede verse con una variacibn no mayor a un 3% debido a el stock en

sucursales.(Anexo 1).
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Ademas de esto, se puede mencionar que Chile es uno de los primeros paises en
Latinoamérica en obtener los niveles mas bajos de azufre en el diésel desde
septiembre del presente afio (2013), lo que significa que posee 15 particulas de
azufre por millén siendo como referencia la misma calidad de diésel que se utiliza
en Estados Unidos, Europa y Australia. En el caso de la gasolina, Chile posee
entre 11 a 99 particulas de azufre por millén lo que es equivalente al combustible

utilizado en Estados Unidos y en Nueva Zelanda. (Anexo 2)

Actualmente existen 60 mercas que venden vehiculos de tipo livianos, SUV y
comerciales, siendo las principales marcas haciendo referencia al informo de la
ASOCIACION NACIONAL DE AUTOMOVOLES DE CHILE entregada el mes de

noviembre donde la marca CHEVROLET lidera el mercado con un 15,1% de las
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ventas, seguido por las coreanas KIA y HYUNDAI que tienen un 9,3% y un 8,5%
respectivamente de participacion de mercado acumulada hasta el mes de octubre

(Anexo 3).

2.5 Definicion del Negocio

Automotora Del Real Ltda. Nace el dia 15 de junio del afio 2012 cuando la duefia
conforma la sociedad y delegacion de facultades administrativas ante notario
publico en la ciudad de San Felipe. Se comenzd la construccion el dia 1 de
septiembre de 2012 y ya para el dia 25 de febrero del afio 2013 se comenzé a

funcionar con total normalidad cuando se obtiene la patente comercial.

Actualmente existen 4 empresas del rubro automotor que es posible identificarlas
como competidores directos de Automotora Del Real, las cuales son

concesionarios de diferentes marcas.

Automotora Del Real comenzd su trabajo con la prestigiosa marca CITROEN, la
cual vende vehiculos de procedencia Francesa y la marca CIDEF la cual se dedica
a la venta de marcas emergentes (Procedencia China) y motocicletas KAWASAKI.
Después de varios meses de trabajo se adjudicé las marcas convirtiéndose el

representante de estas en la zona.

Actualmente se encuentra ubicada en Av. Chacabuco #109, San Felipe, lugar en

el cual tiene ubicada su sala de ventas y sus oficinas donde se atiende al cliente.

31



Esta empresa trabaja con dos grandes modalidades de pago, la primera y
menormente utilizada es la compra al contado donde el comprador realiza el pago
total del vehiculo a la empresa al momento de adquirirlo y la segunda pero
mayormente utilizada es por intermedio de empresas crediticias preocupadas en
créditos automotrices, se excluye el pago con tarjeta de crédito y red compra
(Transbank) por el alto monto de las transacciones. Las empresas que estan
instaladas en estos momentos en la casa matriz y Gnica sucursal de Automotora
del Real son SANTANDER CONSUMER, TANNER Y GLOBAL, las otras
empresas funcionan por medio de contacto telefénico o correo electrénico para

aprobar este tipo de productos.

2.5.1 Misién

Al unificar todos los propoésitos del negocio, ademas de identificar las posibles
ventajas se pudo crear una mision, la cual ha sido la base para tomar las

decisiones en este tiempo de funcionamiento:

“Crear alianzas estratégicas y adquirir representaciones de estas, satisfacer
plenamente las necesidades de todos los clientes y poder cumplir con todas las
exigencias y expectativas que las marcas nos soliciten, esto se cumplira mediante

un nivel de servicio caracterizado por la excelencia.”
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2.5.2 Visioén

En el caso de la Vision, representando lo que la empresa espera a largo plazo,
siguiendo todas sus expectativas y planteando sus objetivos se pudo identificar

como la siguiente:

“‘Nuestra empresa esta proyectada a ser el concesionario mas grande de la quinta
region interior, generando la mayor seguridad y confiabilidad a todos nuestros
clientes, abasteciendo sus necesidades y cumpliendo con sus metas trazadas a

nivel personal, liderando en conocimiento y calidad humana.”

2.5.3 Valores Corporativos

Estos valores utilizados por la empresa, han sido la base para la toma de las
decisiones, encontrdndose muchas veces en situaciones adversas pero siempre
siendo respetados, son los siguientes: Respeto, Humildad, Compromiso y

Honestidad.

2.5.4 Herramientas analisis interno

2.5.4.1 Diagnostico empresarial (cadena de valor)

Para realizar un analisis se utilizara el modelo de la cadena de valor de (Michael
Porter 1987), en el cual se identificaran la sucesion de actividades de Automotora

Del Real que dan valor a los productos que esta ofrece al cliente.
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2.5.4.1.1 Actividades primarias

Logistica Interna: La adquisicion de los vehiculos proviene exclusivamente
desde las marcas ya mencionadas, las cuales cada una de ellas tiene
diferente forma de trabajar. Por su parte la marca Citroén se preocupa
completamente del traslado desde su centro de distribucion ubicado en la
region metropolitana despachando las unidades hasta dejarlas instaladas
dentro de las empresas concesionarias. Por otro lado la marca Cidef y sus
asociados (sub marcas) negocian cada envié pero principalmente el costo
debe ser asumido por el concesionario, salvo que este traslado sea en
reemplazo de una unidad defectuosa.
El control de los inventarios se realiza de dos maneras, se crea un registro
manual donde se archivan tanto facturas como homologados®® para
mantener un orden y detalles de vehiculos existentes en el local, ademas
de un conteo y revision diaria de las unidades para equivocaciones a la
hora de venta de las unidades.
Principalmente se trata de evitar costos adicionales de almacenamiento y
deterioro de las unidades por lo que se mantiene un stock no superior a
veinte vehiculos totalmente nuevos dentro del local.

Operaciones y produccion: Automotora Del Real no fabrica sus propios
vehiculos, solamente funciona como representante de ciertas marcas para

crear una cercania con el cliente, por lo tanto resulta ser un intermediario

14 .. . . . .
Documento entregado por el Ministerio de transporte y telecomunicaciones para efectos de registros y
revision técnica del vehiculo.
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entre marca y cliente, en el caso de las operaciones que se entregan se
pueden destacar la participacion en ferias de emprendimiento y el
acercamientos de las marcas al cliente con visitas a empresas de la zona
gue pueden ser potenciales cliente.

Logistica de salida: Al ser un producto de alto costo y para evitar todo tipos
de fraudes por no pago y robo, la entrega de todo producto se realiza en las
inmediaciones del local previa revision visual y mecéanica de la unidad.
Para esta actividad existe un lugar fisico denominado “patio de pre-entrega”
donde la unidad es ubicada para su lavado y revision.

Marketing y ventas: ADER al ser un concesionario de las marcas en la
quinta region interior, recibe todo el apoyo de marketing a nivel nacional de
las marcas, ya sea publicidad deportiva, televisiva y de posicionamiento.
Se cuenta con pagina de internet propia enlazada directamente desde las
paginas de las marcas, Citroén y Cidef.
Ademas de esto, a modo de iniciativa propia se han desarrollado volantes y
avisos radiales para ser entregados en la zona haciéndole publicidad como
empresa del mercado automotor.

Servicio: Al tener una muy buena ubicacién y un gran espacio se cuenta
con un servicio llamado “QUICK SERVICE” el cual estd destinado a
resolver problemas de baja gravedad, el que esta equipado con elevador
hidraulico, personal capacitado y las herramientas necesarias para

solucionar detalles de funcionamiento.
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En el caso de existir un problema no solucionable por el servicio
implementado, ADER funcionara como intermediario entre el cliente y el
servicio técnico autorizado ubicado en la regidbn metropolitana para hacer
efectiva las garantias de todas las unidades, esto hasta que en la segunda
etapa se implementara un servicio técnico del mismo nivel utilizado en el

servicio técnico autorizado.

2.5.4.1.2 Actividades de Apoyo

Abastecimiento: Para el mercado automotor no existe materia prima
utilizada ya que las unidades vienen completamente equipadas a modo de
funcionamiento desde sus respectivas fabricas, como ADER se adicionan
los set de seguridad y los pisos de gomas ambos con un logo de la
empresa estampados, los cuales son confeccionados por una empresa
encargada de este rubro para la mayoria de las automotoras de la regién
metropolitana.

Administracion de los recursos humanos: las actividades realizadas a nivel
de recursos humanos y las decisiones tomadas para este tema son
exclusivamente decision del gerente comercial, quien se preocupa de este
tema al no ser necesario una persona exclusivamente para esta area ya
que se encuentran trabajando diez  personas en total.
Las capacitaciones del personal de mecéanica son entregadas por las

marcas, en sus respectivos talleres escuela ubicadas en la region
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metropolitana, donde la empresa solo debe cubrir los gastos de transporte
de personal.
Las actividades encargadas a la seleccion y contratacion del personal son
realizadas por una comision entre el gerente general, sub gerente general y
el gerente comercial, donde se realizan entrevistas presenciales a los
postulantes a cada cargo que se ofrece.
Las capacitaciones del personal de ventas las realiza el gerente comercial,
quien lleva ligado a las ventas en el mercado automotor aproximadamente
quince afos.

Desarrollo tecnolégico: La administracion y mantenimiento de la tecnologia
utilizada por la empresa esta a cargo del programador que habilitd el
software utilizado, el cual se cre6 en base a las necesidades y expectativas
de la empresa. El software consta de un sistema para realizar cotizaciones
de todas las unidades ofrecidas por ADER, simulando créditos, ofreciendo
los precios actualizados dados por las marcas Yy registrando
automaticamente los datos del cliente para agregarlos a las bases de datos.
Infraestructura: ADER cuenta con un local ubicado dentro de las alamedas
de la ciudad de San Felipe, donde cuenta con 4.900 metros cuadrados de
terreno idealmente pensados para la instalacion de una sala de ventas
Gltima generacion, que cuenta con un sistema de temperatura que se
adecua a la estacion climéatica, teniendo en cuenta que la ciudad de San

Felipe en el verano es una de las mas calurosas del pais y en el invierno

37



una de las mas frias, la sala de ventas es de vidrios termo laminados, los
que le dan un estilo elegante y sobrio.
En el patio se encuentra la zona de pre-entrega y el “QUICK SERVICE”,
donde adicionada la sala de ventas y patio de estacionamientos solo se ha

utilizado un 40% del terreno disponible, el otro 60% se utilizara en un

servicio técnico de estandares no conocidos en la zona.

Tanto las actividades primarias como secundarias sin duda agregan valor a ADER,

ya sea de modo individual o entrelazadas unas con otras.

Figura 1: Cadena de valor ADER

Infraestructura: Unica sucursal ubicada a dos cuadras plaza de armas.

Adm. R.R.H.H: Comision entre gerente general y gerente comercial.

Desarrollo Tecnolégico: Software de Ultima generacién para ventas.

Abastecimiento: Unidades totalmente equipadas desde fabrica

Logistica
interna:
Previa
reserva de
la unidad,
trasladada
en camion
hasta el
local

Operaciones:
Ventas en
local, ventas a
terreno y
participacion
en ferias de
pequefios
productores de
la zona

Logistica
Salida:
Entrega se
realiza
solamente
en el local

Marketing
y ventas:
Difusion a
nivel
nacional
por marcas
y en zona
radio y
volantes

Servicio: A
través de
contacto

telefénico, en
el local o
intermediario
entre cliente y
marca.
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2.5.4.2 Matriz EFI (analisis interno)

2.5.4.2.1 Fortalezas y Debilidades

Fortalezas

Ubicacion privilegiada

e Infraestructura

e Base datos clientes (12 afios)

e Estructura de costos baja

e Alta tecnologia

e Relacion directa con clientes

e Empresas de crédito con agentes dentro de la sucursal
¢ Alianzas Estratégicas

e Atencion personalizada

Debilidades

e Personal de venta nuevos en el rubro
e Ultima en ingresar al mercado

e Mal clima laboral

e Liderazgo Autocratico

e Solo venta de vehiculos nuevos

¢ No se utiliza modelo de negocios

e Estructura organizacional mal definida

e Baja participacion en el mercado
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¢ Alta Inversion para puesta en marcha

2.5.4.2.2 Asighacion de ponderacion a cada factor (entre 0.0 y 1.0) y su

respectiva clasificacion

Tabla 2: Matriz EFI

Fortalezas Ponderacion Clasificacion Total
Ubicacion 0.075 4 0.3
Infraestructura 0.05 4 0.2
Base de Datos 0.1 4 0.4
Baja Estructura de Costos 0.05 3 0.15
Alta Tecnologia 0.025 3 0.075
Relacion directa con clientes 0.05 3 0.15
Alianzas Estratégicas 0.05 4 0.2
Atencion Personalizada 0.025 3 0.075
Empresas de crédito con agentes en el local 0.025 3 0.075
Subtotal 0,45 1.625
Debilidades Ponderacion Clasificacién Total
Personal sin experiencia en rubro 0.025 1 0.025
Ultima en ingresar al mercado 0.1 1 0.1
Mal Clima Laboral 0.05 2 0.1
Decisiones centradas en una persona 0.05 1 0.05
Solo ventas de vehiculos nuevos 0.075 1 0.075
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No utiliza modelo de negocios 0.075 2 0.15
Baja Participacion de Mercado 0.1 1 0.1
Alta Inversion para puesta en marcha 0.05 2 0.1
Estructura organizacional mal definida 0.025 2 0.05
Subtotal 0.55 0.75
Total 1 2.375

Como se puede ver en la tabla 2, la matriz EFI arroja que ADER se encuentra con
un puntaje de 2.375, donde el modelo indica que la empresa estaria en una media
posicion internamente si obtuviera sobre 2.5, esto quiere decir que con algunas
mejoras podria pasar a tener una posicion sobre la media ya que se encuentra

por muy bajos puntos fuera de este rango.

2.5.5 Herramientas analisis externo

2.5.5.1 Diagnostico externo (cinco fuerzas de Porter)

Con la idea de realizar un analisis externo de ADER se empleara un modelo de
Porter el cual analiza el entorno de la organizacion desde cinco puntos los cuales

se desarrollan a continuacion.

2.5.5.1.1 Amenaza nuevos entrantes

La industria automotriz tiene altas barreras de entrada ya que a su vez el negocio

a largo plazo entrega una gran cantidad de utilidad, sucede que al corto plazo
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mayoritariamente se ven perdidas por lo competitivo del mercado y el bajo nivel de

ventas.

Esto sin contar que se requiere un gran esfuerzo para contar con un local donde
se entregue un grato ambiente para que el cliente pueda tomar una decision sobre

la adquisicion de un vehiculo.

Existe casos de empresas que han tratado de integrarse al mercado en menor
cantidad pero solo al paso de algunos meses se dan cuenta que no pueden
competir con las empresas ya existentes que son dominadores del mercado en la

Zona.

Ademas el nuevo plan regulador prohibe la instalacién de una nueva empresa de
este tipo dentro de las alamedas de la ciudad por lo que obliga a las empresas a

ubicarse lejos de la plaza de armas y definitivamente lejos del publico en general.

Por lo tanto hace que el sector sea poco atractivo para el ingreso de nuevos

competidores.

2.5.5.1.2 El poder de negociacién de los clientes

Los clientes de este mercado cada vez son mas exigente ya que existen diversas
marcas que ofrecen productos para cada segmento y diferentes precios.
Principalmente los clientes buscan ademas de un producto de calidad, un servicio
de post-venta el cual incluye garantias y hasta muchas veces mantenciones sin

costo para él.
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Muchas veces los clientes reciben bonos en diferentes empresas por ser

considerados clientes habituales lo cual influye mucho al momento de su compra.

A pesar de todo esto, el cliente no puede hacer mucho con respecto a los precios,
ya que cada marca mensualmente pone un precio a cada producto y este debe
respetarse en todo el pais, como es en el caso de las marcas que se trabajan en
ADER, donde a principio de cada mes los productos se cambiados de precio por el

cambio en los bonos de marcas que se ofrecen.

Algo que se debe destacar aqui es que este poder de negociacion pudiese
aumentar en el caso de que se encuentre un cliente que pretende adquirir una
flota de productos, donde el poder de negociacién podria ser mayor por la

cantidad de vehiculos a adquirir.

2.5.5.1.3 El poder de negociacion de los proveedores

En este mercado los proveedores poseen muy pocas posibilidades de negociacion
ya gque solamente en Chile existen aproximadamente unas 60 marcas, lo que hace
cada producto ofrecido por los proveedores facilmente reemplazable en otra
marca ya sea tanto segmentos livianos, comerciales y pesados. La empresa que
se sale de los margenes de precio de cada segmento queda inmediatamente fuera

de mercado ya que el cliente hoy es mucho mas actualizado e informado.

Ademas existen variantes que aplicadas en el mercado obligan a las marcas

incurrir en muchos gastos que el cliente ve como mas que un regalo una
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obligacion, como son los aviso publicados por la General Motors Company los
primeros dias de cada afio donde ofrecen patente gratis en la mayoria de
unidades convirtiendo este patrén en un modelo a seguir en algunas empresas de

la competencia.

2.5.5.1.4 La amenaza de productos sustitutos

Para este mercado el producto sustituto seria el transporte puablico, que es mucho
mas barato que los productos que ofrece ADER, pero para este analisis no seria
una gran amenaza ya que el segmento principalmente atacado son empresas que
requieren como activo necesario un vehiculo motorizado y tan solo en el segmento

de vehiculos de transporte se ve una posible amenaza el transporte publico.

2.5.5.1.5 Larivalidad entre la competencia

La rivalidad entre la competencia es agresiva, ya que todas las empresas en la
zona ofrecen marcas distintas pero productos para todos los segmentos ofrecidos
en ADER, ademas de esto existen empresas que ofrecen maquinaria agricola que
también se ofrece por la marca CIDEF pero las ventas han sido bastante bajas
debido a que los vendedores no poseen conocimientos sobre este tipo de

maquinarias.

Cada empresa posee su propio repertorio de publicidad con la cual se pelea cada

punto porcentual de los segmentos de este amplio mercado en la zona.
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A pesar de todo esto, ADER posee alianzas estratégicas con dos de las empresas
competidoras de la zona, con las cuales realiza negocios para satisfacer
necesidades de clientes que se encuentran en la base de datos que no han podido
ser cubiertas que el stock que posee actualmente. Para esto se utiliza un sistema
de reparticion de comision por venta el cual es diferente en cada negocio
dependiendo de la ganancia que deja esta, ademas de las marcas, modelos y

fecha en la que se esta vendiendo.

Las malas préacticas y los intentos de dafar la fama de la competencia son un

tanto habituales en este rubro y en la zona.
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2.5.5.1.6 Diagrama cinco fuerzas de Porter

Figura 2: Diagrama 5 fuerzas de Porter

Altas
barreras de
entrada por

nivel de
inversion

Bajo poder a8
negociacion Altos niveles Bajo poder de
clientes ya que de rivalidad negociacion de

precios son entre la proveedores por
definidos a competencia gran cantidad
pivel naciong de competencia

Transporte
publico
sustituto a
corta
distancia solo
en segmento

2.5.5.2 Matriz EFE (analisis externo)

2.5.5.2.1 Oportunidades y Amenazas

Oportunidades

e Mercado Automotriz en crecimiento

e Capacidad de explotar otras unidades de negocio con misma patente



Clientes de gran poder adquisitivo en la zona
Nuevas plantas de produccion en América Latina
Nuevas tecnologias

Bonos entregados por proveedores

Estable economia en Chile con respecto a paises América Latina

e Renovacién vehiculos mineria y agricultura

Amenazas

e Alta competitividad

¢ Regulaciones y cambios en la legislacion

e Competencia desleal

e Paros en registro civil y municipalidades

e Aumento tasa de interés que rigen créditos automotrices

e Unidades defectuosas de fabricas

2.5.5.2.2 Asignacion de ponderacion a cada factor (entre 0.0 y 1.0) y su

respectiva clasificacion

Tabla 3: Matriz EFE

Oportunidades Ponderacion Clasificacién Total
Mercado en crecimiento 0.075 4 0.3
Capacidad de explotar otras unidades de negocio | 0.05 3 0.15

con misma patente (ventas semi-nuevos y

servicio técnico)
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Clientes de gran poder adquisitivo 0.1 4 0.4
Nuevas plantas de produccion en América Latina | 0.025 3 0.075
Nuevas Tecnologia 0.05 3 0.15
Bonos entregados por proveedores 0.075 3 0.225
Economia estable en Chile 0.075 4 0.3
Renovacion mineria y agricultura 0.1 3 0.3
Subtotal 0.55 1.9
Amenazas Ponderacion Clasificacion Total
Alta Competitividad 0.15 1 0.15
Regulaciones y cambios en la legislacién 0.1 1 0.1
Competencia desleal 0.075 2 0.15
Paro trabajadores registro civil y municipalidad 0.025 2 0.05
Aumento tasa de interés crédito automotriz 0.025 2 0.05
Unidades defectuosas de fabrica 0.075 2 0.15
Subtotal 0.45 0.65
Total 1 2.55

Como se puede ver en la tabla 3 los resultado son un poco mas alentadores que
en su par interna (Matriz EFI) donde aqui ADER se encuentra sobre el promedio
en respuesta a los fenbmenos externos con 2.55 siendo el promedio un 2.5
puntos.

Con esto podemos determinar principalmente que al aplicar una planificaciéon esto

deberia mejorar de manera abrupta logrando que se pueda tomar las
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oportunidades para convertirlas en puntos a favor y por otro lado identificar las

amenazas que podrian darle el fin a esta empresa.

2.6 Estrategias del negocio

En este segmento se explicaran las estrategias que se llevan a cabo dentro de la

organizacion, tanto las que se aplican a nivel corporativo, competitivo y funcional.

2.6.1 Estrategias a nivel corporativo

Desde un comienzo ADER se propuso como mercado objetivo los segmentos no
cubiertos por la competencia, ya sea empresas agricolas y mineras que veian
como obligacién viajar a la regidbn metropolitana para la compra de sus unidades,
ademas de esto se busca la explotacion de la base de datos de doce afios que se
encontraba en poder del gerente comercial, las cuales incluia clientes del

segmento de livianos, pasajeros, comerciales y pesados.

Todo esto, utilizando una estrategia de tipo intensiva, donde se realizaron arduos

trabajos para lograr una penetracion de mercado con publicidad y visitas a terreno.

Ademas de esto, se ha capacitado a los ejecutivos de ventas para que la atencién
del cliente sea de manera 6ptima, donde el ejecutivo pueda identificar a tiempo las

necesidades de los clientes y tener una baraja de alternativas para cubrirlas.
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Otro punto que se recalca en las capacitaciones es el continuo contacto con el
cliente, para poder notar la satisfaccion del cliente con respecto a la atencion, el

producto y los servicios entregados.

2.6.2 Estrategias a nivel competitivo

A nivel competitivo se deberia aplicar opcion de la matriz de ventaja competitiva,

ya sea liderazgo en costos, diferenciacion o especializacion.

Por el tipo de producto que se ofrece solamente se pudo optar por la
diferenciacion y va mas que nada enfocada a la “experiencia de compra”, lo que
significa que ADER se destaca por la atenciéon que entrega a un cliente o un futuro
cliente sin hacer discriminaciéon por el valor del vehiculo que se encuentra

cotizando ni la forma en que pretende comprarlo.

Por el lado del servicio de Post-Venta ADER no cuenta con la infraestructura para
realizar mantenciones o cubrimiento de garantias, sabiendo que esto es un
problema y que sera implementado en la segunda etapa de construccion, se aplica
un servicio de intermediario entre clientes y servicio técnico autorizado sin costo
para el cliente, brindandole una mayor seguridad y garantizando que su producto

se encuentra en las manos apropiadas.

Siguiendo de la mano con el tema de la Post-Venta, ADER pretende a no mas de

dos afios contar con el servicio técnico autorizado para todas las marcas del
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mercado con los mismos niveles que se puede encontrar en las mejores empresas

dedicadas a esto a nivel nacional.

2.6.3 Estrategias a nivel funcional

A nivel funcional no se puede ver una estrategia muy definida, se utiliza una
comision para la identificacion de los problemas y la rapida solucion de ellos
siguiendo las bases entregadas por los valores corporativos, la misidén y la vision

de la empresa.

Al ser una organizacion pequefia, ADER no se encuentra dividida por
departamentos ni unidades funcionales, o que muchas veces trae problemas de la

identificacion de los jefes y comunicacion entre los trabajadores.

Ademas se encuentran trabajadores que realizan labores que no les
corresponden, lo que dificulta el buen funcionamiento por quedar puestos de

trabajo sin su personal predeterminado.
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CAPITULO 3
“PROPUESTA PLANIFICACION

ESTRATEGICA AUTOMOTORA DEL REAL

LTDA.”
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3. Propuesta Planificacion Estratégica

En el presente capitulo se presentara una propuesta para la planificacion
estratégica después de realizado el estudio pertinente en el capitulo 2, con estos

datos es suficiente informacién para poder completarla.

3.1 Propuesta para la Definicion del Negocio

3.1.1 Misién

Para la realizacidon de la misién se realiz6 un Focus Group al personal que
desempenfia labores en las inmediaciones de ADER, las cuales principalmente
hacian referencia a los objetivos a corto plazo que ellos divisaban para la
empresa, ademas de una identificacion del producto, una identificacion de los

potenciales clientes y esfuerzos a realizar para lograr estos objetivos. (Anexo 5)

Después de analizada la mision actual que posee ADER, se pudo identificar que
esta tiene una buena base pero le faltan algunos elementos, como por ejemplo, no
se identifica que tipo de producto o servicio se entregara y tampoco se especifica
con claridad el cliente al cual estard enfocado este producto, por lo que a

continuacion presentamos la propuesta de la misién.

“‘Automotora Del Real es una empresa del mercado automotor, la cual ofrece
productos para todos los segmentos de este mercado y los servicios de post-venta

correspondientes haciendo énfasis en empresas de la zona y particulares,
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destacando un servicio 6ptimo, completo y de calidad ademas de realizar alianzas

estratégicas a nivel nacional para el cumplimiento de las necesidades en la zona”

3.1.2 Visioén

A continuacion se presentara un analisis de la vision actualmente existente y luego
de que se realizdé un Focus Group se planteara una nueva vision que realmente

cumpla con los propoésitos a largo plazo de la empresa. (Anexo 6)

ADER al ser una empresa nueva en el mercado posee muchos objetivos a largo

plazo, por lo que la definicion de la vision se hizo un tanto mas facil definirla

“‘Automotora Del Real esta proyectada a ser el concesionario mas grande de la
quinta regioén interior, generando la mayor seguridad y confiabilidad a todos sus
clientes, ademas busca tener los mejores estandares de calidad a nivel nacional

tanto en ventas, servicios y calidad”

Esta vision proyecta exactamente lo que el personal y la gerencia busca a largo
plazo en torno a unos 10 afios aproximadamente donde ya se encontrara la
segunda etapa de construccion concluida y una alta gama de productos a la venta

y stock en el mismo local.

3.1.3 Valores Corporativos

Los valores corporativos no requieren mayor analisis y propuesta, por lo que se

mantienen los que se plantearon en el capitulo dos, estos se vieron reflejados en
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los Focus Group aplicados donde el personal varias veces los nombro y se
destacOé su importancia. Son los siguientes: Respeto, Humildad, Compromiso y

Honestidad.

3.2 Andlisis de la empresa internamente

Para recapitular entonces, los datos obtenidos en el analisis interno del capitulo

dos son los siguientes:

El analisis interno del modelo de la cadena de valor y la matriz EFI, entregan
resultados visto cuantitativamente no favorables en el sentido de la evaluacion
segun los modelos, por ejemplo la matriz EFI arroja un resultado de 2.375, lo que
significa que la empresa se encuentra bajo el promedio de la fortaleza
internamente, pero si lo llevamos al lado cualitativo es muy alentador ya que
siendo una empresa con menos de un afo de funcionamiento ya se encuentra
muy cerca del promedio, y al aplicar unas mejoras se podria acercar hasta 3

puntos que seria un gran avance para estar fuerte internamente.

Esta propuesta se dirigira principalmente a los factores expuestos en la matriz EFI,

donde se encuentran las mayores falencias.

Debilidades

e Ultima en ingresar al mercado, en este punto no se puede hacer mucho
sobre ser el ultimo en el mercado, pero este con el tiempo podria

convertirse en una ventaja competitiva por el simple hecho de que las

55



empresas actualmente en el mercado de la zona se conocen por ser poco
honestas y leales con los clientes, cosa que una automotora nueva podria
cambiar.(Anexo 7)

e Mal Clima Laboral, el personal que trabaja actualmente no coopera para la
mejorar del clima laboral, ademas de esto estd poco preparado para la
venta de vehiculos motorizados, debido a que son vendedores nuevos en
este rubro.

e Solo venta de vehiculos nuevos, ADER en estos momentos cuenta
solamente con la venta de este tipo de producto, lo que muchas veces
termina siendo la pérdida de la venta por no poder recibir los vehiculos que
actualmente poseen los posibles clientes.

e Baja participacion de mercado, ADER actualmente vende alrededor 10
unidades mensuales, lo que corresponde al 0.34% de las ventas a nivel
regional (2900 unidades), con un plazo maximo de dos afios deberia poseer
el 0.7% de la region, lo que actualmente equivale 20 a 22 unidades
mensualmente. Con esto podria posicionarse ya como la 2da a 3ra

empresa en la zona. (Anexo 8)

Fortalezas

ADER posee una estrategia de potenciar las fortalezas cosa que es recomendable

segun el andlisis a seguir utilizandola para mejorar internamente.

Por lo tanto a nivel de fortalezas no se realizaran propuestas para cambio.
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3.2.1 Propuesta para ambito Interno

Entonces se puede decir que ADER se encuentra bajo la media, pero en no
mucho deberia mejorar internamente, ya que las principales debilidades que tiene
son por motivo de ser la Ultima en ingresar en el mercado y ser una empresa

nueva en la zona.

Se debe continuar trabajando con las fortalezas que posee y por el lado de las
amenazas se propone realizar una renovacion del personal, buscando personal
preparado y expertos en la venta de vehiculos, se debe ampliar el negocio
buscando los posibles segmentos de mercados atractivos en la zona como la
venta de “Semi-Nuevos” en un plazo no superior a 6 meses Yy una penetracion
para ampliar la participacién de mercado buscando un aumento de 0.34% a 0.7%

de las ventas de la region en dos afos.

3.3 Andlisis de los factores externos

Entonces para recapitular, juntaremos los datos obtenidos en el andlisis de los

factores externos del capitulo dos:

Como apreciaciones externas se puede ver que ADER posee un posicion sobre el
promedio, lo que sin duda para el tiempo que lleva en funcionamiento es un
ventaja, en el caso de la Matriz EFE, se obtuvo un puntaje de 2.55, en el cual
mejorando algunos aspectos podria convertirse en una sélida aprovechadora de

factores externos dentro del mercado en esta zona.
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Donde podemos analizar mas a fondo son las oportunidades y amenazas que se

encontraron:

Amenazas

Competencia desleal, esta amenaza es de gran preocupacion dentro de los
directivos de ADER, ya que al ser una empresa nueva lo que se busca es
hacerse una fama y un prestigio dentro del mercado, y es aqui donde se ve
afectada por difusién de informacion que desprestigia la empresa por parte
de la competencia.

Unidades defectuosas, esta amenaza va dirigida principalmente a las
marcas emergentes de Cidef, las cuales se han encontrado con
desperfectos al momento de la pre-entrega, lo que crea una demora en los

plazos, y eventualmente podria producir un disgusto en el cliente.

En el caso de las oportunidades se puede analizar las siguientes:

Capacidad de explotar otras unidades de negocio con misma patente, como
ya se ha mencionado la segunda etapa de ADER, la segunda etapa
corresponde a un servicio técnico que no solamente existira especializacion
en las marcas que se comercializan en ADER, sino que ademas la mayoria
de las marcas que se pueden encontrar en la zona representadas por la
competencia. También la segunda etapa consta de un patio destinado
exclusivamente para vehiculos “semi-nuevos” donde se pretende

comercializar todo tipo de vehiculos que se encuentren en perfectas
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condiciones los cuales clientes ofrezcan en parte de pago por un vehiculo
nuevo o “semi-nuevo”.

e Renovacion mineria y agricultura, se encuentran las empresas que prestan
servicios a la mineria en la zona las cuales requieren este tipo de producto
para desempefiar trabajos como mantenciones industriales, reparacién de
maquinarias y personal para el trabajo dentro de Codelco Division Andina
ubicada en la proximidad de la ciudad de Los Andes. Por otro lado se
encuentran los trabajadores e independientes agricolas de la zona que
dificilmente se puede identificar la cantidad exacta ya que existe mucha
informalidad en este negocio, donde en el afio 2011 contaba con

15
I

aproximadamente 232 empresas en la base de datos del SII™ dedicadas al

rubro AGRICOLA solo en la ciudad de San Felipe.

Este andlisis ademas arrojo con el modelo de las 5 fuerzas de Porter, que las
barreras de entada son altas por el nivel de inversion que se requiere, ademas de
conocer muy bien el mercado. El poder de negociacion de los Clientes y los
proveedores no es un tema que pueda inquietar ya que los clientes no pueden
intervenir mayormente en los precios finales de los productos y los proveedores no
pueden fijar precios poco competitivos, de lo contrario quedan fuera del mercado

inmediatamente.

> Documento muestra todas las empresas de la quinta regidn identificando razén social, rubro y localidad.
http://www.sii.gob.cl/transparencia/consulta solicitudes/2013/RAAEO06W50005376.xls
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A nivel de productos sustitutos y pensando en solamente el segmento de
pasajeros que es principalmente ofrecido por la marca Citroén se puede ver
afectado por el transporte publico ya que en el segmento de comerciales y

pesados en la zona no se encuentra un sustituto.

Sin duda el punto a evaluar cuidadosamente es la rivalidad con la competencia, ya
que a pesar de que ADER posee alianzas estratégicas en la zona, no descarta

malas préacticas de los competidores.

3.3.1 Propuesta para &mbito externo

Como propuesta para una mejora en el ambito externo, seria principalmente
identificar las malas préacticas utilizadas por la competencia para desprestigiar
ADER Yy fortificar las alianzas estratégicas ya existentes con la competencia. Para
mejorar significativamente el desarrollo econdémico de la empresa se debe tomar
las oportunidades de negocios latentes (Mercado “Semi-nuevos” y Servicio
Técnico) a un plazo maximo de dos afios y preparar el stock de vehiculos
comerciales y pesados en las épocas de renovacion minera y agricola de la zona
las cuales habitualmente se realizan el mes de mayo por la devolucion de
impuestos que realiza el Sl y en septiembre por la facturaciéon de vehiculos como

afo entrante.
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3.4 Andlisis de las estrategias existentes y propuestas

A continuacion se analizaran las estrategias que posee ADER, para luego dar una

propuesta para cada nivel analizado, ya sea corporativo, competitivo y funcional.

3.4.1 Andlisis estrategia a nivel corporativo existente

Después de descritas las estrategias utilizadas en el area corporativa, podemos

ver gue estas no se estan aplicando del todo, analizaremos cada punto:

Principalmente la identificacion de los segmentos es correcta, ya que se
pretende fijar como mercado objetivo a las empresas dedicadas a las
faenas mineras y la explotacion agricola para las marcas Cidef y el
transporte de pasajeros con la marca Citroén.

El problema que se da por bajas ventas se debe principalmente a que las
marcas que se posee no son tan competitivas, es decir, una esta innovando
con marcas emergentes y la otra posee precios excesivamente altos en
comparacion a un vehiculo del mismo segmento en otra marca, estas en
conjunto poseen alrededor del 2.5% de las ventas totales del mercado a
nivel nacional.(Anexo 3)

ADER se dedica exclusivamente a los vehiculos nuevos, lo que limita
bastante las ventas y los ingresos, esto principalmente ya que los clientes
acostumbran a entregar su vehiculo en parte de pago para llevar uno
nuevo, cosa que ADER no hace porque no trabaja los vehiculos usados,

para evitar estancamiento de dinero.
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3.4.2 Propuesta estrategia nivel corporativo

ADER requiere urgente una ampliacion de su gama productos, donde debe
incorporar nuevas marcas las cuales aumenten sus flujos de ventas y ayuden a
sustentar sus costos, aunque sean marcas representadas ya en la zona, Se
propone buscar la representacion de las marcas que se encuentran en los diez

primeros puestos de ventas segun la informacion obtenida en ANAC (Anexo 3):

Asociocién Macional
Autometriz de Chile AG.

VENTAS DE VEHICULOS LIVIANOS OCTUBRE 2013

MARCA PASAJEROS Y SUV % COMERCIALES % TOTAL %
1 | CHEVROLET 3.520 15,3% 745 8,8% 4.265 13,6%
2 KIA 2.529 11,0% 300 3,6% 2.829 9,0%
3 HYUNDAI 2.463 10,7% 314 3,7% 2777 8,8%
4 | TOYOTA 1.419 6,2% 606 7,2% 2.025 6,5%
5 NISSAN 1.220 5,3% 805 9,6% 2.025 6,5%
6 [ SUZUKI 1.763 7,7% 19 0,2% 1782 5,7%
7 FORD 745 3,2% 585 6,9% 1330 42%
8 MITSUBISHI 260 1,1% 861 10,2% 1121 3.6%
9 [ SSANGYONG 409 1,8% 691 8,2% 1.100 3,5%
10 | PEUGEOT 505 2,2% 595 71% 1.100 3,5%

Estas marcas presentan cada una ventas a nivel nacional sobre las 1000

unidades.

Ademas de esto se requiere ampliar las unidades de negocios, a la venta de
vehiculos usados y el servicio técnico, las cuales segun el trabajo hecho con el
gerente comercial hablan de que el 1 de cada 3 negocios se cae por no recibir un

vehiculo en parte de pago. (Anexo 10)

Esto implicaria también un aumento en los ingresos ya que en promedio un

vehiculo usado dejado en consignacion deja alrededor de 643.467 pesos chilenos
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(Anexo 11) y el promedio de vehiculos del total de vehiculos vendidos en el mes

de noviembre del afio 2013 dejo 487.094 pesos chilenos.(Anexo 12)

3.4.3 Andlisis estrategia a nivel competitivo existente

Las empresas del rubro automotriz se ven complicadas al momento de tomar una
ventaja competitiva, ya que principalmente la reduccion de costos son para
empresas que fabrican sus productos, optando a economias de escala, en este
caso las empresas funcionan como intermediarios entre los fabricantes a nivel
mundial y los clientes a nivel local, los precios son fijados por las marcas a nivel

nacional dificultando cualquier tipo de bajas o altas de precios.

Por otro lado el precio de los créditos depende exclusivamente del cliente que lo
requiere dependiendo del riesgo que este tiene, por lo que tampoco es negociable

al momento de la compra con crédito.

ADER se plante6 principalmente una estrategia de diferenciacion en la atencién al
cliente, pero como vamos a ver a nivel funcional el gran problema que existe es la
experiencia con clientes y la seguridad que entrega el vendedor al momento de

cumplir sus labores.
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3.4.4 Propuesta estrategia nivel competitivo

3.4.4.1 Unidad de Negocio “Venta de Vehiculos Nuevos”

Para conseguir una ventaja competitiva la propuesta principal es que se aplique
una estrategia de la matriz de la ventaja competitiva de Porter, un Enfoque
diferenciado donde a los segmentos ya identificados, empresas contratistas de las
faenas mineras, empresas que explotan la agricultura y el segmento de pasajeros
principalmente que es cubierto por la marca Citroén se le aplique una
diferenciacion en la atencion al cliente y la calidad de atencion, buscando y
teniendo productos recomendados para cada tipo de cliente, los cuales sean
identificados rapidamente por los vendedores y teniendo un stock para cubrir la

demanda existente en diferentes épocas del afio.

3.4.4.2 Nuevas Unidades de negocio

La idea consiste en aplicar una estrategia de diversificacion concéntrica,
agregando las ventas de vehiculos “semi nuevos”, los cuales sean recibidos de
parte de los clientes que quieran adquirir un vehiculo en ADER y agregando el
servicio técnico. Tales unidades de negocio estan relacionadas principalmente con
el producto ya existente que es la venta de vehiculos y enfocadas a los segmentos

ya definidos.
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3.4.5 Andlisis estrategia a nivel funcional existente

Se analizaran algunos problemas que existen en las estrategias a nivel funcional:

e A pesar de que se han hecho esfuerzos en publicidad, esta ha tenido muy
bajo resultado, ya que las empresas a las que representa ADER son muy
rigurosas y limitantes al momento de idear la publicidad. (Anexo 9)

e Las visitas a terreno se han visto disminuidas principalmente por la poca
motivacion y mala disposicion de los vendedores.

e Las marcas han hecho pocas y casi nulas capacitaciones a los vendedores
de nuestro local, cosa que no sucede en otras concesionarias de venta, por
parte de la gerencia se realizan constantes capacitaciones pero solo a nivel
de experiencia de ventas y no sobre el producto.

e Los vendedores al ser inexpertos en el tema muchas veces cometen
errores 0 se ven con nervios, lo que le muestra al cliente una inseguridad
de lo que se dice o hace, provocando muchas veces que el negocio no se
realice.

e Poco seguimiento después de la venta, solamente se realiza un contacto
telefénico una semana después de realizado el negocio.

e La administracion y la toma de decisiones se encuentra solo en una
persona, lo que dificulta las rapidas respuestas en momentos que no se

encuentra esta persona en el local.

65



3.4.6 Propuesta de estrategia nivel funcional

Las principales propuesta se ven a nivel de administracion, ventas y marketing

donde se ven graves falencias en el trabajo.

Administracion

Las decisiones deben ser facultadas a personas aptas para tomarlas, en el caso
de no existir alguien, la administracién deberia reclutar algan administrador que

tenga los conocimientos necesarios para este puesto.

Ventas

Claramente la mayor cantidad de falencias se ven en este punto y es aqui donde
se da el principal problema sobre las bajas ventas de ADER, a pesar de que se ha
gastado dinero y tiempo en capacitar, los trabajadores no han tomado el ritmo y
tampoco la motivacion a pesar de tener muchos beneficios, por lo tanto se
requiere reclutar vendedores con experiencia minima de tres afios en el rubro,
imponiéndoles una rutina de reuniones de pauta, visitas a terreno semanales,
capacitaciones constantes por parte de las marcas. Ademas cambiar el sistema de
beneficios existente, transformandolo en un sistema de beneficios por metas
cumplidas, lo que provocaria un fendmeno de competencia dentro del grupo de
vendedores siempre regulandolo que no se pasen a llevar a los otros comparieros

de trabajo.(Anexo 13)
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Marketing

En el &rea de marketing se encuentra un proyecto para el reticulado exterior que
se puede ver desde fuera del local, este proyecto debid estar terminado hace
meses por parte de las marcas, se propone presionar a las marcas a terminar este
proyecto y negociar con nuevas marcas interesadas en llegar a la zona la
publicidad que puede ser muy atractiva por la ubicacion y la buena presentacion

del local.

Por parte de los volantes, debido a la gran cantidad de volantes rechazados se
debe contratar los servicios de una empresa externa que se dedique
exclusivamente a publicidad, donde contenga volantes y Stand publicitarios,
avisos en las radios locales y presencia en los eventos donde asistiran empresas
encargadas principalmente a la mineria, sector agricola y por el lado particular

transporte de pasajeros.

3.5 Apoyo de ventas

Con el fin de apoyar la propuesta de la planificacién anteriormente expuesta se

daran algunas estrategias de ventas:

e Aumentar la diversidad de marcas, de las 10 marcas que mas venden
expuestas en el ranking de la ANAC los ultimos 3 puestos son las marcas
MITSUBISHI, SSANGYONG y PEUGEOT, estas no estan representadas
correctamente en la zona, por lo que son posibles candidatos para ser parte

de la gama de productos que ofrece ADER.
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Brindar servicios adicionales gratuitos, ADER trabaja con marcas de
grandes reconocimientos como son CIDEF y CITROEN, con las que
deberia negociar un sistema de servicios sin costo para el cliente los cuales
sean costeados entre las marcas y el concesionario con el fin de aumentar
el interés en los clientes, por ejemplo primera mantencién gratis.

Dar obsequios, este rubro principalmente se da una eleccion del cliente
dependiendo de los regalos que se les dan, ADER tiene como politica darle
la patente o un descuento proporcional al costo de los papeles para poner
el vehiculo legalmente en funcionamiento (Inscripcion, Patente y SOAP).
Uso de redes sociales, ADER explota muy poco la instancia de las redes
sociales para la venta y promocién de sus productos, sabiendo que existen
este tipo de mecanismos sin costos, hay que implementarlos para ver sus
progresos y de darse el caso de aumento de ventas, agregarlos al plan de
marketing como un punto importante.

Sistema de referidos, una estrategia de ventas es el sistema de referidos de
los clientes satisfechos, ayudan a conseguir nuevos clientes. ADER es una
empresa nueva y necesita a clientes actuales en la zona, por lo que un
sistema de referidos dando obsequios a los clientes o bonos en sus
mantenciones podria ser un punto a favor y crear motivacion en los que ya

han comprado.
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3.6 Apoyo Marketing

En el caso de que no se quiera contratar una empresa de publicidad, existen
estrategias de bajo costo donde aplicando esfuerzos se puede llegar a resultados

semejantes, a continuacion se daran algunas estrategias:

e Educacion de Marketing, el producto que ofrece ADER sin duda no es una
facil eleccion, la gente de la zona estudia bastante los productos
disponibles en el mercado. Este seria una gran ventaja si se implementa ya
gue ensefarle a la gente sobre los productos y servicios que ofrece ADER
crearia lazos estrechos de confianza y facilitaria las ventas.

e Sistema de venta de 2 pasos, la principal idea es el primer paso atraer
clientes con eventos o ventas de ocasion y el segundo paso darle
descuento a los clientes o regalos, entonces se crearia una instancia de

flujo de gente para conocer el local y de ventas.

3.6.1 Marketing Mix (4 P)

También aplicaremos las 4 P del marketing, estrategias para cada una de estas:

Precio

e Solamente se puede bajar el precio un cierto porcentaje para atraer mas
clientela, esto se hace entregando un % de la comision recibida por la venta

en descuento para el cliente.

69



Esta podria ser la Unica forma de disminuir precios, ya que los precios son fijados
a nivel nacional por las redes de concesionarios y no se puede incidir mayormente

en este.

Plaza o Distribucion

e Ofrecer los productos por internet, correo electrénico o llamado telefonico.
e Llevar los productos hacia los clientes, ubicando Stand de vehiculos en
lugares altamente transitados por publico objetivo, que vendria siendo una

distribucion de tipo selectiva.

Si se logra una buena seleccion de los lugares donde mostrar el producto y
ademas una distribucién de la informacion por gran cantidad de medios, podria
estar cubriéndose una parte del segmento objetivo que no conoce la presencia de

ADER en la zona.

Producto

Al igual que el precio, hacerle una modificacion al producto es un tanto
complicado, ya que todo arreglo o accesorio que no sea agregado especialmente
por las marcas en servicios técnicos autorizados significaria inmediatamente la

pérdida de la garantia.

e Incluir una mejora en la post-venta del producto, lo que le dé un valor

agregado y haga crecer el interés por este.
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Promocién o comunicacion

La parte de la promocién y la comunicacion de los productos son a nivel nacional
exclusivamente hechas por las marcas, tanto en la television, propaganda

deportiva, periodico, etc.

Por lo tanto a nivel local corresponde a ADER hacer la comunicacion o Promocion

en la zona.

e Crear letreros o carteles donde se comunique caracteristicas de cada
producto por separada o grupos de productos, como por ejemplo
motocicletas Scooter, que no poseen gran variacion entre una y otras.

e Participar en ferias, por ejemplo en ferias de microempresarios como la que
se participé Ultimamente organizada por el banco estado, no dejar estas
oportunidades pasar ya que podria aumentar la base de datos.

e Organizar eventos y actividades, existen muchos vehiculos en ADER con
un increible desempefio que el cliente nunca podra ver no lo adquiere, por

lo tanto realizar pruebas en terrero podria traer grandes ventajas.
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Conclusion

Esta propuesta de planificacion estratégica, busca desarrollar y mejorar
sustancialmente los aspectos de la empresa ADER, tanto a nivel corporativo,

competitivo y funcional.

Para lograr esto se analiz6 el negocio, desde sus elementos mas basicos hasta
sus estrategias. La definicién del negocio const6 en el andlisis de la mision, vision

y los valores corporativos, los cuales dan la orientacion a la empresa.

Luego de esto se realiz6 un analisis en el cual se aplicaron modelos como la
cadena de valor, las 5 fuerzas de Porter, matriz EFl y matriz EFE, los cuales
ayudaron a definir los puntos a favor y los puntos en contra que tiene la empresa,
para poder identificar una ventaja competitiva sobre los competidores, identificar
los segmentos potenciales y una perspectiva tanto interna como externa de la

empresa.

Se plante6 una propuesta para todos los puntos que arrojaron falencias en su
desempefio donde explica cual es el problema y cual es una posible solucién para
esto, los que incluyen una propuesta para la definicion del negocio, la cual
engloba, la mision, vision y los valores corporativos, se identificaron cuales son los
principales puntos problematicos internamente y externamente dando una
propuesta para solucionarlos y como punto final un enfoque en las estrategias
utilizadas en cada nivel como son el nivel corporativo, competitivo y funcional de la

empresa.
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Finalmente se espera que con la implementacién de esta planificacion estratégica,
ADER en no mas de dos afios pueda convertirse en una empresa de excelencia
en la zona con una diferenciacion en la atencion al cliente y donde se pueda

encontrar todo tipo de productos y servicios para los segmentos definidos.
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Anexo 1

Informe ANAC Octubre 2013, Ventas del afio

Evolucién mensual de las ventas de Livianos y Medianos
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Anexo 2

Calidad de los combustibles a nivel mundial, Informe ANAC Octubre 2013.

Actualmente, Chile cuenta con la norma mas exigente de Latinoamérica en
gasolina y diésel, de acuerdo al International Fuel Quality Center (IFQC), en su

estudio “2013 Global Sulfur Limits”.

Los vehiculos diésel cuentan con diésel de la mejor calidad a nivel internacional,
con menos de 15 particulas por millébn de azufre, equivalente al combustible usado
en Estados Unidos, Europa y Australia.

Los vehiculos a gasolina, por su parte, cuentan con entre 11 a 99 particulas por
millon de azufre, lo que es equivalente al combustible usado en Estados Unidos y

Nueva Zelanda.

Limite Méximo de Azufre en Diésel

Desde k '

Sep-2013
RN{ »

10-15m 1.8 51350 gom 351500 200 pm 2000 pom
S B S .

Fuente: “2013 Global Sulfur Limits”, Internations! Fuel Quality Center (IFQC).

Limite Méximo de Azufre en Gasolinas

1) 1.9 100-150 150168 g 4012500
BN B . e
Fuente: “2013 Global Sulfur Limits™, International Fuel Quality Center (1FQC).

77



Anexo 3

Ventas acumuladas al mes de Octubre 2013, las primeras 50 marcas

1 CHEVROLET 40.009 17,2% 6.239 8,6% 46.248 15,1%
2 HYUNDAI 25.869 11,1% 2.689 B,7% 28.558 B,3%
3 KIA 23.277 10,0% 2.618 B,6% 25.895 8,5%
4 NISSAN 16.274 7,0% 0.139 12,5% 25.413 8,3%
5 TOYOTA 15.227 6,5% 6.867 B,4% 22.094 7,2%
6 SUZUKI 17.623 7,6% 215 0,3% 17.838 5,8%
7 FORD [7.228 B,1% 4.344 6,0% 11.572 B,8%
8 PEUGEOT 5.717 2,5% 4.296 5,9% 10.013 B,3%
9 MAZDA 8.074 3,5% 1.184 1,6% 0.258 B,0%
10 MITSUBISHI 2.502 1,1% 6.147 8,4% 8.649 R,8%
11 SSANGYONG .682 1,2% 4.514 6.2% 7.196 R,4%
12 GRUPO CHRYSLER £.158 2,6% 496 0,7% 6.654 R,2%
13 GREAT WALL 4.269 1,8% 2.355 B,2% 6.624 R,2%
14 VOLKSWAGEN 3.507 1,5% 2.990 1,1% 6.497 R,1%
15 MAHINDRA .662 1,1% 2.859 B,9% 5.521 1,8%
16 RENAULT SAMSUNG _ ]4.849 2,1% o 0,0% 4.849 1,6%
17 FIAT 1.614 0,7% 3.208 K,4% 4.822 1,6%
18 CITROEN 3.078 1,3% 1.614 ,2% 4.692 1,5%
19 MERCEDES BENZ .977 1,3% 1.615 ,2% 4.592 1,5%
20 JAC 3.702 1,6% 779 1,1% 4.481 1,5%
21 CHERY 4.450 1,9% 1 0,0% 4.451 1,5%
22 SUBARU 4.019 1,7% o 0,0% 4.019 1,3%
23 RENAULT B.276 1,4% 431 0,6% 3.707 1,2%
24 BYD 2.750 1,2% 1 0,0% 2.751 0,9%
25 BMW 2.669 1,1% o 0,0% 2.669 0,9%
26 HONDA p.284 1,0% 278 0,4% 2.562 0,8%
27 GEELY .462 1,1% o 0,0% 2.462 0,8%
28 CHANGAN 1.178 0,5% P16 1,3% 2.094 0,7%
29 AUDI 2.015 0,9% o 0,0% 2.015 0,7%
30 VOLVO 1.649 0,7% o 0,0% 1.649 0,5%
31 MG 1.617 0,7% o 0,0% 1.617 0,5%
32 DFSK P9 0,0% 1.559 ,1% 1.588 0,5%
33 HAFEI 1 0,0% 1.533 R,1% 1.534 0,5%
34 LIFAN P20 0,4% 519 0,7% 1.439 0,5%
35 ZNA 170 0,1% 719 1,0% 889 0,3%
36 HAIMA 632 0,3% 173 0,2% 855 0,3%
37 DAIHATSU 846 0,4% o 0,0% 846 0,3%
38 OPEL 750 0,3% o 0,0% 750 0,2%
39 ZOTYE 643 0,3% o 0,0% 643 0,2%
40 FOTON 5 0,0% 636 0,9% 641 0,2%
41 ZXAUTO o 0,0% 570 0,8% 570 0,2%
42 BRILLIANCE 549 0,2% o 0,0% 549 0,2%
43 LAND ROVER 526 0,2% 2 0,0% 528 0,2%
44 MINI 149 0,2% o 0,0% 149 0,1%
45 SKODA B59 0,2% o 0,0% 359 0,1%
46 JMC o 0,0% B45 0,5% 345 0,1%
47 PORSCHE 324 0,1% o 0,0% 324 0,1%
48 DONG FENG B 0,0% 288 0,4% 291 0,1%
49 DFM P84 0,1% o 0,0% 284 0,1%
50 LEXUS P67 0,1% o 0,0% 267 0,1%
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Anexo 4

Alianzas estratégicas en la zona

Las grandes empresas que trabajan este rubro en la zona son las siguientes:

e Tocornal Autos
e Rosselot
¢ R&R Pinto*

e Kovacs S.A*

* ADER posee alianza estratégica con esta empresa.

Estas cuatro empresas tienen diferentes marcas que ofrecen al mercado.

Tocornal Autos

Tocornal autos principalmente vende las marcas Ford y Kia, marcas fuertemente
conocidas a nivel mundial por su calidad y prestigio, como es tendencia en el
mercado nacional Kia que ocupa el segundo lugar en ventas le da el fuerte a
Tocornal Autos para posicionarse en la zona con la empresa mas soélida y lider en

el mercado.

Rosselot

Empresa que trabaja principalmente las marcas Hyundai y Mahindra, con las que
ofrece una alta gama de productos. Rosselot recientemente ha comenzado la
construccion de un salon de ventas en sus inmediaciones debido a que la alta

competencia lo ha hecho perder participacion de mercado.
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R&R Pinto*

Empresa con la cual ADER posee una fuerte alianza estratégica, estan ubicadas
practicamente a dos cuadras de distancia, pero al vender marcas totalmente
distintas, se encuentra aqui un complemento para satisfacer clientes en conjunto,
dando una amplia gama de productos y compartiendo la comision por la venta del
vehiculo. Principalmente se negocian las marcas Suzuki, Renault, Samsung y

GreatWall.

Kovacs S.A*

Ofrecen la marca mas vendida a nivel nacional que es Chevrolet, se posee una
alianza muy similar a la que existe con R&R Pinto, pero esta alianza solamente se

puede utilizar cuando el cliente desea un vehiculo marca Chevrolet.
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Anexo 5

Este anexo explica los temas planteados por el monitor a los trabajadores de

ADER, gue en estos momento son diez, incluyendo secretarias, junior y mecanico.

Para

la definicibn de la misibn se utiliz6 una sesién de 90 minutos

aproximadamente.

Los temas a plantear fueron los siguientes:

Identificacion del producto y servicios que ofrece ADER.
Seguido del nombramiento de los participantes identificaron todos los
productos que ofrece ADER, ya sea vehiculos para todos los segmentos,
servicios de post-venta como son la atencion al cliente dentro de los plazos
pertinentes, los servicios de créditos que se encuentran instalados en el
mismo local y el servicio de quick service que se encuentra para la revision
y reparacion de pequefios desperfectos que puedan presentar las unidades.
Identificacion de clientes potenciales
Se identificaron como principales clientes en la zona, los encargados del
rubro minero y agricola. En esta zona se puede encontrar gran cantidad de
empresas encargadas en este rubro y son los principales clientes de ADER,
aunque se trata de competir siempre en el segmento de vehiculos de
pasajeros ya que la gama Citroén esta principalmente dirigida a este.

Identificacion de Alianzas estratégicas

ADER cuenta con alianzas estrategias tanto en la zona como en ciudades
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como Vifia del Mar y regidbn metropolitana, donde ha adquirido muchos
vehiculos que son encargados por los clientes que se encuentran en las

bases de datos.

Ademas de esto, con la dinamica surgieron otros temas que se utilizaron para la

propuesta de vision.
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Anexo 6
Este anexo explica los temas planteados por el monitor a los trabajadores de

ADER, gue en estos momento son diez, incluyendo secretarias, junior y mecanico.

Para la definicibn de la vision se utiliz6 una sesién de 70 minutos

aproximadamente.

e Identificacion de los propositos y objetivos a largo plazo.
Se planted los objetivos que posee ADER a los proximos 10 afios donde se
destacan completar la segunda etapa que consta en un servicio técnico de alta
calidad, y ampliacion en el rubro hacia el segmento de vehiculos usados.

e Identificacion de la calidad de los productos y servicios
Se plantean estos temas, ya que son primordiales ya que las automotoras al
no ser los fabricadores del producto el valor entregado que ellas realizan es la
venta y las post-venta, por lo tanto los servicios deben ser de una calidad
excepcional y la experiencia de compra debe ser muy satisfactoria para el
cliente.

¢ Identificacion de la Participacion de Mercado actual

A nivel empresarial se entiende que al ser una empresa nueva la participacion
de mercado puede ser baja, pero se entiende que trabajando duro se puede
llegar a ser el lider en la quinta region interior en este rubro, por lo tanto este

es el principal objetivo a largo plazo planteado en la vision.
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Anexo 7

Encuesta realizada a personas al azar que entraron a cotizar o comprar al local
1.- Indique su edad

<18

18a 30

31a50

51a70

>70

2.- Indique su sexo

M

F

3.- En relacion al producto, ¢ qué tipo de vehiculo busca?
Pasajero

Comerciales / Livianos

Pesados

Otro

4.- ;Que busca en un vehiculo?

Comodidad

Calidad

Velocidad

Rendimiento

Precio
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5.- En la relacién a su experiencia en cotizar o comprar
Excelente

Buena

Regular

Mala

Muy Mala

6.- ¢ Es su primera visita a Automotora Del Real?

Si

No

7.- En el caso de que quisiera cambiar algo en su experiencia de compra, ¢Qué
seria? Puede seleccionar mas de una.

Infraestructura
Ubicacién
Personal
Marcas

Precios

Calidad atencion
8.- ¢ Qué le gusta mas de Automotora del Real en relacion a la competencia?
Atencion
Post-Venta
Infraestructura
Producto
Ubicacién

Otra
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Resultados encuesta

1.- Indigue edad

%

Respuestas Totales

<18 5% 1

18 a 30 35% 7

31 a50 45% 9

51a70 10% 2

>70 5% 1

Total 100% 20

2.- Indigue su sexo %

M 70% 14

F 30% 6

Total 100% 20

3.- En relacion al producto, ¢ qué tipo de vehiculo busca? 9% Respuestas Totales
Pasajeros 30% 6
Comerciales/Livianos 50% 10

Pesados 15% 3

Otro 5% 1

Total 100% 20

4.- ¢ Que busca en un vehiculo? % Respuestas Totales
Comodidad 15% 3

Calidad 20% 4

Velocidad 15% 3

Rendimiento 30% 6

Precio 20% 4

Total 100% 20

5.- En relacién a su experiencia en comprar o cotizar % Respuestas Totales
Excelente 5% 1

Buena 30% 6

Regular 60% 12

Mala 5% 1

Muy mala 0% -

Total 100% 20

6.- ¢ Es su primera visita a Automotora Del Real? % Respuestas Totales
Si 25% 5

No 75% 15

Total 100% 20

7.-En el caso de que quisiera cambiar algo en su experiencia de compra,

¢ Qué seria? Puede seleccionar mas de una. % Respuestas Totales
Infraestructura 21% 8
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Ubicacién 39% 15

Personal 8% 3

Marcas 11% 4

Precios 8% 3

Calidad de Atencién 13% 5

Total 100% 38

8.- ¢Qué le gusta mas de Automotora del Real en relacion a la

competencia? % Respuestas Totales
Atencién 0% -

Post-Venta 15% 3

Infraestructura 10% 2

Producto 10% 2

Ubicacion 10% 2

Otra Respuestas Totales
Innovadora al ser nueva 40% 8

Acogedora 10% 2

Bonita 5% 1

Total 100% 20
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Anexo 8
Mercado de Vehiculos Livianos y Medianos
e Las ventas de septiembre fueron de 32.220 unidades.

e A su vez las ventas acumuladas a septiembre suman 274.477 unidades y

representan

e 13% de incremento, respecto del mismo periodo del afio anterior.

Participacion de mercado de las regiones™®
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18 http://www.anac.cl/web/index.php?option=com docman&Itemid=0&task=doc_download&gid=984
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Anexo 9

A continuacion se mostraran algunos volantes pagados que no fueron aceptados
por las marcas:

Citroén: luego de 4 intentos de volantes propuestos por la empresa grafica, fueron
rechazados.

SUPER PRECIOS CITROEN

Legé el momento de tener el aulo que siempre quisiste

DESDE$ 10.9%0.000

Girogn DS 4

DESDE'S 15090000

Vestén Diesel
DesDe$ 8420000

o | S ¢
er | | -
== |
H TODO EL MES DE
& ~ ® AGOSTO

* Patente Completa

- ; ot piras
R + Manisncién Gratis

- 1 Km,
CITROEN = ..

O (342512206 -2519918 O Av. Chacabuco N* 109, Esq. Portus, San Felipe i i
www aulomotaradekreal. cl Créditos Automotrices

Donde todos son bienvenidos,
(A ;
Automotora DelReal com“enza aqui...
la aventurd

& HAFEI Q@ 2zNA

INA Rich Blanca

7-da s desde 37,9905
tens. s

roevena 5
HAFE! Minyl

0 02512208 - 2519718 0 ea2s12208 - 2519918
©Q Av.Chacabuco N° 109, Esq. Portus, San Felipe ©Q Av.Chacabuco N° 109, Esq. Portus, San Felipe
‘www.automotoradelreal.cl ‘www.automotoradelreal.cl
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Volantes Aceptados

Citroén

DISENO, ESTILO,

Fastay

SUCURSAL SAN FELIPE
Tel.(34) 2512206 - 2519918 - Av. Chacabuco N° 109, Esq. Portus, San Felipe
www.avtomoloradelreal.cl

Cidef

Kawasak! 650 EX

Desde §5990.000 Nousasid
Sport Naked ER-&N 650 cc. ABS
Multl - Propésito KLR 650 s50

Desde 3as90.00

Kawasakl Versys 1000
Desde 59290000

<

i Kawosakl
; <
Cruisers Vulcan
\ o 900 Clasic SE
\\,  Kawasaki Motocross KX 250 F .
> Desde 3 6470000

0 g 2512206 - 2519718 j O (a0 2912204 - 291918
Q Av.Chacabuco N* 107, Esq. Porlus, San Felipe Q Av.Chacabuco N* 109, Esq. Porlus, San Felipe
www_gutomoterodeireal.cl www.auteenctorodelreat.cl
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Anexo 10
En este articulo se describe a muy grandes rasgos lo que fue la entrevista al

gerente comercial sobre ampliar las UEN:

¢, Qué opina sobre ampliar las UEN, al mercado de semi-nuevos y servicio técnico?

Hemos tenido este tipo de conversaciones con los duefios, pero nos hemos visto
un poco limitados, en el sentido de que la inversion fue muy alta. Por lo tanto se
espera crear flujos para recuperar la inversion y luego poder tener un capital de

trabajo para este negocio, el cual bordea los 100 millones de pesos.

El servicio técnico ya se comenzoé a trabajar donde se construyd un galpén el cual

sera utilizado como patio de reparaciones para los trabajos del servicio técnico.

En 1 a 2 afios aproximadamente se espera contar con el servicio técnico.
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Anexo 11

Ventas de vehiculos consignados en la automotora®’

VENDEDOR Rut ciudad |Comision Total [comision ader
VICTOR MARAMBIO san felipe $ 252,101 ( $ 176.471
VICTOR MARAMBIO 13.752.452-k [san felipe $ 678.804 | $ 475.163
JUAN CARLOS ROJAS [15.061.515-1 [san felipe $ 971.442 | $ 777.153
FERNANDO ULLOA 16.550.689-9 [san felipe $ 290.908 | $ 232.727
VICTOR MARAMBIO 17.909.095-3 |[llay-llay $ 754.286 | $ 528.000
FERNANDO ULLOA 10.319.321-4 |putaendo $ 967.336 | $ 773.869
VICTOR MARAMBIO 16.077.151-8 san felipe $ 282.857 | $ 198.000
VICTOR MARAMBIO llay llay $ 950.000 | $ 665.000

Promedio $ 643.467 | $ 478.298

7 Base de datos ADER

92



Anexo 12

Ventas de vehiculos en el mes de noviembre®®

Rut ciudad Tipo Marca |Comision Total
15.603.619-6 [SAN FELIPE [AUTOMOVIL|CITROEN S 303.866
5.266.302-4 |SAN FELIPE [automovil [CITROEN S 615.353
12.426.698-K |SAN FELIPE |[AUTOMOVIL|CITROEN S 316.050
6.521.392-3 |SAN FELIPE |STATION W |ZNA S 672.641
8.179.225-9 |SAN FELIPE |CAMIONETA|HAFEI S 653.173
7.562-742-6 |LOS ANDES [automovil [CITROEN S 361.479

Promedio S 487.094

'® Base de datos ADER



Anexo 13

Los requisitos que deben cumplir los vendedores que opten al puesto de trabajo

son los siguientes:

e 3 afos de experiencia en el rubro automotriz
e Proactivo
e Capacidad para desenvolverse con clientes de diferentes personalidades.

e Buena disposicion

Ademas el postulante al cargo debe tener disposicion para asistir a capacitaciones

por parte de los créditos, marcas y de la empresa.

El proceso se debera realizar siguiendo la forma estructurada, reclutamiento y
seleccion de personal, ya que se presentaron varios problemas al contratar

personas sugeridas por clientes o conocidos de los actuales trabajadores.
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