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RESUMEN

El notorio incremento en las ventas de carros nuevos en los ultimos afios, las
facilidades de financiacion, la oferta de nuevos modelos, han estimulado a los
usuarios a la compra de vehiculos nuevos. Por otra parte, la disminucion de los
precios y la demanda de vehiculos que ingresan del Ecuador estimulados por la
devaluacion del ddlar, se constituyen en las principales causas que impulsan este
fendmeno.

Autodenar — Chevrolet no es ajena a este crecimiento, segun informacion reciente
Chevrolet es la marca de mayor demanda, sin embargo, su posicionamiento en el
mercado regional se ha visto amenazado por el crecimiento de la competencia en
el sector automotriz.

Teniendo en cuenta la creciente participacién de la competencia y las exigencias
de los clientes, es necesario, redefinir su organizacion estructural e implementar
un plan estratégico de marketing que permita conocer el estado actual del
negocio, el mercado local y regional, la interaccion entre el entorno interno y
externo de los entes y la habilidad de estos para actuar de manera proactiva
implementando estrategias para aprovechar las fortalezas internas y las
oportunidades externas.

El siguiente trabajo se constituye en una herramienta para la toma de decisiones
estratégicas que permitird incrementar las ventas, ganar participacion en el
mercado, fortalecerse comercialmente e incrementar las utilidades de la empresa
Autodenar - Chevrolet.



ABSTRACT

Nowadays, the great phenomenon of new cars buying has been stimulated by not
only things such as: the increment of new cars, the financing facilities, the offer of
new cars desings, but also the decreasing of new cars prices and the importing
from Ecuador thanks to a low dolar value. Accorder to local car selling percentages
the main example of this fact is Autodenar — Chevrolet.

Howaver the profits of the enterprise already mencioned has been menaced by
some other ones and is users which makes indispensable to rearrange the inside
organization of Autodenar to implement a marketing plan wich allows and only to
know and to face the cars selling business properly, but knowing how enterprise
inside but facts can interact each other in order to take and advance from the as
mush as posible.

The following monograf can be seen as a very useful tool which can be used to
improve the car selling business profits of the enterprise subyect of research.



INTRODUCCION

La situacion del mercado automotriz Colombiano después de la apertura
econdmica de 1992 indica claramente la necesidad de establecer una estrategia
comercial que diferencie a CHEVROLET de las otras marcas para ingresar al
siglo XXI, continuando con el liderazgo en la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

Es por eso que CHEVROLET inspirada en su mision y vision de ofrecer productos
y servicios automotores de calidad superior, para que los clientes reciban un
optimo beneficio reduciendo o eliminando la sensacion de riesgo y vulnerabilidad
que estan asociadas a la compra de un vehiculo y que sienten los clientes en su
proceso o decision de compra, especialmente en un mercado caracterizado por
su gran oferta y publicidad.

CHEVROLET es un conjunto de beneficios y atributos que agregan valor a los
vehiculos, esto crea seguridad y confianza construyendo un vinculo de valor en la
marca, que es la suma de el producto y de la imagen constituyéndose en una
estrategia comercial para diferenciar la marca en el mercado, comercializar sus
productos informando especificaciones y opciones de los mismos y generar en la
mente de los clientes una imagen positiva de Autodenar — Chevrolet.

Por lo tanto el valor de la marca aumenta la percepcion de calidad en sus
productos y servicios, y establece la fidelidad de los clientes, ademas crea una
serie de asociaciones positivas a la marca y por supuesto permite aumentar las
ventas y la participacion en el mercado.

CHEVROLET se ha caracterizado por una permanente disposicion de buscar
nuevos beneficios que respalden sus vehiculos y mejoren la calidad de vida de
sus clientes, para mantenerse a la vanguardia de la competitividad y continuar
creando seguridad, confianza y fidelizacién en sus clientes.



1. ASPECTOS GENERALES DE LA INVESTIGACION
1.1 TEMA DE ESTUDIO

Planeacion Estratégica de Marketing.

1.2 TITULO

Plan Estratégico de Marketing para la Empresa Autodenar Chevrolet en el
municipio de Pasto afio 2007-2008.

1.3 AREA DE INVESTIGACION

Mercadeo.

1.4 LINEA DE INVESTIGACION

Entorno regional.



2. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

La ausencia de un plan estratégico de mercadeo ha contribuido a una disminucién
de las ventas

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Las ventas actuales que registra Autodenar segun informacion obtenida por el
departamento de ventas de Chevrolet en el Departamento de Narifio es el de
mayor demanda frente a otras marcas, pero no con la satisfaccion deseada. La
necesidad de los usuarios de adquirir un vehiculo, el aumento en las ventas de
otras marcas, el surgimiento de contextos legales que permiten el ingreso de
nuevas marcas especialmente chinas a bajo costo, asi como la facilidad de
comprar vehiculos ecuatorianos de marcas reconocidas a bajos precios en
comparacion a los vendidos en Colombia, con ventajas en el pago de impuestos
por rodamiento del cincuenta por ciento, a diferencia de los vehiculos nacionales
gue pagan la totalidad del mismo y otras medidas hacen que los usuarios se
inclinen por comprar vehiculos en el vecino pais.

De ahi la prioridad del concesionario Autodenar en crear un departamento
especializado en mercadeo con el que no cuenta actualmente, y disefiar un plan
estratégico de mercadeo con el animo de fidelizar, buscar nuevos clientes que

encuentren en el concesionario un amigo, fuente de confianza y la solucion a las
necesidades que ofrece el transporte de un vehiculo automotor.

2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Que caracteristicas debe poseer el plan estratégico de marketing para la
empresa Autodenar - Chevrolet en el municipio de pasto?

2.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

* Se ha realizado el diagnéstico DOFA para la empresa Autodenar - Chevrolet?

* ¢Se ha identificado y analizado el entorno competitivo al cual se enfrenta la
empresa Autodenar- Chevrolet?

* ¢Se ha realizado una investigacion de mercados del sector automotriz en el
departamento de Narifio?



* ¢ EXxisten estrategias por parte de Autodenar — Chevrolet para contrarrestar la
competencia y fidelizar a los clientes?

* ¢ Autodenar — Chevrolet a evaluado la implementacién de un plan operativo que
integre de manera eficaz sus departamentos administrativos



3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Realizar un plan estratégico de marketing para el concesionario Autodenar-
Chevrolet en la ciudad de Pasto, durante el periodo comprendido 2007 - 2008.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Realizar el diagnéstico del DOFA para la empresa Autodenar — Chevrolet.

* |dentificar y analizar el entorno competitivo.

* Realizar la investigacion de mercados.

* Disefar estrategias para contrarrestar a la competencia y de esta manera
buscar la fidelizacion de clientes.

* Evaluar la conformacion de la empresa en sus departamentos administrativos y
disefar el plan operativo.



4. JUSTIFICACION

El uso del vehiculo actualmente es una necesidad cotidiana, de ahi que la
demanda se ha incrementado en los ultimos afios a nivel local, regional y
nacional, asi como la competencia con los concesionarios nacionales y el ingreso
de vehiculos del Ecuador con precios bajos comparados con los nacionales.

El presente estudio se realiz6 porque se ve la necesidad de disefiar e implementar
un plan estratégico de marketing, que proporcione los beneficios necesarios para
la empresa, con el fin de incrementar las ventas, la satisfaccion y fidelizacion de
los clientes, aumentando las utilidades del concesionario Autodenar — Chevrolet
del municipio de Pasto.

Su visién corporativa de ser la empresa lider en los departamentos de Narifio y
Putumayo, le permitira consolidar su crecimiento a través de la participacion en
otros mercados; basado en su vocacion de servicio, el desarrollo de estrategias y
el talento de sus colaboradores, ocupando asi, el primer lugar del sector
automotriz. Por esta razén se debe concentrar los esfuerzos en iniciativas que
faciliten la adaptacion de la compafia a las exigencias cada vez mas competitivas
del mercado.

La implementacién de un sistema integrado de informacién y el compromiso de
Autodenar — Chevrolet, servird para optimizar los procesos que contaran con
tecnologia de punta, para adoptar mejores practicas en cada una de las areas que
lo conforman.



5. MARCO REFERENCIAL
5.1 ANTECEDENTES

Hoy en dia, estrenar carro es muy facil. Las bondades de los concesionarios van
desde tasas de interés muy competitivas hasta la financiacion del 100% del valor
comercial del automotor.

“Separelo y venga por €l en dos meses”. Esta coloquial expresidbn que era
exclusiva de almacenes de electrodomésticos ahora se volvid popular en
concesionarios.

Como si se tratara de la compra de un televisor o una nevera, los ejecutivos de
ventas les responden al cliente: “déjelo separado que nosotros le reservamos el
vehiculo”.

Este fenbmeno que se vive en Colombia obedece al ‘boom’ que esta viviendo el
mercado automotor, en razén a la intensa demanda de los colombianos por
adquirir vehiculos nuevos, incluyendo las motocicletas.

En el 2006 se vendieron 201.600 automotores, cifra que representa un aumento
del 37,5% frente a la del 2005, cuando se vendieron 146.582 carros.

El incremento de las ventas de vehiculos obedece principalmente a factores como
la depreciacion del dolar, la estabilidad de la economia y una mayor oferta de
crédito por parte del sector financiero.

Los resultados del afio pasado superaron asi las metas fijadas a comienzos de
afio por las ensambladoras que calculaban ventas de 160.000 vehiculos.

Directivos del sector prevén que para el cierre del 2007 se mantendrian las
buenas condiciones en materia de créditos y tasa de cambio, lo que se traducira
en ventas por encima de las 200.000 unidades.

A esas condiciones se suma una rebaja en el impuesto a los vehiculos con precios

menores a los US $ 30.000, aprobado por el Gobierno y a la reduccion del IVA
para vehiculos de mas de 1.400 centimetros.

Para los voceros de los departamentos comerciales de Sofasa Renault y Toyota
los afios 2005 y 2006 han sido los mejores en la historia del mercado automotor.

El dltimo ‘boom’ que se registrd en el pais fue hace unos quince afios, cuando



entré al mercado el Chevrolet ‘swift’ 1.3, pero hoy el acelerador va a fondo con
varias marcas, entre ellas el Renault Twingo, el Hyundai Santro y Getz y los
Chevrolet Aveo, Spark y Optra, entre otros.

¢ Pero a qué se debe el ‘boom’?. Son variadas las razones que explican el notorio
incremento de las ventas de carros nuevos.

En primer lugar, las tasas de interés para la financiacion de vehiculos aun
mantienen niveles muy competitivos. Hoy, por ejemplo, oscilan entre el 1,45% vy el
1,65% (mes vencido), aunque vale la pena sefalar que hasta hace unos tres
meses estaban ligeramente inferiores.

Adicionalmente, en este momento las entidades financieras prestan hasta el 100%
del valor comercial del automotor. Anteriormente, sélo prestaban hasta el 70% u
80%.

En segundo lugar, la oferta de nuevos modelos, especialmente en los de gama
media, es decir, aquellos que estan en un rango entre $25 y $33 millones también
ha estimulado a los usuarios, ya que muchos no han subido de precio.

En tercer lugar, ha crecido la oferta de carros importados, gracias a la
reevaluacién del peso frente al délar.

Algunos expertos comparten esa apreciacion y agregan que las promociones que
se han presentado en algunas marcas de importados, demuestra que “los carros
extranjeros también andan a la baja”.

El ingreso al pais de vehiculos chinos, a precios mas bajos, entre $19 y $23
millones, se constituye en el cuarto factor que explica el buen comportamiento del
mercado.

Aun asi algunos expertos consideran que el impacto en el mercado de los
automotores asiaticos so6lo se percibira en un par de afos, “cuando los duefios de
los mismos puedan dar un concepto mas amplio de su desempefio”, explica un
vocero de la seccidn de vehiculos usados de un reconocido concesionario
Chevrolet.

En la préctica, la velocidad a la que se estd moviendo la venta de autos nuevos ha
provocado un ‘frenazo’ en los precios de los vehiculos de segunda mano.

Hasta en un 30% han caido los precios de los usados, coinciden en sefalar
ejecutivos de ventas, quienes agregan que el mercado del usado se mueve tres
veces mas rapido que el nuevo. Este afio se espera la venta de unos 200.000



carros nuevos y de unos 550.000 usados.

Ante esa situacién un alto namero de propietarios de automotores de segunda
mano ha aprovechado las facilidades para adquirir uno nuevo y como parte de
pago por uno cero kilbmetros han entregado el ‘vigjito’.

Pero también se han disparado las negociaciones entre compafieros de oficina,
que dicho por los consultados, es una forma de venta mas rapida y segura.

Adicionalmente, la confianza de poder viajar nuevamente por via terrestre también
ha motivado a los consumidores a comprar carro.

“En su momento, muchos colombianos se despreocuparon de comprar vehiculos
nuevos, por miedo a salir, pero hoy, el mejoramiento de la seguridad en el pais no
s6lo ha contribuido a aumentar el consumo, sino también ha permitido fortalecer
las inversiones nacional y extranjera, y eso, sin duda, le ha dado mas dinamismo a
la economia”, explican ejecutivos.

En sintesis, los colombianos saben que este es un buen momento para comprar
carro y muchos prefieren dejarlo separado antes que perder la oportunidad de
guedarse sin estrenar antes de que termine el afio 2007.

Cada paquete de resultados sobre las ventas de carros nuevos que llega por parte
de Econometria (la empresa que consolida las cifras del mercado), muestra que el
sector automotor goza de una salud envidiable y, lo mejor, por lo menos a corto
plazo no se prevé una dinamica diferente.

Mayor seguridad e inversibn extranjera, baja en las tasas de desempleo,
crecimiento econOmico sostenido y la depreciacién del dolar frente al peso son
algunas de las razones mas importantes que se reflejan en el crecimiento de una
de los sectores ‘clave’ de la economia, que a septiembre de este afio muestra un
aumento de 35 por ciento frente a las ventas del mismo periodo del afio anterior.

Por eso, es ‘extrafio’ ver que en un mercado tan vigoroso y competido como el
nuestro, que afo tras afio aumenta considerablemente un portafolio de productos
para todas las necesidades, gustos y bolsillos, tan sélo tres marcas acaparen mas
de la mitad del mercado.

Chevrolet, Renault y Hyundai han vendido en este afio 118.117 unidades, un 63
por ciento de las 186.651 de las comercializadas hasta septiembre, es decir que
las otras 43 marcas con representacion en Colombia se reparten el 37 por ciento
restante. Tan s6lo Chevrolet es la responsable de la tercera parte de las ventas, y
casi triplica en ventas a la segunda y tercera, Renault y Hyundai, respectivamente.



“Chevrolet tiene el 38 por ciento de la participacidon del mercado automotor
principalmente porque es una marca reconocida por la calidad de sus productos,
por tener un portafolio amplio en todas las gamas y precios, y por prestar un
excelente servicio posventa a través de la red de concesionarios Chevrolet, la mas
amplia en toda Colombia”, explica Juan Manuel Hoyos, gerente de mercadeo de
Colmotores.

Sin embargo, con el paso de los afios y la llegada de nuevos productos el tamafio
de las porciones de la torta se ha modificado, con casos como el de Hyundai que
desplaz6é a Mazda como la tercera marca del pais, pues la japonesa, luego de la
salida del mercado del Mazda 323, se dedic6 a liderar los segmentos medio altos
donde se ubican la mayoria de sus productos.

“Estamos alineados con lo que hace Mazda en el mundo, dice Fabio Sanchez
Forero, presidente de la compafia colombiana automotriz. La estrategia de la
marca esta disefiada para los mercados de gama media y alta. Ese es nuestro
foco. En los segmentos en los que hacemos presencia, somos lideres. Es muy
importante tener claro que Mazda no es una marca de volumenes y que los
resultados de nuestra operacion a hoy nos tienen altamente satisfechos. Con
Mazda6, por ejemplo, somos lideres con el 34.1 por ciento del segmento de autos
de gama alta en Colombia. Igual sucede con el Mazda5 con el cual la marca
incursiond en el segmento de las mono volimenes con un éxito indiscutible. Ahi
tenemos el 19.6 por ciento.

Y en lo referente al 2007, los resultados nos estimulan mucho méas. Mazda es la
compaiiia del sector automotor que mas ha crecido en lo que va corrido del afio.
Las ventas al mayor al cierre de agosto registran un crecimiento del 46.8 por
ciento en relacién con el mismo periodo del afio anterior.

En lo corrido de este afio se han colocado al publico 10.295 vehiculos Mazda, es
decir 2.671 unidades mas que en el cierre de septiembre de 2006.

Por su parte, los coreanos manejan un extenso portafolio de productos para
particulares y servicio publico que ya se destacan por su reputada calidad, uno de
los factores decisivos tenidos en cuenta por parte de los compradores.

Otras marcas como Renault basan su éxito en el fortalecimiento de sus lineas, con
opciones como los Renault Twingo y Logan, que por su relacion precio producto
son favoritos en un mercado donde la gama baja pone gran parte de las ventas.
“Es claro que los colombianos se identifican més con las cuatro marcas que
lideran el mercado ya sea por comportamientos historicos o porque se sienten
muy bien atendidos en cuanto a calidad y respaldo. Hyundai es la muestra de que



el mercado se esta abriendo y con la llegada de tantos importados esto se seguira
dando”, dice German Camilo Calle, presidente de Sofasa Renault.

Para William Alfaro, gerente del Sector Automotor de Fenalco, “Aunque las gamas
altas ya no lo son tanto, el tema de precio y calidad influye mucho en el
consumidor colombiano y por eso tres o cuatro mandan la parada en ventas”.

Eso responde en parte a la estrategia de la mayoria de las otras marcas, que mas
qgue buscar una masificacion, basan sus estrategias en liderar nichos de mercado
de acuerdo con sus productos.

“Existen unas marcas que ya estan posicionadas en el mercado y en la mente del
consumidor, que es un poco incrédulo ante las nuevas opciones en el mercado. Si
estas mantienen sus estandares de calidad y competitividad es dificil que pierdan
Su posicion”, agrega Alfaro, quien esta convencido que en Colombia “la gente se
casa con las marcas”.

“Un mercado mas atomizado dependera de lo que traigan los importadores, donde

los chinos tendran una gran oportunidad”, concluye el gerente del Sector
Automotor de Fenalco.

Gréfica 1. Las marcas mas vendidas a junio de 2.007
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Primer Semestre 2007
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Grafica 2. Participacion por ciudades de las ventas de 2.007
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Tabla 1. Participacion porcentual de ventas de vehiculos por ciudades

CIUDAD PARTICIPACION %
BOGOTA 46,7
MEDELLIN 15,7
CALI 11,8
BUCARAMANGA 5,2
BARRANQUILLA 5,1
PEREIRA 2,9
CARTAGENA 2,1
IBAGUE 1,9
GIRARDOT 1,9
MANIZALES 1,4
TUNJA 1,4
NEIVA 1,2
FLORENCIA 1,2
VILLAVICENCIO 1,1
PASTO 1,0
ARMENIA 0,9
OTRAS 1,08

Fuente: www.colmotores.com




En un afio 2007 que viene apuntando a un nuevo récord en ventas, la
comercializacion de vehiculos al detal en el mes de julio se ubicé en 22.117
$unidades, siendo ésta la mas elevada cifra registrada en estos siete meses.

En términos absolutos, en julio se vendieron 1.936 unidades mas que en junio
cuando las ventas se elevaron a 20.181 unidades, es decir un crecimiento de
9.59% y de 36.89% si se comparan con los 16.156 vehiculos comercializados en
julio de 2006, de acuerdo con el informe mensual de Econometria, basado en
cifras reportadas por las empresas, las estadisticas de la DIAN (Direccion de
Impuestos y Aduanas Nacionales de Colombia).

Las empresas con mayor crecimiento porcentual en los ultimos dos afios son
Distoyota, Distribuidora Subaru y Motorysa (representante de Mitsubishi en
Colombia), pero General Motors sigue como el lider en ventas, y mantiene un
crecimiento de 90% en este periodo, con 53.125 vendidos durante el presente
afo.

Grafica 3. Vehiculos matriculados en la ciudad de Pasto.

NUumero de vehiculos Matriculados en la Ciudad
de Pasto( 2007)
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Fuente: Departamento Administrativo de transito y transporte de Pasto

La siguiente informacion se obtuvo de la base de datos del Departamento
Administrativo de Transito y Transporte de la ciudad de Pasto.

Se tiene en cuenta la marca y numero de vehiculos matriculados en el municipio
de Pasto a partir del afio 2004 hasta diciembre 31 de 2007.



Tabla 2. Vehiculos matriculados por marca en la ciudad de Pasto

TOTAL
MARCA 2004 2005 2006 2007 |MATRICULADOS
CHANA 55 31 12 98
CHEVROLET 304 383 653 316 1656
DAIHATSU 1 2 14 10 27
FORD 8 21 49 25 103
HAFEI 48 51 99
HYUNDAI 17 64 69 29 179
INTERNACIONAL 1 26 16 43
JAC 3 15 18
KIA 31 54 70 30 185
MAZDA 110 83 93 40 326
MITSUBISHI 29 31 47 18 125
NISSAN 2 18 67 57 144
PEUGEOT 5 39 40 11 95
RENAULT 113 139 343 173 768
TOYOTA 50 67 51 25 193
VOLKSWAGEN 1 6 6 7 20

Fuente: Departamento Administrativo de transito y transporte de Pasto

Con una proyeccion de ventas que anda rondando los 750 mil vehiculos para el
cierre de 2007 en la region andina, los mercados de Venezuela y Colombia
mantienen un ritmo ascendente, estimandose que Venezuela superara las 400 mil
unidades y Colombia estara alrededor de los 250 mil vehiculos vendidos.

Durante este primer semestre, las ventas en Colombia se ubicaron en 123.410
unidades al mayor, es decir 88.5% mas que en el mismo lapso de 2005, cuando
se vendieron 65.467 vehiculos; y 42.8% por encima de las 86.442 unidades
vendidas entre enero y junio de 2006.

En el mes de junio, los compradores colombianos adquirieron 21.077 automotores,
es decir 566 unidades menos que en mayo, ubicandose en tercer lugar como el
mes de mayores ventas en el afo, segun las cifras suministradas por las
empresas ensambladoras e importadoras de Colombia, y procesados por
Econometria.

Aunque el mayor porcentaje de las ventas corresponde a autos particulares, de los
gue se colocaron 65.454 unidades entre enero y junio, en general los vehiculos
comerciales tienen casi el 25%, pues en este lapso se vendieron 10.915 pick ups,
4.784 vans y furgonetas, 12.402 comerciales para carga y 2.661 unidades de



transporte de pasajeros. Uno de los segmentos de mayor crecimiento es el los
utilitarios, especialmente los rusticos o vehiculos 4x4, de los cuales se entregaron
14.254 unidades a los consumidores.

Al igual que en Venezuela, Ecuador y otros paises suramericanos, la marca que
domina en el mercado colombiano es Chevrolet, seguida por Renault, Hyundai vy
Mazda.

Con un mercado abierto, favorecido por una economia cada vez mas estable,
mayores facilidades de financiamiento y una caida en el precio del délar, la venta
de vehiculos en Colombia cerrd el afio 2006 con un récord historico de 201.637
unidades comercializadas al mayor.

Aunque aun no se han dado a conocer las cifras de ventas al detal
correspondientes al mes de diciembre, se estima que ese mes los colombianos
compraron cerca de 20 mil nuevos vehiculos, que sumados a los 181.212 que se
vendieron entre enero y noviembre ratifican que el pais andino tiene un nuevo hito
en este renglén, de acuerdo con el analisis estadisticos que hace mensualmente
econometria con cifras aportadas por las ensambladoras y las importadoras.

Segun los numeros que se manejan, el mercado automotor colombiano
experimento un crecimiento de 37.6% si se compara con los 146.582 automotores
qgue se vendieron al mayor durante el afio 2005. EI aumento en la demanda de
automéviles permiti6 que los importados aumentaran su participacion en el
mercado a 55.6%, pues del total despachado al mayor, 89.464 fueron
ensamblados en Colombia (44.3%) y 112.173 se produjeron en otros paises,
incluyendo Venezuela, que exporta modelos Chevrolet, Ford, Jeep, y algunos
vehiculos comerciales.

En el afio 2006, la produccion de vehiculos en Colombia experimenté una
variacion positiva de 31.2%, si se compara con los 68.175 que se ensamblaron en
2005. En las ventas consolidadas las ensambladoras colombianas Colmotores
(General Motors), Sofasa (Renault y Toyota) y la CCA (Mazda y Mitsubishi) con
129.504 unidades comercializadas elevaron sus ventas en 34.6% respecto a 2005
y 62% si comparan con los resultados de 2004. Por otra parte, las ventas de
vehiculos importados se elevaron 43% si se comparan con los 78.407 que se
comercializaron el afio anterior.

En el ranking de las empresas, las tres ensambladoras y una importadora ocupan
los primeros lugares, manteniéndose como lider General Motors con 75.805
vehiculos Chevrolet vendidos, seguida por Sofasa que coloc6 41.057 unidades la
mayor parte Renault, la importadora Hyundai Colombia con 21.326 vehiculos y la
CCA que vendi6 12.642 automotores entre Mazda y Mitsubishi, en quinto lugar se



ubica Ford Motor de Colombia y la sexta posicién es para la Distribuidora Nissan.
Los resultados superaron los prondsticos de las 160 mil unidades que se
esperaban para el afio 2006, y se estima que en 2007 el mercado colombiano
también superara los 200.000 vehiculos vendidos al cierre del ejercicio.

5.2. MARCO TEORICO

La planeacion estratégica tiene dos connotaciones relativamente diferentes;
realizar un "mapa" de las probables decisiones futuras de una organizacién
(Empresa privada, ONG o Institucion publica) o disefiar una ruta de accién
personal para el futuro. En ambos casos se enfrenta a la incertidumbre de qué
pasara en el futuro y como actuar de manera conveniente para cumplir los
propositos fundamentales.®

En general se trata de la interaccion entre el entorno interno y externo de los entes
y la habilidad de estos para actuar de manera proactiva configurando estrategias
que permitan aprovechar las fortalezas internas y las oportunidades externas.

Los primeros estudiosos modernos que ligaron el concepto de estrategia a los
negocios fueron Von Neuman y Morgenstern en su obra “la teoria del juego”: “una
serie de actos que ejecuta una empresa, los cuales son seleccionados de acuerdo

con una situaciéon concreta”

Segun Peter Drucker: “la estrategia requiere que los gerentes analicen su
situaciéon presente y que la cambien en caso necesario, saber que recursos tiene
la empresa y cuales deberia tener”

Segun Alfred Chandler: “el elemento que determina las metas basicas de la
empresa, a largo plazo, asi como la adopcién de cursos de accién y asignacion de
recursos para alcanzar las metas” (1ra definicion moderna de estrategia - strategy
and estructure)

Henry Mintzberg dice: “el patron de una serie de acciones que ocurren en el
tiempo” en su opinidn, los objetivos, planes y bases de los recursos de la empresa,
en un momento dado, no son mas importantes que todo lo que la empresa ha
realizado y que en realidad este haciendo.

Segun Alfred D. Chandler, en 1962 estudiando las realidades de empresas como
Sears, General Motors, Standard Oil hoy Chevron y DuPont, resalta los aportes a

! http://www.ines.eu



la historia empresarial, especialmente la posterior a la Segunda Guerra Mundial y
definié la estrategia de una empresa como:

- La determinacién de metas y objetivos a largo plazo.
- La adopcién de cursos de accion para alcanzar las metas y objetivos.
La asignacion de recursos para alcanzar las metas.

Como todas las teorias responden al contexto especifico en que se desarrollan,
reflejan la percepcion de los diferentes autores sobre la transformacion de la
realidad, asi el pensamiento estratégico ha evolucionado a la par del desarrollo del
macro entorno y de las organizaciones empresariales; en 1978, Dan E. Schandel y
Charles W. Hofer, en su libro "Strategy Formulation: Analytical Concepts",
describieron el proceso de la administracion estratégica compuesto de dos etapas
claramente diferenciadas:

- La de andlisis o planeacion estratégica.
- La de implementacion del plan estratégico.?

El andlisis comprende segun ellos, basicamente el establecimiento de metas y
estrategias, mientras que la implementacién es la ejecucién y el control.

También se entiende por andlisis estratégico como el proceso que consiste en
examinar la realidad actual que se requiere transformar a la luz de la misiéon —
propoésitos y en particular de la vision, este examen se hace en términos de
fortalezas y debilidades. Ademas, también se trata de examinar lo que esta
pasando en el entorno, en términos de oportunidades y amenazas. Esta actividad
es equivalente a un diagnostico interno y externo. Lo interesante es que se hace
en relacion a la visién. Solo si se hace un buen analisis estratégico, se podran
seleccionar bien las prioridades estratégicas.

La planeacion estratégica es un proceso que mantiene unido al equipo directivo
para traducir la mision, visibn y estrategia en resultados tangibles, reduce los
conflictos, fomenta la participacion y el compromiso a todos los niveles de la
organizacién con los esfuerzos requeridos para hacer realidad el futuro que se
desea.

Koontz, H. (2001) resalta que: La planificacion salva la brecha existente entre
donde se esta y a donde se quiere llegar. Hace posible que ocurran cosas que de
lo contrario no ocurrirdn. Aunque es muy raro que se pueda predecir con exactitud
el futuro, y aunque factores fuera de nuestro control puedan interferir con los

2 http://redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/141/14100903.pdf




planes mejor concebidos, a menos de que se elaboren planes se estaran dejando
los acontecimientos a la casualidad. La planificacion es un proceso
intelectualmente exigente; se requiere determinar, en forma consciente, cursos de
accion y basar las decisiones en el propésito, el conocimiento y estimaciones
consideradas.

De acuerdo con Garcia, A. (2000), "planear es funciéon del administrador, aunque
el caracter y la amplitud de la planificacién varian con su autoridad y con la
naturaleza de las politicas y planes delineados por su superior”.> Thompson, A. y
Strickland, A. (2001) plantea lo siguiente acerca de la estrategia:

La creacién de la estrategia concierne al cédmo: como lograr los objetivos del
desemperfio, como superar la competencia de los rivales, cdmo lograr una ventaja
competitiva sustentable, como reforzar la posicion de negocios a largo plazo de la
empresa, cOmo lograr la vision estratégica de la administracion sea una realidad
para la compafiia. La estrategia general de una organizacién surge del patrén de
acciones ya iniciadas y de los planes que tienen los administradores para nuevas
medidas.

En toda empresa se deben establecer prioridades estratégicas, para hacer
realidad la vision, se deben plantear los objetivos alcanzables o cursos de accion,
que deben lograr los responsables de cumplirlos. Sin objetivos o prioridades
dificiimente pueden llegar a hacerse realidad la visién.*

Koontz, H. (1999), plantea que: Las estrategias son programas generales de
accion que llevan consigo compromisos de énfasis y recursos para poner en
practica una mision basica. Son patrones de objetivos, los cuales se han
concebido e iniciado de tal manera, con el propdsito de darle a la organizacién una
direccion unificada.

Por lo tanto se deben generar impulsos estratégicos y lineas de accion con las
cuales se trata de llevar la vision a un nivel mayor de desglose, guardando una
relacion de coherencia, subordinacion y especificacion. Es determinar mas en
concreto que se va ha hacer.”

Lépez, C. (2001), sefiala en un reportaje gerencial referido a estrategias en una
empresa Colombiana que: Las estrategias son disposiciones generalizadas de las
acciones a tomar para cumplir los objetivos generales, si no hay objetivos claros y

® http://www.ines.eu
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bien definidos seguramente no existird una estrategia apropiada para alcanzarlos,
ademas, las estrategias que se planteen deben contemplar la utilizacién de unos
recursos necesarios para desarrollar las actividades que desembocaran en los
resultados y deben tener en cuenta como se conseguiran dichos recursos y cémo
seran aplicados para aumentar las probabilidades de éxito.

La plantacion estratégica y el redisefio organizacional son herramientas que
constituyen un recurso primordial o esencial en el desarrollo de las empresas, ya
que utilizan conceptos debidamente administrativas probados por su efectividad
para que los tomen las decisiones cuenten con una reflexion estratégica, seria
coherente, de su correcta aplicacion en la actualidad depende en gran medida el
éxito o fracaso de la empresa ante la vertiginosa realidad que el mundo de los
negocios exige dia con dia.®

Establecer la factibilidad técnica es una evaluacién que demuestra que el negocio
es posible de poner en practica y de sostenerse, de acuerdo con lo enunciado en
el plan. Se debe proporcionar evidencias de que se ha planificado
cuidadosamente, y que se han contemplado los problemas que se involucra poner
en marcha el proyecto en cuestién y mantenerlo en funcionamiento.’

5.3 MARCO CONCEPTUAL

Se considera a la Planeacién Estratégica como una herramienta de la Gerencia,
que consiste en la busqueda de una o mas ventajas competitivas de la
organizacion y la formulacion y puesta en marcha de estrategias permitiendo crear
0 preservar sus ventajas, todo esto en funcion de la mision, de sus objetivos, del
medio ambiente y sus presiones y de los recursos disponibles de una empresa.®

Salle nave (1991), afirma que "La Planeacion Estratégica es el proceso por el cual
los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un dominio
de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de determinacion de
decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa".’

La planificacion estratégica no es solo una herramienta clave para el directivo de
la empresa ya que implica, necesariamente, un proceso interactivo de arriba -
abajo y de abajo - arriba en la organizacién.®

® http://redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/141/14100903.pdf
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Un plan estratégico es cuantitativo, manifiesto y temporal. Es cuantitativo porque
indica los objetivos numéricos de la compafia, es manifiesto porque especifica
unas politicas y unas lineas de actuacion para conseguir esos objetivos vy
finalmente es temporal porque establece unos intervalos de tiempo concretos y
explicitos, que deben ser cumplidos por la organizacion para que la puesta en
practica del plan sea exitosa.™

Las empresas la definen como un proceso continuo, flexible e integral, que genera
una capacidad de direccion. Capacidad que da a los directivos la posibilidad de
definir la evolucién que debe de seguir su organizacién para aprovechar en
funcién de su situacion interna, las oportunidades actuales y futuras del entorno.*?

Como estrategia se entiende la forma de alcanzar los objetivos. Charles O.
Rossoti dice que estrategia es "ElI motor que incrementa la flexibilidad de la
organizacion para adaptarse al cambio y la capacidad para alcanzar las nuevas y

creativas opiniones”.™

La estrategia es una labor creativa que involucra a las cuatro P’s (Producto —
Precio — Plaza — Promoci6n):**

a) Politicas de Producto: ¢Qué producto se desea comercializar?,
caracteristicas del producto, disefio del envase, marcas, etiquetas, target o
mercado objetivo, calidades y presentaciones.

b) Politicas de Precios: Tarifas, condiciones de venta, descuentos, margenes y
punto de equilibrio.

c) Politicas de Distribucién: Distribucién fisica de la mercancia, Canales de
distribucion a emplear, Organizacion de la red de ventas.

d) Politicas de Publicidad y Promocion: Promociones, merchandising, plan de
medios, desarrollo de la campafa publicitaria, andlisis de la eficacia de los
anuncios.

La mezcla de mercadeo es el proceso por medio del cual se aterriza el mercadeo
estratégico, para asi poder alcanzar los objetivos planteados. La mezcla de
mercadeo no es mas que las tacticas aplicadas para alcanzar los planes
propuestos, que a su vez serian los objetivos de la estrategia comercial.

! http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_estrat%C3%A9gico
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Por otra parte el plan estratégico de mercadeo tiene como finalidad orientar la
empresa hacia las oportunidades econdmicas atractivas para ella, es decir,
completamente adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer, y que ofrecen un
potencial de crecimiento y rentabilidad. El mercadeo estratégico trata de escoger
el mercado, la meta y la creacion y mantenimiento de la mezcla de mercadeo que
satisfaga las necesidades del consumidor con un producto o servicio especifico.’®

Fundamentalmente el mercadeo estratégico se puede subdividir en dos grandes
areas: la seleccion del mercado escogido como meta de la organizacion y la
creacion y mantenimiento de la mezcla de mercadeo que satisfaga las
necesidades del mercado entendidas éstas como las necesidades insatisfechas
de los consumidores del producto o servicio.*®

Un Plan de mercadeo tiene como objetivo descubrir el mercado, desarrollar las
capacidades empresariales, conocer las fortalezas y debilidades, establecer
objetivos claros y medibles en el marco de las fortalezas y las debilidades,
desarrollar las estrategias y planes que permitan alcanzar los objetivos
planteados, ejecutar los planes para que las cosas sucedan segun lo programado
y por ultimo analizar los resultados y tomar las medidas correctivas necesarias."’

La planeacién estratégica exige cuatro fases bien definidas:*®

* Formulacion de objetivos organizacionales: El objetivo de la planeacion
estratégica es modelar y remodelar los negocios y productos de la empresa, de
manera que se combinen para producir un desarrollo y utilidades satisfactorios.

* Andlisis de las fortalezas y limitaciones de la empresa.

* Andlisis del entorno.

* Formulacion de alternativas estratégicas.

El analisis de las fortalezas y limitaciones de la empresa tanto como el andlisis del
entorno se realizan por medio de las matrices DOFA, MEFE, MEFI, MPC, PEYEA,
BCG, MCPE, las cuales arrojan diferentes alternativas estratégicas que se
pueden usar en beneficio de la empresa.

A continuacidn se muestran los conceptos de cada una de las matrices que se
involucran en un plan estratégico de mercadeo:

15 http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/marl/mktestra.htm
18 http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/marl/mktestra.htm
7 http://Iwww.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/marl/mktestra.htm
e www.monografias.com/trabajos14/planmerc/planmerc.shtml - 81k




Matriz MEFI

Esta matriz permitira identificar cuales son los factores internos
(controlables) que influyen en el desempefio de la empresa Autodenar Chevrolet,
ya sean estos fortalezas como el respaldo de la marca o debilidades como la
autonomia en la toma de decisiones. Con la matriz MEFI se puede realizar
teniendo en cuenta un minimo de 10 variables determinando cual de estas
presenta un mayor peso en comparacion con las demas y su incidencia para el
buen desempefio de la compafia. Al establecer la importancia relativa de cada
uno de estos factores de éxito permite tener una idea de la situacion interna de la
compafia, ademas de proporcionar una base para el analisis que realizard mas
adelante.

Matriz MEFE

Es una Matriz que permite vislumbrar cuales son las amenazas y oportunidades
que se presentan en el mercado ya sean estas de caracter competitivo, legal,
tendencias de consumo y la coyuntura internacional propia de una zona fronteriza
en la que esta se encuentra.

En esta etapa del proyecto se debe tener claro cuales son los factores externos
(no controlables) que afectan a la categoria en general y cuales con los factores
de éxito a los que Autodenar - Chevrolet debe adaptarse para ser competitivo, la
funcién de esta Matriz es similar a la MEFI, ya que permite dar una idea de el
estado en el que se encuentra la compafila pero en este caso en un entorno
externo, se tendran en cuenta 10 o mas variables que rigen el mercado
designandoles un peso, segun su grado de importancia y una calificaciéon segun la
incidencia. De esta manera se define en que posicion se encuentra la empresa
frente al aprovechamiento de las oportunidades y la contingencia de las
amenazas. Esta informacidon es muy Util para el posterior desarrollo de las
estrategias que provee el analisis DOFA.

El Analisis DOFA

Es el siguiente paso en el proceso de estudio y analisis de la compafia, hasta este
punto se tiene la informacion suficiente para determinar en qué se debe enfocar
la empresa Autodenar - Chevrolet, que debe corregir, para que estar
preparada y a donde puede llegar. Pero este cumulo de factores
controlables y no controlables que afectan el desempefio de Autodenar -
Chevrolet no puede ser analizado de forma individual, ya que muchos tienen
relacion directa o son efectos de otros. Por tal motivo es indispensable relacionar



estas variables en unas serie de estrategias de contingencia frente a los
problemas que dichos factores presenten actualmente o puedan presentar en un
futuro, dichas estrategias se ven representadas en el cruce de las variables
internas y externas y en mas de una ocasion responden a la relacion que pueda
existir entre 2 0 mas de ellas. Auln asi, el factor mas importante es la capacidad
del equipo sobre el conocimiento del entorno competitivo y el poder de andlisis
sobre la informacién, la que permitirda definir conclusiones acertadas sobre la
influencia de estos factores en la compafia y principalmente las soluciones a los
problemas que se puedan encontrar.

Si este proceso es realizado correctamente se obtendra una estructura adecuada
para solventar los andlisis siguientes y cimentar el desarrollo del plan estratégico
de la empresa Autodenar - Chevrolet.

Finalmente para ser exitoso en la estrategia de mercadeo, hay que tener claridad
en la mision y vision del negocio, con orientacion a servir al cliente actual y
potencial. La debida investigacibn de mercado, la penetracion y desarrollo del
mismo, la adecuada segmentacion, los objetivos claros y alcanzables, las tacticas
ejecutables, los programas y los presupuestos que conlleven al adecuado
seguimiento del desempefio y por Ultimo las acciones correctivas en tiempo y
orden son la clave del éxito.*®

Mercadeo coloca al consumidor en el centro de la organizacion, esta es la Unica
forma de mantener la base de clientes de cualquier empresa y poder subsistir en
un mercado cada vez mas competitivo con un creciente abanico de posibilidades y
un acceso ilimitado a la informacién alrededor del mundo.?

5.4 MARCO CONTEXTUAL

5.4.1 Macro. El estudio para la realizacion del Plan Estratégico de Marketing se
desarrollara en el departamento de Narifio, ubicado al sudoeste del pais, en la
frontera con Ecuador y el Océano Pacifico. La geografia del departamento y su
acceso fronterizo permite la dinamica comercial del sector de los vehiculos
automotores. El departamento de Narifio es esencialmente agricola y ganadero, lo
cual genera una alta demanda de vehiculos de transporte de carga en todo la
region, asi como también la venta de vehiculos de pasajeros con un aporte de el
40% en ventas y el 60% restante en vehiculos de carga, conjuntamente los
concesionarios de vehiculos automotores en la region poseen el quinto mejor
PYME a nivel nacional, generando mayores fuentes de trabajo a nivel regional.

9 http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/marl/mktestra.htm
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5.4.2 Micro. EI presente estudio sera realizado en la empresa Autodenar -
Chevrolet ubicada en la calle 22 No 22-96 Av. Santander del municipio de Pasto.



6. METODOLOGIA

Mediante el presente anteproyecto se disefiard una serie de elementos que
posibiliten a Autodenar — Chevrolet, contar con una serie de estrategias
especificas que determinen el plan de mercadeo.

6.1 TIPO DE ESTUDIO. El trabajo investigativo sera de tipo descriptivo, donde se
descubrird y comprobara las variables de investigacion.

6.2 METODO DE INVESTIGACION. El anélisis del problema de investigacion ha
desarrollarse, tomara como referencia premisas verdaderas surgidas del andlisis
estadistico, que permitira llegar a conclusiones para facilitar el planteamiento de la
hipétesis. Por tanto el método de investigacion sera deductivo-inductivo

6.3 FUENTES DE INVESTIGACION.

6.3.1 Fuentes primarias: Encuestas, Focus Group.

6.3.2 Fuentes secundarias: archivo Autodenar y DATTM (departamento
administrativo de transito y transporte Municipal), revistas especializadas del tema,

periédicos e Internet.

6.4 POBLACION DE ESTUDIO. Hombres y mujeres a partir de los 16 afios,
correspondientes a los estratos 3, 4 y 5 del municipio de Pasto.



7. INVESTIGACION DE MERCADOS

7.1 OBJETIVO GENERAL
Determinar las preferencias de marcas de vehiculos en la ciudad de Pasto.
7.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* |dentificar las marcas y lineas de vehiculos de mayor demanda en la ciudad de
Pasto.

* Establecer la imagen que se tiene de la marca Chevrolet e identificar los
segmentos mas interesados en comprar un vehiculo marca Chevrolet.

* Establecer cudles son las lineas preferenciales de la marca Chevrolet para la
poblacion de la ciudad de Pasto.

* Determinar la frecuencia de cambio de vehiculo en tiempo de las diferentes
marcas de vehiculos.

* Establecer las razones de compra para adquirir un vehiculo y determinar que
persona del nucleo familiar influye en la decisibn de compra al adquirir un
vehiculo.

* Determinar si se utiliza algun sistema de crédito al adquirir un vehiculo.

* Determinar la utilizacion y el grado de satisfaccion de los servicios adicionales
que ofrece el concesionario de Autodenar - Chevrolet.

* |dentificar el conocimiento y nivel de satisfaccion del plan de crédito Cheviplan
gue ofrece el concesionario Autodenar - Chevrolet en la ciudad de Pasto.

HIPOTESIS

Por medio de la puesta en marcha del plan operativo se busca consolidar y
fortalecer al concesionario Autodenar — Chevrolet, para convertirla en la empresa
lider del sector automotriz en el departamento de Narifio y Putumayo.

7.3 AUDITORIA DEL MUESTREO. Se realizd la verificacion de datos via
telefénica donde se constataron los datos del encuestado.



7.4 PROCESO DE MUESTREDO.

7.4.1 Universo. El estudio se realiz6 en la ciudad de Pasto, que en la actualidad
segun datos suministrados por el DANE, tiene un total de 287.000 personas
mayores de 18 afios que son el objeto de la presente investigacion.

7.4.2 Muestra. Se determind a través del método aleatorio simple la cantidad de
personas mayores de 18 afios, hombres y mujeres de los estratos sociales 3, 4y 5
de la ciudad de Pasto a quienes se realizo la encuesta.

7.4.2.1 Disefio del tamafo de la muestra. Se utilizo la formula nimero 2,
correspondiente al universo infinito con proporcién poblacional.

Formula de tamafio de la muestra para una proporcién poblacional (Universo
infinito):

P(1-P)
n= Donde:
E2/Z*°+P 1-P)/N
n = muestra
P=05 P = Proporcion de la poblacion
E=5% E = Error
Z =100% — 95% = 5% Z = Nivel de confianza 95 %
5/2 =2.5% N = Tamafo de la muestra

2.5% = 0.025*
1.9+0.06 =1.96

n=7> xP(1-P)

E2
(1.96)> 0.5 (1 —0.5)
(0.05)?
3.84 x 0.25
0.0025
0.96 = 384 Encuestas
0.0025

* Dato utilizado en la tabla de distribucion normal para hallar el nimero de
unidades de la desviacion estandar (2)

0.5 (1 - 0.5)

n=
0.05%/1.96% + 0.5 (1 — 0.5) / 287.000



n = 384 encuestas realizadas.

7.4.2.2 Muestreo Estratificado. Se divide la poblacion definida en estratos
sociales mutuamente excluyentes, ya que un mismo encuestado no puede
pertenecer a dos estratos diferentes, esto se realiza con el fin de conocer la
demanda de la marca Chevrolet segun las caracteristicas sociales.

A continuacién se describe el nUmero de encuestas a realizar por cada estrato:

Tabla 3. Clasificacion por estrato de la poblacién a encuestar.

ESTRATO % DE DISTRIBUCION MUESTRA

DE LA POBLACION ESTRATIFICADA
REAL DEL ESTUDIO

N* 384

1 13% 0

2 32% 0

3 38% 277

4 12% 88

5 3% 19

6 2% 0

TOTAL 100% 384

* n: tamafio de la muestra

7.5 ENCUESTA (Anexo A)

7.5.1 Cuestionario de la encuesta. La siguiente encuesta busca determinar las
preferencias de marcas de vehiculos en la ciudad de Pasto.

7.5.2 Analisis de la informacion. Al igual que todos procedimientos de
investigacion, la encuesta es una herramienta que nos permite analizar una
poblacion 'y ampliar la informacion sobre sus caracteristicas, opinion,
comportamiento. Por tanto si es correctamente aplicada, los datos obtenidos
serviran para la toma de decisiones y permiten una mayor probabilidad de éxito.



Grafica 4. ¢ Actualmente tiene vehiculo?
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El grafico muestra que a nivel general es mayor el porcentaje de la poblacion que
cuenta con vehiculo con un 63%.

Gréfica 5. Razones para no tener vehiculo
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Es notable el hecho que la causa principal para no tener vehiculo es el factor
econdmico.



Gréfica 6. Razones de adquisicidén de vehiculo
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La raz6n mas importante para la adquisicion de un vehiculo es porque consideran
gue es necesario.

Gréfica 7. Tenencia de vehiculo por estrato
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Tabla 4. Tabla de Frecuencias para el cruce de variables Estrato Vs. Tenencia
de vehiculo.

Fila

Sl1 NO Total

3 | 174 | 106 | 280
| 45,00% | 28,00% | 73,00%

4 | 54 | 31 | 84
| 14,00% | 8,00% | 22 ,00%

5 | 15 | 4 ] 19
| 4,00% | 1,00% | 5,00%

243 141 384

Total 63,00% 37,00% 100, 00%

La tabla nos indica que el 63% de la poblacion de los tres estratos tenidos en
cuenta en el presente estudio, tienen vehiculo.

Grafica 8. Preferencia de marcas

MARCAS PREFERIDAS

No. Personas



Gréafica 9. Marca que tiene en la actualidad
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Dentro de las personas que poseen vehiculo notamos una alta preferencia por la
Marca Chevrolet, siendo en el estrato 3 donde ésta es mas significativa frente a
las demas marcas y en el estrato 5 la de menor preferencia.

Grafica 10. Marca preferida por estrato
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Gréafica 11. Preferencia de marca segun el género
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Para hombres como para mujeres la marca Chevrolet es la de mayor preferencia
en el mercado de la ciudad de Pasto.

Gréfica 12. ¢Esta Entre sus prioridades cambiar de vehiculo?

PRIORIDAD D Es prioridad (1)

@ No es prioridad
(2

56%

Para el 56% de los encuestados es una prioridad cambiar de vehiculo, mientras
que el 44% restante no lo considera asi.



Grafica 13. ¢Ha pensado en adquirir vehiculo?
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El 62% de los encuestados han pensado adquirir vehiculo mientras que el otro
38% no.

Gréfico 14. Intencidén de adquirir vehiculo segun género
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Tabla 5. Tabla de Frecuencias para el cruce de variables Intencién de
adquirir vehiculo Vs. género.

Fila
NR Si No Total
1 | 118 | 66 | 28 | 212
| 30,61% | 17,35% | 7,14% | 55,10%
2 I 98 | 62 | 12 | 172
| 25,51% | 16,33% | 3,06% | 44 ,90%
Columna 216 128 40 384

Total 56,12% 33,67% 10,20% 100, 00%%



En la tabla de frecuencias para el cruce de la intencién de adquirir vehiculo Vs
genero, nos indica que el 17,35% de los hombres y el 16,33% de las mujeres han
pensado en adquirir vehiculo

Gréfica 15. Intencion de adquirir vehiculo segun edad
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Solo el rango de edad entre los 46 y 55 afios no muestra intencion de adquirir
vehiculo.

Gréfica 16. ¢Que marca de vehiculo preferiria comprar?
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Las preferencias frente a la marca a la hora de adquirir un vehiculo da a Chevrolet
el primer lugar.

Gréfica 17. ¢Que persona del nucleo familiar ejerce mayor influencia en el
momento de la decisiéon de compra de un vehiculo?
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Este grafico refleja que a nivel general existe una autonomia de los encuestados a
la hora de adquirir vehiculo.

Gréfica 18. Persona que influye en la compra de vehiculos por estratos
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Proporcionalmente el grafico refleja que en los estratos 4 y 5 la decision de
compra no es independiente y depende del cényuge a diferencia del estrato 3
donde esta inclinacion es muy marcada.



Tabla 6. Tabla de frecuencia para el cruce de variables Persona que influye
en la decision de compra Vs. estrato.

Fila NR coényuge hijos padres ninguno otro Total
3 | 391 sa] 35 31| 108 12 | 279
| 10.10%] 14,14%] 9,09% | 8,08% | 28,28% | 3,03% | 72.73%
4 I a sy 231 151 12 1 0 | 22
| 1.01%] 8,08% | 6,06% | 4,04% | 3,03% | 0,00% | 22,22%
5 L o 161 o1 o1 a1 o | 5
| 0,00%] 4,04% | 0,00% | 0,00% | 1,01% | 0,00% | 5,05%
Comna B 0 58 © Y 12 384
Total 11,11% 26,26% 15,15% 12,12% 32,32% 3,03% 100%

Esta tabla muestra la frecuencia con la que los 3 valores de Estrato que ocurren
con cada uno de los 6 valores de Influencia. El primer nUmero en cada celda de la
tabla es el recuento o frecuencia. El segundo niumero muestra el porcentaje de
tabla representado por esa celda. Segun los resultados obtenidos, muestran que
el mayor porcentaje de influencia al momento de adquirir vehiculo es la celda
Ninguno, con un 32,32 %, seguido del conyuge con un 26,26% Yy los hijos con un
15,15% del total de las 384 observaciones.

Gréafica 19. ¢Con que frecuencia cambia usted de vehiculo?

FRECUENCIA CAMBIO
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El cuadro indica que la mayoria de los encuestados cambian de vehiculo en un
periodo igual o mayor a 5 afios.

Gréfica 20.
es el criterio mas importante y 1 el de menor importancia a la hora de
adquirir vehiculo?
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Gréfica 21. Aspectos importantes al comprar un vehiculo

ASPECTOS IMPORTANTES AL COMPRAR UN VEHICULO
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Segun la media obtenida a partir del analisis estadistico, calidad es el item de
mayor importancia al momento de adquirir un vehiculo. En este orden, economia
de combustible ocupa el segundo lugar, siguiendo precio, comodidad y por altimo

marca.

Grafica 22. ¢Que opina de la marca Chevrolet?
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El mayor nimero encuestados opina que la marca chevrolet es buena.



Grafica 23. ¢Ha Tenido Usted un vehiculo marca Chevrolet?
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El 55% del total de los encuestados han tenido un vehiculo Chevrolet, mientras el
42% No.

Gréfica 24. Tenencia de vehiculo marca Chevrolet por estratos
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A diferencia de los estratos 3 y 4, el estrato 5 no tiene preferencia por la marca
Chevrolet.



Tabla 7. Tabla de Frecuencias para las variables Estrato Vs. Tenencia de
vehiculo marca Chevrolet

Fila

Sl1 NO Total

3 | 161 | 116 | 277
| 42,27% | 29,90% | 72,16%

4 | 50 | 37 1| 87
| 13,40% | 9,28% | 22,68%

5 | 4 ] 16 | 20
| 1,03% | 4,12% | 5,15%

Columna 215 169 384
Total 56,70% 43,30% 100, 00%

Esta tabla muestra la frecuencia con la que los 3 valores de Estrato ocurren junto
con cada uno de los 2 valores de Ha Tenido Vehiculo marca Chevrolet. El primer
namero en cada celda de la tabla es el recuento o frecuencia. El segundo namero
muestra el porcentaje de tabla representado por esa celda. Por ejemplo, hubo 161
personas del Estrato 3 que respondieron S| ha Tenido (1). Esto representa
42,268% del total de 384 observaciones.

Grafica 25. ¢Que tipo de linea de vehiculos prefiere de la marca Chevrolet?
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Un alto porcentaje de los encuestados prefieren el automovil.



Grafica 26. ¢Ha Utilizado los Servicios del concesionario Autodenar
Chevrolet?

UTILIZACION CONCESIONARIO
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El 61% de los encuestados que respondieron a esta pregunta han utilizado el
concesionario y un 39% no.

Gréafica 27. Utilizaciéon de servicios del concesionario
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A pesar que el estrato 3 prefiere la marca Chevrolet es el que menos utiliza los
servicios del concesionario Autodenar.



Tabla 8. Tabla de Frecuencia para las variables Estrato Vs. Utilizacion de
vehiculo.

Fila

Sl1 NO Total

3 | 65 | 115 | 180
| 27,87% | 49,18% | 77 ,05%

4 | 27 | 20 | 47
| 11,48% | 8,20% | 19,67%

5 | 0] 7 1 7
| 0,00% | 3,28% | 3,28%

Columna 92 142 234
Total 39, 34% 60,66% 100, 00%

Esta tabla muestra la frecuencia con que los 3 valores de Estrato ocurren con
cada uno de los 2 valores de utilizacion del concesionario. EIl primer niUmero en
cada celda de la tabla es el recuento o frecuencia. El segundo nimero muestra el
porcentaje de tabla representado por esa celda. Por ejemplo, hubo 65 personas
del Estrato 3 que respondieron Sl (1). Esto representa 27,8689% del total de 234
observaciones.

Grafica 28. ¢(Qué servicios ha utilizado en el concesionario Autodenar
Chevrolet?
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El servicio mas utilizado por las personas que visitan el concesionario es Taller.



Gréfica 29. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio de Autodenar
Chevrolet en la ciudad de Pasto?

NIVEL SATISFACCION

12
8 10
& 8
E 6
- 4
2 | | I—I
2 O T T T 1
Muy satisfecho  Satisfecho (2) Conforme (3) Poco Insatisfecho (5)
(€H) satisfecho(4)

El nivel de satisfaccion para los encuestados que respondieron esta pregunta es
favorable para la marca chevrolet encontrdndose entre muy satisfecho y
satisfecho.

Gréfica 30. ¢Al comprar un vehiculo usted utiliza algun tipo de financiacion?
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El 64% de total de personas que respondieron esta pregunta han utilizado
financiacion mientras el 36% restante no lo ha hecho.



Gréfica 31. Frecuencia de financiacién por estratos
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El estrato 3 y el estrato 5 muestran preferencia para adquirir planes de
financiacion comprar un vehiculo.

Tabla 9. Tabla de Frecuencias para las variables estrato Vs. financiacion

Fila

Sl1 NO Total

3 | 127 | 50 | 177
| 49,25% | 19,40% | 68,66%

4 | 31 | 38 | 69
| 11,94% | 14,93% | 26,87%

5 | 7 1 4 ] 11
| 2,99% | 1,49% | 4,48%

Columna 165 72 257
Total 64,18% 35,82% 100, 00%

Esta tabla muestra la frecuencia con que los 3 valores de Estrato ocurren con
cada uno de los 2 valores de Financiacion. El primer nimero en cada celda de la
tabla es el recuento o frecuencia. El segundo niumero muestra el porcentaje de
tabla representado por esa celda. Por ejemplo, hubo 127 personas del Estrato 3
que si utilizan Financiacion (1). Esto representa 49,2537% del total de 257
observaciones.



Grafica 32. Frecuencia de financiacion segun el género.
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Se observa que los dos géneros se inclinan por la financiacion para la compra de
vehiculo siendo mas notorio en el género masculino.

Grafica 33. Frecuencia de financiacion de vehiculo segun la edad.
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En todos los rangos de edad prevalece la utilizacidén de financiacion.



Gréfica 34. ¢Ha escuchado usted del plan de crédito Cheviplan que ofrece
Autodenar - Chevrolet?
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El 53% de los encuestados que respondieron esta pregunta han escuchado el plan
de crédito Cheviplan y el 46% no lo han escuchado.

Gréfica 35. Frecuencia de conocimiento de chevyplan por estratos
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La mayor proporcién de los estratos no han escuchado del Plan de Crédito
Cheviplan que ofrece AUTODENAR.

Tabla 10. Tabla de Frecuencias para las variables Estrato Vs. Conocimiento
de chevyplan

Fila

Sl NO Total

3 | 128 | 151 | 279
| 33,33% | 39,39% | 72,73%

4 | 43 | 43 86
| 11,11% | 11,11% | 22,22%

5 | 8 | 11 | 19
| 2,02% | 3,03% | 5,05%

Columna 179 205 384
Total 46 ,46% 53,54% 100, 00%

Esta tabla muestra la frecuencia con que los 3 valores de Estrato ocurren con
cada uno de los 2 valores de Conocimiento de chevyplan. El primer nUmero en
cada celda de la tabla es el recuento o frecuencia. El segundo nimero muestra el
porcentaje de tabla representado por esa celda. Por ejemplo, hubo 128 personas
del Estrato 3 que han escuchado de Cheviplan (1). Esto representa 33,3333% del
total de 384 observaciones.



Grafica 36. Conocimiento del plan Chevyplan segun el género
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En los dos géneros la mayoria no han escuchado acerca del plan de
financiamiento.

Grafica 37. ¢Ha utilizado este plan de crédito?
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Unicamente el 7% de los encuestados han utilizado este tipo de crédito, el 75% no
lo han utilizado y el 18% no conoce o0 no responde este tipo de plan.



Grafica 38. Frecuencia de utilizacion de chevyplan por estratos.
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Tabla 11. Tabla de Frecuencias para las variables Estrato Vs. Utilizacién de
chevyplan.

Fila
1 2 Total
3 | 12 | 230 | 242
| 3,66% | 73,17% | 76,83%
4 | 15 | 46 | 61
| 4,88% | 14,63% | 19,51%
5 | 0] 12 | 12
| 0,00% | 3,66% | 3,66%
Columna 27 288 315
Total 8,54% 91,46% 100,00%

Esta tabla muestra la frecuencia con que los 3 valores de Estrato ocurren con
cada uno de los 2 valores de Utilizacion. EI primer nimero en cada celda de la
tabla es el recuento o frecuencia. El segundo niumero muestra el porcentaje de
tabla representado por esa celda. Por ejemplo, hubo 230 personas del estrato 3,
que no han utilizado el plan de financiamiento chevyplan, que corresponde al
73,17% del total de 315 observaciones.



Grafica 39. Frecuencia de utilizacion chevyplan segun género
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Grafica 40. ¢Cual es el grado de conformidad con el plan de crédito
Cheviplan?
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El andlisis demuestra que el 55% de los que han utilizado el plan se sienten
conformes con el plan de crédito Cheviplan, mientras que el 45% no tiene
conformidad con este crédito.



Grafica 41. ¢Para Usted la marca Chevrolet es?
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Los resultados obtenidos demuestran que la calidad de Chevrolet es excelente
desde el punto de vista de percepcién para los encuestados.

Grafica 42. Proporcion de los encuestados segun el género
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El 56% de los encuestados pertenecen al género masculino y el 44% al género
femenino.



Gréfica 43. Proporcion de los encuestados segun el estrato social
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Los estratos tomados en cuenta para el estudio fueron el estrato 3, 4y 5. Por
efectos de la distribucion social por estratos en la ciudad de Pasto es mucho
mayor la cantidad de encuestados del estrato 3 pero las muestras fueron
proporcionales.

Gréfica 44. Proporcidon de los encuestados segun la edad
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Los resultados indican que la poblacién mas encuestada se encuentra en un rango
de edad entre los 26 y 35 afios de edad, seguido de los que corresponden entre
los 36 y 45 afos, luego las edades entre 46 y 55,18 y 25, y finalmente mas de 55
afos.



Grafica 45. Proporcion de los encuestados segun nivel de educacién
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La mayor parte de encuestados poseian un nivel educativo universitario y otros
estudios, quienes fueron mas asequibles a responder la encuesta.

7.5.3 Andlisis de la encuesta:

o La herramienta utilizada fue la encuesta que consiste en la recopilacion de
Informacién, que permitié obtener los objetivos deseados.

e El analisis permitié demostrar y desarrollar las destrezas en los conocimientos
del analista manifestando su confidencialidad, honestidad, imparcialidad,
habilidad, objetividad, control, comunicacion, comprension y cortesia para
lograr la busqueda de informacion.

e La observacion se emplea para verificar los resultados de una encuesta.
e El grupo objetivo estuvo dispuesto a colaborar, respondiendo la encuesta.

e Las personas encuestadas tenian el conocimiento, actitud y disposicion que se
requeria para comprender y desarrollar la encuesta.

e El cuestionario plantedé los temas de interés de estudio y no fueron
manipuladas las respuestas del encuestado.

e La intenciébn de la encuesta fue obtener un perfil de preferencias de la
poblacion.



e Mediante la aplicacidén de esta técnica cuantitativa, los resultados obtenidos se
extrapolaron estadisticamente a la poblacion.

7.6 TABULACION DE LA ENCUESTA

Se realizaron las mismas preguntas a todos los elementos de la muestra
apoyandose en el cuestionario estructurado.

El cuestionario puede codificarse convirtiendo a nimeros los aspectos cualitativos,
esto facilita el tratamiento informatico de los datos.

Se manejo la confidencialidad de los datos suministrados por los participantes.

También se permiti6 que sea el encuestado quien complemente el cuestionario
bajo la supervision del encuestador.

Una vez disefiado y testado el cuestionario se codificoO antes de realizar el trabajo
de campo, con el fin de evitar posibles errores de disefio. La codificacién del
cuestionario facilité la tabulacion de los datos resultantes y su analisis posterior a
través de un programa informatico.

7.6.1 Conclusiones de la encuesta

e No se presentd rechazo al cuestionario por parte de los encuestados.

e Se presentd inexactitud en algunas respuestas debido a compresion de
lectura.

e Algunos encuestados presentaron dificultad en las respuestas por la falta de
habilidad para expresarse.

e Se encontraron preguntas a las que algunos encuestados reaccionaron con
incomodidad porque invadian su privacidad.

e La objetividad, imparcialidad y amabilidad del encuestador permitid minimizar
los errores de respuesta en las encuestas.

e Las encuestas permitieron determinar los gustos y preferencias en marcas de
vehiculos existentes en el mercado.



Se pudo determinar la influencia y grado de importancia de algunos aspectos
al momento de la decision de compra de un vehiculo.

Por medio de las encuestas se identificdé el conocimiento, utilizacién de
servicios, planes, y grado de satisfaccion del concesionario AUTODENAR.

7.6.2 Recomendaciones de la encuesta

La encuesta se debe dirigir a personas que tengan el conocimiento, actitud y
disposicion que se requiere para comprenderla y desarrollarla.

Se debe utilizar la observacion para verificar los resultados.

Se recomienda que la encuesta sea clara y de facil comprension para que el
encuestado registre de forma adecuada las respuestas.

La encuesta debe dirigirse de una manera prudente para que el encuestado
no sienta incomodidad al responder y de esta manera se pueda obtener una
informacion confiable.

Se recomienda que la encuesta no sea un formato extenso, para no causar
fatiga y pierda la atencion a esta.

Es importante que el encuestador sea una persona objetiva e imparcial
ademas de tener la capacidad de aclarar las dudas del encuestado.

7.6.3 Presupuesto

Para el tema en estudio se tuvo en cuenta todos los costos que incidieron en la
obtencion de los datos:

Encuestadores: 1.152.000
Entrevistas personales: 400.000
Focus Group: 100.000
Gastos de papeleria: 500.000
Gastos varios: 215.200

TOTAL: 2.367.200



8. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA AUTODENAR
— CHEVROLET PARA EL ANO 2007 - 2008

8.1 PRESENTACION DE LA EMPRESA
AUTOMOTORES DE NARINO, AUTODENAR LTDA.

Eslogan de la marca:

CHEVROLET

b~/

SIEMPRE CONTIGO

Autodenar fue constituida en Enero 23 de 1978, desde ese entonces nos hemos
comprometido con el desarrollo de Narifio. Ofreciendo un portafolio de servicios
completo con una amplia gama de vehiculos; atendidos en nuestras coémodas
instalaciones con un espiritu competitivo y dinamico del equipo de trabajo
haciendo de AUTODENAR LTDA, un concesionario con credibilidad en la region.

8.2 DIRECCIONAMIENTO ACTUAL DE LA EMPRESA
MISION

Trabajar para afianzar el liderazgo de la Marca Chevrolet en el departamento de
Narifio, ofreciendo productos y servicios de excelente calidad para lograr la total
satisfaccion y reconocimiento de los clientes. A través de un equipo humano
capacitado, motivado y comprometido con los objetivos empresariales que cuenta
con procesos y tecnologia de dltima generacion, bajo una completa filosofia de
calidad.

VISION

Marcar la diferencia como concesionario chevrolet en la regién de Narifio y
Putumayo.

OBJETIVOS CORPORATIVOS

» Penetrar en la regiéon del putumayo con una filial que comercialice nuestras
diferentes gamas de vehiculos.



»  Establecer una plataforma de mercadeo en cabeza del gerente de este
departamento que permita maximizar los recursos de marketing hacia la
consolidacion de la marca en mercados nuevos y existentes.

»  Coordinar con todo el sector automotriz y el Departamento un plan maestro
para frenar el aumento de la demanda de autos ecuatorianos.

VALORES CORPORATIVOS

e Pasion por el Cliente: Para Autodenar los clientes son la razon de ser, es por
eso que cada dia se consolida mejorando su servicio, atencion y respaldo a sus
clientes.

e Adaptabilidad a los Cambios del Mercado: Autodenar se ha caracterizado
por estar a la vanguardia en el mercado automotriz, ofreciendo a sus clientes
una gama amplia e innovadora, teniendo en cuenta el desarrollo y la tecnologia
cambiante del mercado de vehiculos.

e Originalidad: Autodenar cuenta con varias gamas de vehiculos que le han
dado un reconocimiento y posicionamiento dentro del mercado automotriz,
siendo los distribuidores exclusivos de Chevrolet.

e Labor de Grupo: Para Autodenar se debe contar con un equipo de trabajo,
quienes se caractericen por la honestidad, responsabilidad y profesionalismo,
valores necesarios para generar confianza a sus clientes y hacer de Autodenar
una de las empresas mas prosperas de la region.

e Calidad Humana: Autodenar debe contar con personal altamente calificado,
quienes deben brindar a sus clientes la mejor atencién, respaldo y satisfaccion
en todos los servicios que ofrecen.

8.3 CLIENTES
Caracteristicas demogréficas:
Edad: A partir de los 16 afios
Sexo: Masculino y femenino

Ubicacién geogréafica: Narifio y Putumayo
Tipo de cliente: Empresas publicas, privadas y personas particulares



8.4 DEFINIR EL NEGOCIO

GMC desde su casa matriz vende al cliente una percepciéon de seguridad,
respaldo y confianza con su slogan. “CHEVROLET SIEMPRE CONTIGO” y asi
mismo en su publicidad haciéndole sentir al cliente que estara con el cuando lo
necesite.

8.5 DIAGNOSTICO

Autodenar cuenta con la infraestructura y organizacién administrativa necesaria
para consolidarse como una de las distribuidoras automotrices mas importantes de
de la region. Sin embargo existen algunos factores internos y externos que
afectan el normal cumplimiento de sus obijetivos.

8.5.1 Variables estratégicas internas

Respaldo (imagen): Dado que se trata de una corporacién multinacional con gran
presencia en el pais, una fuerte imagen de marca y una ensambladora propia
ubicada en la ciudad de Bogota, Autodenar ofrece a sus clientes un respaldo y
garantia acordes con los estandares internacionales.

Calidad del producto: La marca Chevrolet es reconocida a nivel mundial por su
alto desempefio, siendo los clientes quienes dan testimonio de su calidad.

Talento Humano: Autodenar en el momento no cuenta con el personal de ventas
capacitado.

Precios Flexibles: Autodenar cuenta con precios que se ajustan a los diferentes
tipos de clientes y sus necesidades.

Creédito: La Chevrolet cuenta con entidades financieras propias para la facilidad y
agilidad de crédito para sus clientes.

Planeacion Estratégica: La empresa Autodenar no cuenta con un departamento
de mercadeo, generando sus diferentes estrategias desde su departamento
comercial.

Vision Corporativa: La directiva de la empresa cuenta con experiencia y
trayectoria en el mercado automotriz.

Capacidad Instalada: Autodenar cuenta con instalaciones propias, que permiten
al cliente beneficiarse de los diferentes servicios con que la empresa cuenta como
son:



Exhibicion y venta de vehiculos automotores.

Créditos a sus clientes para adquirir vehiculo.

Taller y mantenimiento de vehiculos marca Chevrolet.

Ademas de tener instalaciones comodas y agradables para el cliente.

Autonomia: Autodenar depende de su casa matriz para diferentes procedimientos
como son descuentos, solicitud de modelo, color y gama de un vehiculo cuando
este no se encuentra disponible.

Agilidad en la entrega: Hay diferentes factores que influyen en la agilidad de
entrega como:

» En los vehiculos importados el cascaron de proteccion se debe desprender
cuidadosamente para no dafarlo.
» Ladisponibilidad del vehiculo en bodega.

Servicio: El servicio de Autodenar presenta falencias que impiden a la empresa
prestar una adecuada atencion a sus clientes.

Liquidez: Autodenar es el concesionario mas grande, con el mayor numero de
ventas en el Departamento de Narifio, situacion que le permite contar con un gran
soporte financiero.

Gama de vehiculos: La marca Chevrolet cuenta con una amplia gama de
vehiculos dirigidos a estudiantes, profesionales, familias y transportadores.

8.5.1.1 Analisis del comportamiento de las variables internas en Autodenar.

1. Respaldo (imagen): Fortaleza
2. Calidad del producto: Fortaleza
3. Talento humano: Debilidad
4. Precios flexibles: Fortaleza
5. Creédito: Fortaleza
6. Planeacion estratégica: Debilidad
7. Vision corporativa: Fortaleza
8. Capacidad instalada: Fortaleza
9. Autonomia: Debilidad
10. Agilidad en la entrega: Debilidad
11. Servicio: Debilidad
12. Liquidez: Fortaleza

13. Diversidad de modelos: Fortaleza



8.5.1.2 Matriz MEFI

Tabla 12. Matriz de evaluacién de factores internos ( MEFI)

VARIABLES INTERNAS | Ponderacion | Clasificacion | C x P
Respaldo (imagen ) 0.1 4 0,40
Calidad del producto 0.11 4 0,44
Talento Humano 0.07 3 0,21
Precios Flexibles 0.05 3 0,15
Crédito 0.05 3 0,15
Planeacién Estratégica 0.1 1 0,10
Vision Corporativa 0.1 2 0,20
Capacidad Instalada 0.05 4 0,20
Autonomia 0.08 2 0,16
Agilidad en la entrega 0.05 2 0,10
Servicio 0.07 3 0,21
Liquidez 0.1 4 0,40
Gama de vehiculos 0.07 4 0,28
TOTAL 1 3

Andlisis: Segun la matriz MEFI se puede determinar que la capacidad interna con
la que cuenta Autodenar es buena.

8.5.2 Variables estratégicas externas.

Ley de interaccion fronteriza: ha permitido que la compra de vehiculos
ecuatorianos se incremente significativamente ya que la ley permite que rueden
normalmente en nuestro Departamento con incentivos como el 50% de descuento
en el impuesto de rodamiento.

Demanda de vehiculos: En el ultimo afio la demanda se ha incrementado
satisfactoriamente, lo que se ha visto reflejado en las ventas de Chevrolet a nivel
Nacional.

Politicas de crédito: El Banco de la Republica ha tomado medidas drasticas para
el control en la adquisicidon de créditos subiendo las tasas de interés.

Fluctuacion del dolar: El bajo precio del délar y la flexible ley de interaccion
fronteriza ha hecho aun mas llamativa la adquisicion de automotores.

Incremento en el IPC: Incremento que influye en la decision de compra.



Competitividad: Autodenar en comparacion con la competencia, se encuentra
ubicada en el primer lugar a nivel regional.

Incremento de la actividad delincuencial en el Departamento: Hecho que
afecta en la adquisicién de algunas gamas de vehiculos, debido al temor de ser
robados.

Variaciéon en la normatividad constante en el Ministerio de Transporte: Limita
la decision de compra en la gama, especialmente de vehiculos de carga.

Acceso de las vias en el Departamento: Variable que condiciona la adquisicion
de un determinado tipo vehiculo, ya sea automovil, 4x4 o camioneta.

Aparicion de nuevas microempresas: Dichas microempresas son la oportunidad
para la venta de vehiculos.

8.5.2.1 Analisis del comportamiento de las variables:

1. Ley de interaccion fronteriza: Amenaza
2. Demanda de vehiculos: Oportunidad
3. Politicas de crédito: Amenaza
4. Fluctuacion del dolar: Amenaza
5. Elincremento en el IPC: Amenaza
6. Competitividad: Oportunidad
7. Actividad delincuencial en el Departamento: Amenaza
8. Variacion en la normatividad Min. Transporte: Amenaza
9. Acceso de las vias en el Departamento: Amenaza
10. Aparicidon de microempresas: Oportunidad



8.5.2.2 Matriz MEFE

Tabla 13. Matriz de evaluacién de factores externas ( MEFE)

VARIABLES EXTERNAS Ponderaciéon | Clasificacion | Cx P
Ley de interaccion fronteriza 0.15 1 0,15
Demanda de vehiculos 0.13 4 0,53
Apariciébn microempresas 0.085 2 0,17
Politicas de crédito 0.1 1 0,10
Fluctuacioén del dolar 0.12 1 0,12
Incremento en el IPC 0.05 2 0,10
Competitividad 0.1 4 0,40
Actividad delincuencial 0.07 2 0,14
Normatividad Min transporte 0.05 2 0,10
Acceso de las vias 0.08 2 0,16
TOTAL 1 1.97

Anadlisis: Autodenar se encuentra en un entorno poco atractivo y enfrentado a
muchas amenazas con una puntuacion de 1,97. En la matriz anterior la demanda
de vehiculos y la competitividad tienen una calificacidon alta, que demuestra como
predomina la debilidad en las demas variables determinantes en el mercado
automotriz de la region.

8.6 ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO
8.6.1 MPC

Tabla 14. Matriz de perfil competitivo. (MPC)

FACTORES | PON | AUTODENAR | ECUATORIANOS | RENAULT | TOYOTA
EXITO Calif | CxP Calif CxP Calif | CxP | Calif | CxP
Calidad 0,30 4 0,12 4 0,12 410,12 | 4 0,12
Servicio 0,10 3 0,30 2 0,20 3/0,30| 3 0,30
Mercadeo 0,20 3 0,60 1 0,20 1/0,20| 1 0,20
Financiacion 0,20 4 0,60 4 0,80 3/060( 3 0,60
Precios 0,20 3 0,60 4 0,80 3/060| 2 0,40
flexibles
TOTAL 1,00 2,22 2,12 1,82 1,62




En la MPC se tiene en cuenta la comparacion entre Autodenar y la competencia,
que indica que el perfil competitivo mas alto lo tiene Autodenar con un puntaje
medio de 2,22.

8.6.2 Anadlisis de las cinco fuerzas competitivas

e Rivalidad: esta variable no es muy marcada entre los distribuidores de
vehiculos en la ciudad de Pasto. Algunos spot de television y obsequios como
SOAT son las principales tacticas utilizadas para ganar mercado por parte del
lider y el Benchmarking la principal arma usada por los seguidores.

e Poder de negociacion con los clientes: punto vital para la empresa debido a
la variada gama de vehiculos que ofrece y a los diferentes segmentos que cubre
(familiares, econdmicos, de lujo, 4x4, camionetas, transporte de carga, etc.). Al
igual que los servicios complementarios como taller, distribuciéon de repuestos
originales y principalmente ser el Unico concesionario Chevrolet en la ciudad le da
un alto poder de negociacion.

e Poder de negociacion con los proveedores: es un punto negativo en su
estructura, ya que la distribucion de los vehiculos se realiza de manera
centralizada generando demora y contratiempo en la entrega, cuando no se
encuentran en el almacén el modelo o color requerido por el cliente.

e La entrada de nuevos competidores: en los ultimos 2 afios han entrado al
mercado tres nuevos concesionarios ( KIA Motors — DIDACOL — FORD ), contrario
a lo que se podria pensar en lugar de disminuir las ventas de la marca Chevrolet,
estas se han incrementado, dejando como principal amenaza el crecimiento del
mercado de vehiculos de todas las marcas traidos desde Ecuador. Ademas de la
incertidumbre que genera la firma del TLC.

e Productos sustitutos: el producto sustituto de la Chevrolet son las
motocicletas.

Segun datos suministrados por el DATTM, se matriculan un promedio de 2.000
motocicletas nuevas mensualmente, volumen considerable que muestra la
preferencia del cliente por este tipo de transporte debido a su precio, que es mas
asequible al cliente.

8.7 MATRIZ DOFA



Tabla 15. Matriz DOFA

1) Alta demanda de

1) Ley de interaccion

vehiculos Fronteriza
2) Poca competitividad en 2) Normatividad Min
el Mercado. transporte

3) Aparicion de micro | 3) Acceso de las vias
empresas en diferentes
DOFA sectores de de la
economia.
TLC
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

1) Respaldo (imagen )

2) Calidad del Producto

Incentivar la demanda

Dar a conocer las ventajas

3) Gama de Vehiculos

mediante el crédito. 6,06 de poseer un auto
matriculado en el Pais.
f1,f2,f7,al,a2

Penetrar en segmentos del | Estimular los beneficios

mercado donde exista una
baja participacion. f3,f5,02

propios de crédito como
chevyplan. f5,f6,al

4) Flexibilidad de Precios

5) Liquidez

Realizar  alianzas  con
empresas para facilitar la
adquisicion de vehiculos a
sus empleados. f6,f4,03

Estudiar la posibilidad de

vender automoviles al
contado en Délares.
f5,al,a7
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8.8 REDIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
8.8.1 Horizonte de tiempo. El plan estratégico se desarrollara en 1 afio.
8.8.2 Principios corporativos

Calidad

Compromiso de ser lideres

Lealtad y honestidad

Desarrollo integral del recurso humano
Agilidad

Profesionalidad

Buen servicio

Pasién por el cliente

YVVVVVVVY

8.8.3 Mision

Trabajar para afianzar el liderazgo de la marca Chevrolet en los departamentos
de Narifio y Putumayo, ofreciendo productos y servicios de excelente calidad para
lograr el total reconocimiento y satisfaccion de los clientes. A través de un equipo
humano capacitado, motivado y comprometido con los objetivos empresariales,
que cuenta con los procesos y la tecnologia adecuados para el cumplimiento de
una filosofia de calidad.

8.8.4 Vision

Encaminar todos los esfuerzos a solidificar a Autodenar - Chevrolet como la
marca lider en cada uno de los segmentos de mercado hacia los cuales nos
dirigimos, mediante la mejor plataforma de software y mercadeo que facilite el
contacto con nuestros clientes reales y potenciales en las regiones de Narifio y
Putumayo.

8.8.5 Objetivos estratégicos de marketing

» Penetrar en la region del Putumayo con una filial que comercialice las diferentes
gamas de vehiculos, especialmente los que sirven de transporte para esta zona
como las camionetas 4x4.

» Establecer una plataforma de mercadeo que permita maximizar los recursos de
marketing hacia la consolidacion de la marca en los mercados nuevos y
existentes.



» Coordinar con el sector automotriz y el Gobierno Departamental y Municipal, un
plan maestro para frenar el aumento de la demanda de autos ecuatorianos.

8.9 FORMULACION ESTRATEGICA DE NEGOCIOS
8.9.1 Matrices
8.9.1.1 Matriz interna - externa (| — E)

Tabla 16. Matriz I-E

CAPACIDAD INTERNA
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La matriz interna - externa se obtiene de la integraciébn de los resultados
ponderados en la matrices MEFI Y MEFE que para Autodenar son 3 y 1,97
respectivamente, lo que indica su ubicacion en un ambiente hostil y un alto perfil
de capacidad interna (retener y mantener).

Teniendo en cuenta lo anterior las estrategias recomendadas son:



Estrategia de penetracion de mercado:

> Aprovechar la alta demanda de vehiculos para llegar a aquellos clientes
que aun no han tomado una decisién de compra (clientes potenciales).

> Establecer una sucursal que cubra la zona costera.

Estrategia de desarrollo de mercado:
> Alcanzar mercados con alto poder adquisitivo como el departamento del
Putumayo.

8.9.1.2 Matriz de la gran estrategia (G — E)

Gréfica 46. Matriz (G-E)
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En la matriz de la gran estrategia, Autodenar se ubica en el cuadrante Il como
conservadora, teniendo en cuenta el perfil competitivo y el crecimiento del
mercado.



Teniendo en cuenta lo anterior se recomienda implementar dos estrategias:

Estrategia de desarrollo:

> Al pretender AUTODENAR cubrir nuevos mercados.

Estrategia de penetracion:

> A nuevos mercados, incentivando la compra de vehiculos Chevrolet en el

mercado local.

8.9.1.3. Matriz de politica direccional

VARIABLES GENERICAS CALIFICACION
1. Numero de competidores 3
2. Crecimiento de la demanda 4
3. Flexibilidad de precios 1
4. Costos de repuestos 2
5. Calidad en servicio 2



Tabla 17. Matriz de politica direccional. ( MPD )

CAPACIDAD COMPETITIVA
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La matriz de la politica direccional se obtiene de la integracion de los resultados
ponderados en las matrices MPC y la ponderacién de las variables de atractividad
que para Autodenar son 2,22 y 2,4 respectivamente, lo que indica que tiene un
grado de atractividad y nivel competitivo medio en el mercado.

Se recomiendan las siguientes estrategias:
Estrategia de penetraciéon de mercado:

> Aprovechar la alta demanda de vehiculos para llegar a aquellos clientes
gue aun no han tomado una decision de compra (clientes potenciales).

> Establecer una sucursal que cubra la zona costera.
Estrategia de desarrollo de mercado:

> Alcanzar mercados con alto poder adquisitivo como el departamento del
Putumayo.



8.9.1.4 Matriz BCG

Tabla 18. Matriz BCG

Ventas x Unidad en el Primer Trimestre del afio 2007

M %
Meses Chevrolet | %cre. | Renault | %cre. | Toyota | %cre. total °
Enero 50 29 12 155
Febrero 61 22 29 0 12 0 185119,3
Marzo 134 | 119,6 55| 89,6 20| 66,6 | 286 ]|54.5
TOTAL 245 113 44 626
Participacion
Relativa 243,6 % 41 % 14,9 %




Gréafica 47. Matriz BCG
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PARTICIPACION RELATIVA DEL MERCADO

En la matriz del BCG se tiene en cuenta el crecimiento del mercado y la
participacion relativa, por tanto aplicando estas 2 variables Autodenar se ubica en
el cuadrante estrella con una participacion relativa del 243,6% y un crecimiento del
119,6%. Por tanto las estrategias a utilizar son:

> Desarrollo del mercado

> Penetracion del mercado

8.9.1.5 Matriz PEYEA

Tabla 19. Matriz posicion estratégicay evaluacion de la accion. (PEYEA)

Fuerza financiera: (F F) Calificacion
Rendimiento sobre la inversion +6
Liquidez +6
Flujo de efectivo +5
Riesgos implicitos del negocio +2

Total 475



Ventaja competitiva (VC) Calificacion

Participacion en el mercado -1
Calidad del producto -1
Lealtad de los clientes -3
Utilizacién de la capacidad de la competencia -3
Control sobre proveedores -5
Total -2,6
Estabilidad del ambiente (E A) Calificacion
Tasa de inflacion -5
Variabilidad de la demanda -1
Escala de precios de productos de los competidores -2
Presion competitiva -2
Total -2.5
Fuerza de laindustria (F I) Calificacion
Potencial de crecimiento +4
Potencial de utilidades +5
Estabilidad financiera +5
Facilidad para entrar en el mercado +3
Productividad, aprovechamiento de la capacidad +3

Total 4



Grafica 48. Matriz PEYEA
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A través de esta matriz se determina que a pesar del dificil ambiente externo que
rodea el mercado, Autodenar - Chevrolet es una empresa con alta capacidad
interna ubicandola en una posicion favorable para superar  debilidades,
aprovechar oportunidades y evitar las amenazas.

Teniendo en cuenta lo anterior se recomienda implementar las siguientes
estrategias:

> Penetracién de Mercados.

> Desarrollo de Mercado.



8.9.1.6 Matriz (MCPE)

Tabla 20. Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE)

Desarrollo del Mercado Penetracion
del Mercado
FORTALEZAS PESO CA TCA CA TCA
Respaldo (garantia) 0,10 4 0,40 4 0,40
Calidad del Producto 0,11 4 0,44 4 0,44
Gama de Vehiculos 0,07 4 0,28 4 0,28
Flexibilidad de Precios | 0,05 3 0,15 3 0,10
Liquidez 0,10 4 0,40 4 0,40
Crédito 0,05 3 0,15 3 0,15
Capacidad Instalada 0,05 | -----------
DEBILIDADES
Talento Humano 0,07 4 0,28 4 0,28
Servicio 0,07 3 0,21 3 0,21
Autonomia 0,08 4 0,32 4 0,08
Agilidad en la Entrega | 0,05 3 0,15 3 0,15
Planeacion Estratégica | 0,10 4 0,40 4 0,40
OPORTUNIDADES
Demanda de vehiculos | 0,12 4 0,48 4 0,48
Competitividad en el 0,10 4 0,40 4 0,40
Mercado.
AMENAZAS
Ley de interaccién 0,15 | - 4 0,60
Fronteriza
Normatividad Min 0,05 1 0,05 3 0,15
transporte
Acceso e las vias 0,08 | - | | e
Actividad Delincuencial | 0,07 | === | | s=mmmm-
Incremento del IPC 0,05 | - | | e
Politicas de crédito 0,10 3 0,30 3 0,30
Fluctuacion del délar 0,12 2 0,24 2 0,24
TOTAL 5,1 5,06




Segun la matriz cuantitativa se puede analizar que las dos estrategias son
favorables para Autodenar - Chevrolet, teniendo en cuenta que la estrategia de
desarrollo de mercado es la mas atractiva debido a que esta marca esta
posicionada en el mercado local.

8.10 DECISION ESTRATEGICA

La estrategia de mercadeo a implementar es desarrollo de mercado con la venta
de camionetas Chevrolet D-max en los departamentos de Narifio incluyendo la
costa y el Putumayo, teniendo en cuenta la linea del vehiculo, capacidad,
funcionalidad en las vias y poder adquisitivo de la zona.

8.11 MEZCLA DE PRODUCTOS

Fortalecer la demanda de las camionetas Chevrolet D-max teniendo en cuenta la
zona geogréfica, el estado de las vias y al mercado que se va ingresar.

8.12 OBJETIVOS DE MERCADEO

Aumentar las ventas de camionetas Chevrolet D-max, de tal manera que se
mejore el potencial en la demanda de estos vehiculos y alcanzar la rentabilidad
esperada.

8.13 MERCADO OBJETIVO

El mercado al que se va a ingresar contempla dos grupos de clientes:

1. Servicio de transporte publico mixto de pasajeros y carga.
2. Servicio particular en general.

8.14 ESTUDIO DEL MERCADO

> En las zonas de dificil acceso las camionetas 4x4 tienen alta demanda.
> En las zonas existe alto poder adquisitivo.

8.15 VENTAJAS COMPETITIVAS
> Precio.

> Facilidades de crédito.
> Repuestos econémicos en comparacion con la competencia.



8.16 ESTIMACION DE LA DEMANDA
> Segun el Andlisis de Autodenar con respecto a la demanda proyectada para

la linea D-max, se estima una venta de 12 camionetas por mes en su etapa de
introduccion.

8.17 ANALISIS COMERCIAL

Autodenar plantea en sus estrategias de mercadeo el incremento de venta de la
camioneta Chevrolet D-max, de 6 a 12 camionetas mensuales.

La venta de las 12 camionetas genera ingresos totales mensuales por valor de $
816.000.000, con un costo de $ 612.00.000 y gastos operacionales de venta e

inversion de $ 58.749.160, determinando asi una utilidad mensual de
$145.250.840.

Tabla 21. Anélisis comercial

MARGEN DE UTILIDAD DEL 25%
CATIDAD APROXIMADA DE CAMIONETAS 12

ANALISIS DE COSTO

TOTAL CAMIONETAS TOTAL DE COSTOS
COSTO VENDIDAS EN EL MES ESTIMADOS PARA MES
51.000.000,00 12,00| 612.000.000,00

ANALISIS DE VENTA

PRECIO DE TOTAL CAMIONETAS TOTAL PRECIO VENTA
VENTA VENDIDAS EN EL MES ESTIMADOS PARA MES

68.000.000,00 12,00]816.000.000,00




GASTOS DE PERSONAL OPERACIONALES DE VENTAS Y DE
INVERSION

GASTOS DE PERSONAL. Nomina

GASTOS

OPERACIONALES TOTAL GASTO

DE VENTAS VENDEDORES OPERACIONAL

4.358.520,30 8[ 34.868.163,00
DETALLE CALCULO DE NOMINA

APROPIACIONES 11.174.663

ASIGNACION SALARIAL 21.924.000

DEDUCCIONES 409.500

VIATICOS 170.000 8 1.360.000

TOTAL GASTOS OPERACIONALVENTA 34.868.163

GASTOS PUBLICIDAD PARA MES

EROGACION CANTIDAD DE
MENSUAL MESES TOTAL GASTO
15.000.000,00 1| 15.000.000,00
INVERSION MES TOTAL INVERSION
9.700.000,00 1,00 9.700.000,00
RESUMEN ANALISIS COMERCIAL
TOTAL INGRESOS MESUALES 816.000.000,00
TOTAL COSTO INVERSION 612.000.000,00
TOTAL GASTO MENSUAL 59.568.163,00
UTILIDAD MES 144.431.837,00

8.18 ESTRATEGIAS DE MERCADEO

» Visidon general del entorno a través de un estudio de mercado.



» Seleccion del cliente primario, dirigido a ganaderos, agricultores,
transportadores de pasajeros y carga, etc.

» Cliente selectivo, es decir, es el cliente final a quienes se desea llegar y con al
cual se pretende conservar e incrementar las ventas en este mercado.

8.19 MARKETING MIX
8.19.1 Producto: Camioneta 4x4 Chevrolet D-max doble cabina.

Caracteristicas:

Desplazamiento: 2405 c.c.
No. de cilindros: 4 en linea
No. de valvulas: 8

Peso bruto vehicular: 2765
Peso vacio: 1450
Capacidad de carga: 1315
Tanque de combustible: 76L

Direccion hidraulica de pifidn y cremallera
Suspension delantera independiente, doble
Suspension trasera rigida con ballestera

Apariencia:
Alternador: 12v
Bateria: 12v 85 A

Faros hal6genos multireflectores
Guarda polvos delanteros y traseros
Manijas exteriores tipo barra color negro o cromadas

Equipamiento:

Aire acondicionado

Asientos delanteros y traseros tipo banco o butaca
Calefactor

Cenicero delantero con iluminacion

Cenicero trasero x 2

Seguridad:

Air Bag conductor y pasajeros

Barras de proteccion en puertas laterales

Bloqueo diferencial eje trasero

Carroceria alta rigidez

Cinturones de seguridad delanteros y traseros de 3 puntos ajustables en altura
Columna de direccion colapsible



Espejo retrovisor interior dia/noche
Espejos retrovisores laterales
Elementos de proteccion placa inferior

8.19.2 Precio: Camioneta Chevrolet D-méax 4x4. Precio estandar a nivel nacional $
55.000.000 a gasolinay $ 62.000.000 a Diesel.

8.19.3 Promocidn: esta dirigida en especial a los nuevos mercados que se desea
ingresar con camionetas aptas para estas zonas.

Autodenar- Chevrolet realizara la entrega de la camioneta Chevrolet D-max 4x4 a
su clientes, con el 30% de cuota inicial y el restante podra ser cancelado por
medio de los planes de financiacion de facil acceso que ofrece a través de su
propia financiera Gmac.

8.19.4 Plaza: Mercado local, Narifio incluyendo la costa y Putumayo.



TABLA 22. PLAN OPERATIVO DE MERCADEO

OBJETIVOS OBJETIVOS DE | ESTRATEGIAS | ESTRATEGIAS | ESTRATEGIAS METAS COSTO INDICADORES
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CONCLUSIONES

* Autodenar — Chevrolet presenta una debilidad en su estructura organizacional
que limita la interaccion entre sus departamentos y lograr asi un 6ptimo desarrollo
y cumplimiento de sus objetivos.

* El plan estratégico de marketing a implementar en Autodenar — Chevrolet,
permitira fortalecer la comercializacion y servicio que brinda la empresa, para ser
mas competitivos y contrarrestar a la competencia, de esta manera buscar la
satisfaccion y fidelizaciéon de los clientes.

* ElI analisis DOFA es wuna herramienta importante que permitio
determinar la situacion real interna y externa de la empresa en el mercado y poder
convertir sus debilidades en fortalezas, disminuir el riesgo de las amenazas y
aprovechar las oportunidades.

* El entorno competitivo fue la base para elaborar el plan de mercadeo que
permitira a Autodenar — Chevrolet crear recursos a favor de la empresa, lograr una
ventaja competitiva, mayor participacion en el mercado y por consiguiente una
mayor rentabilidad.

* La aplicacién de encuestas permitié obtener una mayor percepcion del gusto
y preferencia de los clientes por los vehiculos al momento de decidir la compra, y
gue serviran a la empresa para la implementacion de nuevas estrategias.

*  Autodenar — Chevrolet es reconocida como la empresa lider de
concesionarios en el municipio de Pasto con una amplia trayectoria que trasmite al
cliente una percepcion de respaldo, seguridad y confianza.



RECOMENDACIONES

* Se recomienda la creacion del departamento de mercadeo porque es una
prioridad para la empresa Autodenar — Chevrolet.

* Se recomienda reorganizar la estructura organizacional de la empresa, que se
ajuste al cambio continuo que implica el proceso estratégico.

* Al no existir un flujo de informacién, la compafiia se limita a actuar de manera
reactiva frente al entorno, por lo tanto se recomienda la implementacién y uso de
nuevas tecnologias, basadas en el marketing electrénico que permitan a
Autodenar — Chevrolet la comunicacion entre las diferentes areas, generando una
Optima interaccion entre ellas.

* Se recomienda la actualizacibn 'y capacitacion para el personal de
Autodenar — Chevrolet, el cual debe ser un compromiso continuo de la direccion
para optimizar la calidad en el servicio, el manejo de la tecnologia y las
herramientas de trabajo.

* Se recomienda crear en la empresa una cultura de planeacion, autocontrol y
autoevaluacion en el desarrollo de las funciones en la organizacion.

* Se recomienda la implementacién de un sistema de marketing electronico, ya
que la empresa maneja una base de datos limitada que no permite identificar el
perfil del cliente ni hacerle un seguimiento que genere una relacion directa, factor
que incide en el logro de una experiencia con el cliente.

* Se recomienda la implementacion de un modelo de CRM en
Autodenar -Chevrolet, para el manejo de la relacion personalizada con los clientes.

* Se recomienda hacer seguimiento, control y evaluacion de los clientes, para
obtener su satisfaccion y fidelizacion, logrando las metas propuestas por la
empresa.
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ANEXOS

ANEXO A. ENCUESTA PARA ESTIMAR LA DEMANDA DE LA MARCA
CHEVROLET EN LA CIUDAD DE PASTO

La siguiente encuesta busca determinar las preferencias de marcas de vehiculos
en la ciudad de Pasto, agradecemos su participacion y la veracidad de los datos
consignados en la misma.

1. ¢ Actualmente tiene vehiculo?

SI _ Qué marca (Pase a la pregunta 2)
NO  ¢Porqué? (Pase a la pregunta 3)

2. ¢ Esta entre sus prioridades cambiar de vehiculo?

Sl (Pase alapregunta 4)
NO  ¢Porqué? {Pase a la pregunta 5)

3. Ha pensado en adquirir un vehiculo?

S| ¢Porqué?
NO __ ¢Porqué?

4. Qué marca de vehiculo preferiria comprar?

a.Chevrolet b.Renault  c¢c.Mazda____  d.Toyota
e. ¢,Otro Cual?

5. ¢ Qué persona del nucleo familiar ejerce mayor influencia en el momento de la
decision de compra de un vehiculo?

a.Conyuge  b.Hijos_ c.Padres ____  d.Ninguno
e. ¢,Otro Cual?

6. ¢ Con qué frecuencia cambia usted de vehiculo?

a. Cada seis meses b. Cada afio c. Cada dos anos d. Mas de 5
afnos
e. ¢,0tro? ¢ Cual ?




7. Enumere de 1 a 5 en cuanto al grado de importancia, en donde 5 es el criterio
mas importante y 1 el de menor importancia a la hora de adquirir un vehiculo:

a.Calidad __ b. Economia de combustible  c¢. Comodidad
d.Precio__ e.Marca____
8. Qué opina de la marca Chevrolet?

9. Ha tenido un vehiculo marca Chevrolet?

si
NO  (Pase ala pregunta 15)

10. Qué tipo de linea prefiere de la marca Chevrolet?

a. Automovil b. Campero c. Camioneta d. Familiar
e. Otro ¢ Cual?

11. Ha utilizado los servicios del concesionario Chevrolet AUTODENAR?

Sl
NO _ (Pase ala pregunta 15)

12. Qué servicios ha utilizado en el concesionario Chevrolet AUTODENAR?

a.Crédito b.Garantia___ c.Taller ___ d. Seguro e.
Ninguno____
f. Otro ¢Cual?

13. Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio en preventa y venta de
Autodenar Chevrolet?

a. Muy satisfecho ___ b. Satisfecho c. Conforme____
d. Poco satisfecho_ e. Insatisfecho

14. Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio en posventa de Autodenar
Chevrolet?

a. Muy satisfecho _ b. Satisfecho c. Conforme____
d. Poco satisfecho_ e. Insatisfecho

15. ¢ Al comprar un vehiculo utiliza algun tipo de financiacion?



Sl NO

16. Ha escuchado del Plan de Crédito Cheviplan que ofrece Chevrolet?

Sl NO

17. ¢Ha utilizado este plan de crédito?
S NO___
18. Cual es el grado de conformidad con el plan de crédito Cheviplan?

Conforme No Conforme

19. En general para usted la marca Chevrolet es:

Excelente Pésima
¢Por que ?

20. Género:

Masculino Femenino

21. Estrato al que pertenece:

1 2 3 4 5

22. Edad:

18afos - 25 aflos_ 26-35afios  36-45afios_ 46-55_  Mas
de 55 afios

23. Nivel de educacion:

Primaria Secundaria Técnico Universitario Otros estudios
24. Nombre:

Direccion: Barrio :

Teléfono:

Gracias por su informacion.



ANEXO B. CRONOGRAMA

ACTIVIDAD

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

11213

112

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

ANTEPROYECTO

REVISION

REALIZACION PLAN ESTRATEGICO

Analisis Interno y Externo:

Realizacion de matrices MEFI, MEFE Y DOFA

Matrices MPC I-E y GE

Matrices MPD, BCG y PEYEA

REVISION

Determinacion de la estrategia a desarrollar

Plan de Mercadeo

Plan Operativo

INVESTIGACION DE MERCADOS

Determinacion de los sujetos de la muestra

Realizacion de encuestas

REVISION

Aplicacién de encuestas, tabulacion y andlisis de resultados

Realizacion y aplicacion de técnicas cualitativas

Anélisis de resultados

Determinacion y aplicacion de acciones

REVISION

CORRECCIONES

ENTREGA TRABAJO FINAL

SUSTENTACION




ANEXO C.

RANKING DE MARCAS
VENTAS AL DETAL Enero — Julio 2007

Marca Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio 2007
Chevralet 7554 7243 £.298 7042 TA66| 7516 3006 53125
Renault 2950 24T 3687 3403 3477 2306 3473 22.269
tigy_[uial 1347 1867 2080 2207 22T6] 2561 2470 1-!',_?_‘@_
Mazda 1.022 1.084 1.164 1102 1142 1104 1267 7.853
Tovola 209 352 842 677 325 352 1032 580
Nissan 648 650 762 630 i EEE 332 5.007
Metrokia 490 652 603 443 T30 00 257 4.540
Ford 570 562 5E3 £47 =g 450 496 3770
Mitsubishi 316 289 60 265 14| 257 342 2343

_@gﬂwjgg 431 EE5 60 262 243 22 353 2308
_Hsijlggg-@g 444 24 33 289 285 207 334 2.253
_mg@[ 120 150 178 13 160 187 251 1177
Mercedes Benz 140 105 140 &m 154 205 141 1.166
Peugeat 132 140 161 147 160] 172 149 1.061
Honda 145 128 121 121 176 @6 135 922
i:..-ﬂﬁ na 161 136 121 3 128 29 19 329
Mﬂg 82 $0 94 106 138 122 138 760
ﬁmﬁ 105 40 T4 108 151 100 a9z 663
| Hing 80 97 99 98 82 £ 61 600
Ergightliner 62 a3 85 80 67| 126 143 596
Chery 64 H 9 75 122 125 1 LT
| Zaic ¥uling 59 50 64 80 76 b 104 521
Subarny 35 70 a0 £7 75 100 60 487
Jeep 56 59 G2 69 47 0 65 418
| Fiat 33 57 38 41 77 33 15 325
| Citrden 33 34 34 T 116 39 3e 325
Audi 32 24 27 41 39 22 80 280
| Change 37 25 33 32 34 54 51 266
| Zona Xing 19 30 39 35 46 50 39 258
Mack 4 3 36 54 28 49 25| 199
lvego 66 12 26 42 146
Byh 49 17 1% 20 12 12 10 140
_inll &2 4% ] 119
| Jmg 9 8§ g 5 12 10 2% i |
Chrysler 9 & 4 2 19 & 1 52
“Yolvo 2 4 2 T 10 1% -2 1
| Land Rover 4 6 1 7 6 3 2 29
| Midlum 10 2 10 22
Kerax 6 2 3 & 1 14
Jaguar 3 1 2 1 1 g
 Dodge 1 1
Otras 402 570 Q02 528 925 23 £49 5.005
Total Sector 18464 18608 M.487 19119 21344 | 20131 2117 141320




ANEXO D.

Crecimiento % de las empresas 2005 - 2007

. "Wums AL | crEciiENTO UMIDADES |  CRECIMIENTO (%)
2005 | 2006 [ 2.007 | 2007 /2006 | 2007/ 2005 | 2007 /2006 | 2007i 2005
ENSAMEL ADORAS
.M. Colmotares 28.313| 38.198| &3.902 15.704 25539 41 1% 90 4%
Sofasa (Rensuf-Toyola) 16.708| 20317 27825 7.608 11.117 37 0% BB 5%
C.C.A (Mazda-bitsubishi) B.163 G205 941 3146 3.248 50 2% 52,7 %
Suma 51.164| 64.780| 91.138| 26.358| 39.954 40.7% 78.1%
Importadores

Distoyota 471 1.471 2370 599 1.899 B1,1% 403 2%
Distribuidora Subaru 105 295 457 192 352 E5 1% 363 8%
Motory sa 461 Q47 1.417 470 956 49 B% 207 4%
Col Wagen 109 128 280 152 171 118 8% 186 9%
Praco 111 195 254 [tz 153 35 4% 137 3%
Didacol 1.502 1.8%G 3.3 1.495 1.689 78 9% 125 8%
Mletrokia 2.214 3.130 4.945 1.755 273 55 0% 123 4%
Dairmlar Chrysler 1.226 1.30¢7 2.233 925 1.007 70,8% 82.1%
Fanalca 510 530 924 294 414 A5 7% 81.2%
Hyundai 9347 12720| 15614 2894 E.267 22 8% 67 0%
Ford hMotor 2244 3640 3532 =108 1.288 -3 0% 57 4%
lveco 121 251 146 -104 25 -41 B% 20,7 %
Autogermana 1.112 a57 993 136 -119 158 9% 10,7 %
Distribuidora Missan 2.094 3.5M 5.097 1.576 - 44 5% -

Wolkswag en 1.863 1.834 2207 373 MWD 20.3% MWD
Harbin Wotor 14 2hE 1.263 ND D MD MDD
Cinascar 633 1.268 635 MDD 100,3% MDD
China Automotriz 38 444 882 WD D MDD 0]
Ssangyong 200 1 759 272 MD 52 6% MND
Chery Matar T2 B2 atata D O D 2]8]
Parra Arango Y Cia 295 240 325 MO MO MO MND
Jiangling hotor [{]n] MD 125 D MO MDD []n]
Chaneme Comercial 31 40 41 MWD MD ND MD
Grupo Premier MO 19 37 MDD MO ND D
Renault Trucos rD [{l] Jh D MO MD 1]
Total 24.683| 35.662| 49.321| 13.659| 24.638 38.3% 99.8%
Otras 1.2656 1.845 4930 3085 3675 167 2% 292 8%
Total Sector 77.122| 10228| 19538 43102 es267| 421%| 885%







