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INTRODUCCION

En un mercado tan competitivo como se presenta en este tiempo mantenerse y
progresar resulta bastante dificil, por lo cual se hace necesario la aplicacién de
técnicas, procedimientos, mecanismos y el desarrollo de estrategias que permitan
a las empresas lograr una direccion més eficaz en sus recursos fisicos y humanos,
adquiriendo mas confianza en el entorno econémico que le corresponde a la
organizacién, minimizando riesgos para sus propietarios y permitiéndoles
identificarse como verdadera estructura organizativa.

Competir, crecer y mantenerse dentro de un mercado requiere de una continua
creacién e innovacién de los diferentes procesos que permitan a la empresa
alcanzar sus objetivos, tratando de satisfacer al consumidor o cliente en cuanto a
servicio, precios, calidad, oportunidad, etc.

Los propésitos del presente trabajo consisten en proporcionar las bases para la
elaboracion de un plan estratégico que le permita al Taller TECHNICAL MOTORS
desarrollar un plan estratégico de mercadeo tendiente a lograr su
posicionamiento, dentro del mercado de los servicios de mantenimiento vy
reparacion de vehiculos, identificando a la vez los factores claves que motivan al
cliente, al momento de elegir un servicio de taller automotriz. Para lograrlo se
parte del planteamiento y la formulacion del problema, la presentacién de unos
objetivos tanto generales como especificos, la justificacion y su investigacién, la
presentacion del marco referencial y los aspectos metodolégicos a emplear junto
con los anexos correspondientes.
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1. LINEA DE INVESTIGACION

Implica observar, describir y explicar cada una de las etapas del proceso de la
PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADEDO tendientes a garantizar no sélo el
cumplimiento de sus objetivos, sino también su supervivencia, su crecimiento y su

permanencia organizacional.
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2. TEMA

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
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3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

3.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, la competitividad de las empresas, que de una u otra forma
prestan servicios, genera en las empresas que prestan servicios de mantenimiento
y reparacién de vehiculos un gran temor en el momento de posicionar su negocio.

Las grandes marcas que respaldan los concesionarios permiten que sus
estandares de servicio reciban muy buenas calificaciones logrando el
posicionamiento en la mente del cliente con la tendencia hacia la idea de que lo
importante no es el costo sino el bienestar y, en algunos casos, el status que les
brinda llevar sus automoéviles a un concesionario, por el gran respaldo que genera
tranquilidad, confort y seguridad.

Por todo lo anterior, TECHNICAL MOTORS tiene como reto el posicionarse como
un taller de mantenimiento y reparacién de vehiculos, con la capacidad de brindar
excelentes servicios que le permitan atraer cada dia mas clientes.

3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cémo lograr el posicionamiento del taller TECHNICAL MOTORS a través de un
plan estratégico de mercadeo?

17



4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Identificar como incide el desarrollo de un plan estratégico de Marketing en el
posicionamiento del taller TECHNICAL MOTORS frente a sus competidores.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar y definir los principios corporativos de la organizacion.
Definir la Mision y Visién de la empresa.

Elaborar el diagnéstico estratégico de la empresa que permita analizar la
situacion actual de la empresa, tanto internamente como frente a su entorno.

Explorar las opciones estratégicas que la empresa tiene para anticipar tanto sus
oportunidades y amenazas, como sus fortalezas y debilidades.

Determinar la formulacion estratégica que se requiere para convertir las opciones
estratégicas en planes de accidon concretos.

Elaborar la planeacién del Marketing Corporativo.
Realizar el analisis de la situacion del mercado, rentabilidad y productividad.
Definir las estrategias y Programas de Marketing.

Disenar, organizar y controlar los programas de marketing

18



5. JUSTIFICACION

La sociedad actual y sus instituciones requieren cada vez mas de técnicas
modernas de gestion empresarial, como estrategias administrativas que
garanticen no solo el cumplimiento de sus objetivos sino también su propia
supervivencia, su crecimiento y su permanencia organizacional. Por lo tanto,
una institucién que no visualice su futuro y se estanque tendra que desaparecer.
La competencia es cada vez mas fuerte y hay que enfrentarse a ella con los
criterios y analisis de la situacion interna y externa de la organizacion. Es
necesario que las empresas desarrollen planes estratégicos a largo plazo ya que
el futuro es incierto, los recursos son escasos y las necesidades de los clientes
son cada vez mayores.

Sobre esta base, con el presente trabajo se realizara inicialmente un diagnéstico
del taller TECHNICAL MOTORS el cual presenta un decremento del nimero de
clientes atendidos generado principalmente por el cambio de direccion. De igual
manera, se realizara un plan estratégico de mercadeo que permita posicionar el
taller e identificar las preferencias o factores claves al momento de elegir un taller
automotriz.



6. MARCO REFERENCIAL

6.1 MARCO TEORICO

6.1.1 La Planeacion estratégica. La Planeacion estratégica es el proceso
mediante el cual quienes toman decisiones en una organizacion obtienen,
procesan y analizar informacién pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar
la situacion presente de la empresa, asi como su nivel de competitividad con el
propédsito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la institucién hacia el
futuro.

Este proceso consiste fundamentalmente en responder a las siguientes preguntas:

¢, Dbénde queremos ir?

¢, Dbénde estamos hoy?

¢,Adonde debemos ir?

¢,Addonde podemos ir?

¢,Adbnde iremos?

¢, Como estamos llegando a nuestras metas?

La planeacion estratégica asi entendida tiene seis componentes fundamentales:

6.1.1.1 Los Estrategas. Son aquellas personas o funcionarios de una
organizacién que tienen capacidad de tomar decisiones relacionadas con el
desempenio presente o futuro de la organizacion.

El proceso de planeacién estratégica debe ser lo més participativo posible, de tal
manera que todos los colaboradores se sientan comprometidos con los valores, la
vision, la misién y los objetivos de la organizacion.

6.1.1.2 El Direccionamiento Estratégico. El direccionamiento estratégico lo
integran los principios corporativos, la visién y la misién de la organizacion.
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6.1.1.3 Principios Corporativos. Los principios corporativos son el conjunto de
valores, creencias, normas, que regulan la vida de una organizacién. Ellos definen
aspectos que son importantes para la organizacion y que deben ser compartidos
por todos. Por tanto constituyen la norma de vida corporativa y el soporte de la
cultura organizacional.

Vision: La Visidon corporativa es un conjunto de ideas generales que proveen el
marco de referencia de lo que una empresa es quiere ser en el futuro. Sefala
rumbo, da direccidn, es la cadena o el lazo que une en las empresas el presente
con el futuro.

La vision debe reflejarse en la misidn, los objetivos y las estrategias de la
organizacién y se hace tangible cuando se materializa en proyectos y metas
especificas, cuyos resultados deben ser medibles mediante un sistema de indices
de gestion bien definido.

Mision: La Mision es la formulacion de los propésitos de una organizacion que la
distingue de otros negocios en cuanto al cubrimiento de sus operaciones, sus
productos, los mercados y el talento humano que soporta el logro de estos
propositos.

La Mision responde a las siguientes preguntas:

¢ Para qué existe la organizacion

¢, Cuadl es su negocio?

¢, Cudles sus objetivos?

¢, Cudles sus clientes?

¢, Cudles sus prioridades?

¢, Cudl su responsabilidad y derechos frente a sus colaboradores?
¢, Cudl su responsabilidad social?

La misién de la empresa debe ser claramente formulada, difundida y conocida por
todos los colaboradores. Debe inducir comportamientos y crear compromisos.

21



6.1.1.4 El Diagnéstico Estratégico. El direccionamiento estratégico servira de
marco de referencia para el analisis de la situacion actual de la compania tanto
internamente como frente a su entorno. Es responder a las preguntas donde
estabamos?, dénde estamos hoy?

Para ello, es indispensable obtener y procesar informacion sobre el entorno con el
fin de identificar alli oportunidades y amenazas, asi como sobre las condiciones,
fortalezas y debilidades internas de la organizacion. El analisis DOFA permitird a
la organizacién definir estrategias para aprovechar sus fortalezas, revisar y
prevenir el efecto de sus debilidades, anticiparse y prepararse para aprovechar las
oportunidades y prevenir oportunamente el efecto de las amenazas.

El diagnéstico estratégico incluye, por tanto, la auditoria del entorno, de la
competencia, de la cultura corporativa y de las fortalezas y debilidades internas.

El andlisis estratégico debe hacerse alrededor de factores claves con el fin de
poder localizar el analisis.

6.1.1.4.1 Diagnostico Interno. Proceso para identificar fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la organizacion. El diagnostico lo integran el
analisis de:

Capacidad Directiva: Todas aquellas fortalezas o debilidades que tengan que
ver con el proceso administrativo, entendido como fortalezas o debilidades en:
Planeacion, direccion, toma de decisiones, coordinaciéon, COMUNICACIONes,
control.

Capacidad competitiva: Todos los aspectos relacionados con el area comercial,
tales como calidad del producto, exclusividad, portafolio de productos,
participacion en el mercado, canales de distribucidn, cubrimiento, investigacion y
desarrollo, precios, publicidad, lealtad de los clientes, calidad en el servicio al
cliente, etc.

Capacidad Financiera: Esta incluye todos los aspectos relacionados con las
fortalezas o debilidades financieras de la compania tales como: Deuda o capital,
disponibilidad de linea de crédito, capacidad de endeudamiento, margen
financiero, rentabilidad, liquidez, rotacion de cartera, rotacion de inventarios,
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estabilidad de costos, elasticidad de la demanda y otros indices financieros que se
consideren importantes para la organizacién y area de analisis.

Capacidad Técnica o Tecnoldgica: Aqui se incluyen todos los aspectos
relacionados con el proceso de produccién en las empresas industriales y con la
infraestructura y los procesos en las empresas de servicio.

Capacidad de Talento Humano: Se refiere a todas las fortalezas y debilidades
relacionadas con el recurso humano.

6.1.1.4.2 Diagndstico Externo. Proceso de identificar las oportunidades o
amenazas de la organizacién, unidad estratégica o departamento en el entorno.

El diagndstico externo lo integran el analisis de:

Factores Economicos: Aquellos relacionados con el comportamiento de la
economia, tanto a nivel nacional como internacional: Indice de crecimiento,
inflacion, devaluacion, ingresos per capita, ingreso per capita disponible, PIB,
comportamiento de la economia internacional.

Factores Politicos: Aquellos que se refieren al uso o migracion del poder. Datos
del gobierno a nivel internacional, nacional, departamental o local, (acuerdos
internacionales, normas, leyes, implementos); De los 6rganos de representacion
(senado, Camara, Asamblea, Consejos Estatales); otros agentes del gobierno que
puedan afectar a la empresa.

Factores Sociales: Los que afectan el modo de vivir de la gente, incluso sus
valores (Educacién, salud, empleo, seguridad, creencias, cultura, etc..

Factores Tecnoldgicos: Los relacionados con el desarrollo de maquinas,
herramientas, materiales (Hardware) asi como los procesos (Software.

Factores Geograficos: Los relativos a la ubicacion, espacio, topografia, clima,
recursos naturales, etc.
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Factores Competitivos: Todos los determinados por la competencia, los
productos, el mercado, la calidad y el servicio, todos ellos en comparacion con los
competidores.

6.1.1.4.3 Matrices

La Matriz de Evaluacion del Factor Externo (EFE): permite a los estrategas
resumir y evaluar la informacion econdmica, social, cultural, demografica,
ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnolégica y competitiva.

La Matriz del Perfil Competitivo (MPC): identifica a los principales competidores
de una empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacién con
la posicion estratégica de una empresa en estudio.

La Matriz de Evaluacion del Factor Interno (EFI): resume y evalla las fortalezas
y las debilidades principales en las areas funcionales de una empresa, al igual
que proporciona una base para identificar y evaluar las relaciones entre estas
areas.

La Matriz de las DOFA: determina, amenazas, oportunidades, debilidades vy
fortalezas, es una herramienta que ayuda a los gerentes a creas cuatro tipos de
estrategias una para cada item a evaluar.

La Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEEA): Se
divide en cuatro cuadrantes, intensivo, conservador, defensivo y competitivo
determinando que tipo de estrategia es mas adecuada segun el caso individual de
cada empresa.

La Matriz Interna y Externa: se ha convertido, en una herramienta para
determinar alternativas de estrategias, evalua la posicion competitiva de la
empresa y el crecimiento del mercado.

La Matriz de Boston Consulting Group (BG): esta disefiada para mejorar la
formulacién de estrategias de una empresa con divisiones multiples; representa en
forma grafica las diferencias entre las divisiones en términos de la posicion de la
participacion relativa en el mercado y de crecimiento industrial.
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La Matriz de la Plantacion Estratégica Cuantitativa (MPEC): califica las
estrategias para obtener una lista ordenada y utiliza otra técnica para determinar el
grado relativo de atraccion de acciones alternativas posibles, indica en forma
objetiva cuales alternativas de estrategias son las mejores.

6.1.1.5 Las Opciones Estratégicas. Definido el direccionamiento estratégico de
la compania. Realizado el diagnéstico estratégico y el andlisis DOFA, deberan
explorarse las opciones que la compafia tiene para anticipar tanto sus
oportunidades y amenazas, como sus fortalezas y debilidades. Para ello, partiendo
del DOFA y del analisis de vulnerabilidad efectuado en el diagnéstico, la compania
debera definir los vectores de su comportamiento futuro en el mercado (analisis
vectorial de crecimiento); analizar el comportamiento de su portafolio de
productos, definir los objetivos globales de la compania y determinar las
estrategias globales y los proyectos estratégicos que le permitiran lograr eficiente
y eficazmente su mision.

6.1.1.6 La Formulacion Estratégica. Las opciones estratégicas deberan
convertirse en planes de accién concretos, con definicién de responsables. Para
ello es indispensable proyectar en el tiempo cada uno de los proyectos
estratégicos, definir los objetivos y las estrategias de cada area funcional dentro
de estos proyectos, asi como disefar planes de accién concretos. Después de
haber formulado las estrategias para cada proceso y de haber definido el
portafolio del producto, asi como los objetivos generales de Marketing continda el
andlisis de la situacién de Marketing.

Figura 1. Proceso planeacion estratégica

|_ DIAGNOSTICO ESTRATEGICO |
AUDITORIA ANALISIS DE CULTURA CORPORATIVA AUDITORIA
EXTERNA COMPETENCIA INTERNA
ANALISIS DOFA ANALISIS DE VULNERABILIDAD

FORMULACION ESTRATEGICA
Proyectos Estratégicos
Estrategias
Planes de Accion - Presupuesto

NIRFCCIONAMIFNTO FSTRATEGICO

AREA ESTRATEGICA OPCIONES ESTRATEGICAS
Analisis Estratégico
Andlisis Vectorial
Analisis Portafolio
PEEA

MISION, VISION, OBJETIVOS GLOBALES
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6.1.2 Planeacion Del Marketing Corporativo

Estrategia de la Mezcla de Productos: Las estrategias corporativas suministran
el plan detallado para el desarrollo a largo plazo de una organizacién rentable y
viable, mediante el establecimiento de los mercados que se va servir y los bienes y
servicios que se van a ofrecer.

Especificamente, una estrategia de mezcla de productos nos va a ayudar con la
determinacion de:

= Cuales objetivos se pueden establecer para cada producto o servicio, a fin de
garantizar que se cumplan los objetivos corporativos.
= Como debe ser la prioridad de los diferentes productos o servicios con el fin de

asignarle estratégicamente los recursos de la empresa.

Las estrategias corporativas se seleccionan sobre la base de un analisis de
factores de entorno, amenazas y oportunidades (especialmente de crecimiento del
mercado), fortalezas y debilidades corporativas, y objetivos a largo plazo.

6.1.3 Analisis de la situacion

6.1.3.1 Analisis del Mercado. El objetivo ultimo del analisis del mercado es
determinar cudles son las necesidades del comprador que la compafia espera
satisfacer y como disefar y dirigir la oferta de satisfacer estas necesidades.

Se debe partir del establecimiento de estrategias y programas de marketing, asi:

Definir el mercado relevante: Un mercado se puede definir de manera bastante
estrecha (al incluir productos que solo son muy similares de uno a otro) o
ampliamente (al incluir una variedad de diferentes tipos de productos)

Analizar la demanda primaria: Se trata de establecer el perfil de los
compradores, es decir, definir qué caracteristicas tienen en comun.
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Analizar la demanda selectiva dentro del mercado relevante: En este paso se
estudia el proceso mediante el cual los compradores seleccionan marcas,
alternativas o proveedores especificos, dentro del limite del mercado relevante.

Definir segmentos del mercado: Existen pocas situaciones de compra en donde
todos los clientes tienen las mismas motivaciones o llevan a cabo procesos de
seleccion semejantes.

Evaluar la competencia: En este paso se examinan los procedimientos utilizados
para evaluar los productos/marcas propias frente a las ofertas de la competencia.

Identificar mercados objetivo potenciales: En definitiva, la meta del analisis del
mercado es identificar las mejores oportunidades para crear clientes. Este paso
final demuestra como se puede utilizar la informacién recopilada en los pasos
anteriores, para identificar los mercados especificos (y los segmentos de mercado)
que la compania debera considerar como objetivos cuando seleccionen las
estrategias de marketing.

6.1.4 Mercado objetivo y ventaja competitiva. La meta del mercado objetivo es
posicionar una marca dentro del mercado del producto, de tal manera que la
marca cuente con una ventaja competitiva. Los productos alcanzan una ventaja
competitiva cuando ofrecen atributos importantes y Unicos para el consumidor.
Para crear una ventaja competitiva, la compafnia debe comprender primero qué es
lo importante para los consumidores y cuales son sus preferencias.

Se debe definir claramente los segmentos de mercado, analisis del entorno
competitivo e identificacion de los mercados objetivo.

La segmentaciéon de mercado incluye tres actividades:

1) Formacién y perfil de los segmentos
2) Evaluacion de los segmentos del mercado
3) Seleccion de una estrategia de segmentacion.

Para determinar las caracteristicas del mercado meta se debe tener en cuenta:

Busqueda de necesidades/beneficios de un producto. Los consumidores se
agrupan sobre la base de los beneficios que buscan.
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Analisis Conjunto que permita determinar los atributos relevantes, recopilacion
de datos y analisis de datos.

Medidas del comportamiento que indiquen cudles marcas (servicios) han
comprado dentro de un cierto periodo.

Medidas de valores/estilo de vida para determinar qué les gusta y qué no a los
consumidores. ¢ Cuales son sus actividades, opiniones e intereses?

Caracteristicas de Clasificacion que representan informacion geogréafica
(tamano de la regién, estado y ciudad) y/o demografica (edad, sexo, ingresos,
raza, religién etc.)

Seleccion de la estrategia decidiendo primero si desea tomar un enfoque de
marketing masivo, de produccién masiva de un producto y promocionarlo entre
todos los compradores o, si desea tomar un enfoque sementado.

Examen de las fuerzas competitivas del mercado lo cual implica la coleccion y
el andlisis de datos para establecer la relacion de la empresa con sus
competidores y el entorno de negocio.

Identificacion de mercados objetivo potenciales hacia los cuales se podria
dirigir el esfuerzo de marketing.

6.1.5 Medicion del mercado. La medicion del mercado es una actividad de
trascendental importancia para un amplio rango de decisiones. Los estimados del
potencial del mercado y los pronosticos de las ventas de la industria y de la
empresa son esenciales para el desarrollo de las estrategias de marketing
corporativo y los objetivos del producto. Las decisiones de la gerencia media con
respecto al tamano y la distribucion de los gastos de marketing dependen, en gran
medida, de los prondsticos de ventas y de la relacién entre los prondsticos y las
medidas de rentabilidad y productividad.

Es importante medir la demanda primaria y la demanda selectiva del mercado,
para determinar las diversas oportunidades del mismo.

Las mediciones de marketing mas utilizadas son: Ventas actuales, Prondstico de
ventas y potencial del mercado.

6.1.5.1 Potencial del mercado total. Es un estimado de la demanda potencial
maxima, que generalmente se basa en dos factores: EI numero de usuarios
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potenciales y la tasa de compra. El mercado total indica el total en dinero o en
volumen de unidades que se podrian vender.

Existen tres clases de decisiones que, por lo general, se basan en estimados del
potencial del mercado total:

» Evaluacién de las oportunidades del mercado.
= Determinar el nUmero de puntos de venta.
= Determinar cuotas y objetivos de ventas.

6.1.5.2 Potencial del mercado relativo. El potencial del mercado relativo es
simplemente la distribucién porcentual del mercado potencial entre las diferentes
partes de un mercado (como areas geograficas o grupos de clientes), orientan
para distribuir ciertos recursos de manera eficiente, las aplicaciones mas
importantes del potencial del mercado relativo, son:

e Asignacién de los gastos de promocion.
e Asignacién de los vendedores entre los territorios.
e Ubicacion de las instalaciones.

6.1.6 Analisis de productividad y rentabilidad

6.1.6.1 Analisis de productividad. El analisis de productividad es la evaluacién
de las consecuencias en las ventas o en la participacion de mercado de una
estrategia de marketing. Este proceso permite estimar el impacto que tiene sobre
las ventas un cambio en el precio o en los gastos de marketing; es decir, el cambio
en las ventas que resulta de una modificacion dada en un programa de marketing
indica cuan productivo es ese programa.

Especificamente un analisis de productividad implica la estimacion de las
relaciones entre precio y uno o mas gastos de marketing (tales como los
presupuestos de publicidad) y el volumen de ventas o la participacion de mercado
de un producto o de una linea de producto en particular.
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6.1.6.2 Analisis de rentabilidad. El analisis de rentabilidad es la evaluacién del
impacto de diferentes estrategias o programas de marketing sobre la contribucién
en utilidades que se puede esperar de un producto o linea de producto.

Al identificar los componentes fijos y variables de los costos y distinguir entre
costos directos e indirectos, se puede examinar algunas de las implicaciones de la
rentabilidad en las decisiones de precios y de gastos en marketing.
Especificamente, al entender la estructura de rentabilidad de un producto, se
pueden identificar las relaciones existentes entre costo-volumen-utilidad y las
implicaciones para los presupuestos de marketing.

6.1.7 Promocion de ventas

6.1.7.1 Objetivos de la promocion de ventas. En la promocion de ventas hay
cinco tipos basicos de acciones que se pueden estimular:

Consultas: Consiste en incitar al cliente a consultar acerca del producto, mediante
volantes, folletos, catalogos o una exhibicién.

Ensayo del producto: A través de muestras gratis o cupones, invitar al cliente a
ensayar el producto y de esta forma generar experiencia de uso.

Estimular recompra: Con el fin de crear un habito que lleve a la lealtad de la
marca.

Construccion del trafico en el almacén: Generalmente lo utilizan los minoristas,
a través de la promocion de ventas buscan nuevos compradores al igual que los
objetivos de recompra. Y consiste en realizar actividades de entretenimiento, por
ejemplo la firma de autégrafos en un centro comercial.

Aumentar la tasa de compra: Generalmente con una promocion se busca
conseguir mas compradores, pero existen dos objetivos alternativos; saturar de
productos al consumidor y aumentar la tasa de consumo.

6.1.7.2 Determinacion de Costos

Costos fijos: costos de la distribucion de muestras fisicas, cupones, anuncios y
ofertas de premios.
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Costos Variables: Incluye los costos que involucra el pago del personal que
distribuye el material promocional.

6.1.7.3 Estimacion de la respuesta del mercado. Para este punto es
determinante que el gerente conozca; redencién, desplazamiento e inventarios, a
demas de tasa de adquisicion, tasa de conversion y efectos de la linea de
productos.

Estos tres ultimos items, arrojan los datos del numero de compradores que han
consumido un producto y la posible recompra generada por las promociones.

6.1.7.4 Evaluacion de las implicaciones de la rentabilidad. Puede evaluarse al
comparar la contribucion normal, durante el periodo de la promocién, con la
contribucién promocional esperada. Para estimarla existen tres pasos:

= Estimar la contribucién reducida de las ventas desplazadas y del inventario.

= Estimar el aumento de la contribucién de las ventas incrementales a nuevos
compradores.

= Restar los costos directos de la promocién de ventas.

6.1.8 Estrategias de marketing. Estan disefiadas principalmente para aumentar
la demanda de una forma o clase de productos. Algunas estrategias pueden ser:

= Aumentar la disposicion de compra

Esto se puede estimular mediante tres enfoques

1) Demostrar los beneficios con los que cuenta una forma de producto

2) Desarrollar nuevos productos con beneficios que sean mas atractivos para
ciertos segmentos

3) Demostrar o promover nuevos beneficios de los productos existentes

= Estimular el consumo mediante menos precios, empaques especiales con
volumenes mas altos
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= Estimular el reemplazo mediante el redisefio de productos, ampliando la
distribucién llegando cada vez a mas lugares; extender la linea de productos.

Es importante tener en cuenta que los productos tienen un ciclo de vida.

Introduccién
Crecimiento
Madurez
Descenso

o O O O

Este ciclo debe ir ajustado al programa de marketing y en ello se debe tener en
cuenta:

Precio

Calidad del producto
Publicidad
Distribucion

o O O O

6.1.9 Programas de desarrollo del producto. Lo primero al hablar de nuevos
productos es aclara porque es nuevo y para quien loes:

Productos nuevos — Nuevos para el mundo han creado un mercado - Nuevas
lineas de productos — Productos que ingresan a mercados ya existentes

Adicion a productos ya existentes - Productos que permiten extender el
mercado de una compafnia.

Mejoras a productos ya existentes — Suelen remplazar los productos ya
existentes.
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6.1.10 Proceso de desarrollo de un nuevo producto

Figura 2. Etapas de desarrollo de un nuevo producto

Generacion de
Ideas

A

Tamizado

.

Desarrollo del
producto

-

Prueba de
producto/mercado

A 4

Analisis del
negocio

A\ 4
Comercializacion

La conformacion de equipos serd muy importante y el andlisis del producto
involucra una prueba técnica donde se determina que el producto se asemeje a lo
gue se espera al producto final. Se debe tener en cuenta:
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- Vida del producto en los estantes

- Tasas de desgaste del producto

- Problemas resultantes del producto o consumo inadecuado
- Defectos potenciales

- Programas de mantenimiento adecuados

Luego se debe realizar un mercado de prueba, a escala completa, se analiza el
area geografica de modo que sea representativa para el mercado y luego se
introduce con un nivel de publicidad y promocion locales comparable con el que
los consumidores experimentan a nivel nacional.

Para la comercializacion se debe tener en cuenta la estrategia de lanzamiento
para introducir un nuevo producto al mercado tiene tres componentes.

1) Decidir el momento oportuno de lanzamiento

2) Seleccionar una estrategia de marca

3) Coordinar el apoyo para los diferentes programas de precio de introduccion,
publicidad, promocién y distribucion.

6.1.11 Programa de fijacion de precios.

El precio constituye una fuerza impulsora central de la estrategia de marketing.
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Cuadro 1. Aspectos que se deben considerar en el éxito de un programa de
precios

ESTRATEGIAS DE MARKETING OBJETIVOS DE LA FIJACION DE
PRECIOS

Estrategias de Demanda Primaria
Aumentar el nUmero de usuarios Reducir el riesgo econdémico del
ensayo

Ofrecer un mejor valor que el de las
clases/formas de producto de la
Aumentar el indice de compra competencia

Ampliar la frecuencia de consumo
Permitir el uso en mayor niumero de
Estrategias de Demanda Selectiva situaciones

Ampliar el mercado servido
Servir un segmento orientado por el
precio

Ofrecer  versiones finales  del
producto de gran calidad

Captar clientes de los competidores
Atacar a los competidores con el
precio

Utilizar el precio para sefalar una alta
Retener/ampliar la demanda actual del |calidad

cliente
Eliminar la ventaja de precio de los
competidores

Ampliar las ventas de productos
complementarios

6.1.11.1 Tipos de programas de precios

Precios de penetracion: Utilizacién de un precio bajo como la base principal
para estimular la demanda. Con estos programas se busca incrementar el grado
de penetracién de un producto en el mercado, bien sea estimulando la demanda
primaria 0 aumentando la participacién de mercado (captando nuevos clientes)
con el precio. El éxito de este programa requiere que la demanda (primaria) del
mercado o la demanda (selectiva) de la empresa sean elasticas.
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Precios de paridad: Significa fijar un precio en niveles competitivos o cercanos.
Estos programas intentan minimizar el resultado del papel del precio, de manera
que los otros programas de marketing son responsables, en primer lugar, de
desarrollar la estrategia de marketing.

Los precios de paridad son altamente compatibles con los precios por costos mas
cantidad adicional, en especial cuando los costos promedio se basan en el método
del costo total.

Precios Premium: Establecen un precio por encima de los niveles competitivos.
El enfoque tendra éxito si una empresa es capaz de diferenciar su producto en
términos de mayor calidad, caracteristicas superiores o servicios especiales, de tal
modo que se establece una curva inelastica en la demanda de la empresa, a
menos dentro de uno 0 mas segmentos objetivo. La implementacion de este
método con éxito generara margenes de contribucion mas altos y, al mismo
tiempo, se aislaran de la competencia de precio.

6.1.11.2 Consideraciones adicionales sobre los precios

Entorno politico legal. El entorno politico y legal puede plantear restricciones
significativas sobre las decisiones de precios. Muchas de estas restricciones implican la
regulacién directa de precios. El gobierno ejerce impacto sobre el precio mediante
politicas tributarias.

6.1.11.3 Ejemplos de practicas de precio colusivas

o Acuerdo para reducir el precio para lesionar los intereses de los
competidores

o Acuerdo para fijar precios de venta, licitaciones, descuentos o politicas de
crédito

o Acuerdo y presion para ejecutar una ley sobre precios de reventa

o Acuerdo para fijar precios diferenciales, descuentos o términos de venta
importantes para determinados grupos de clientes

o Acuerdo para rotar cotizaciones entre competidores.
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Cuadro 2. Elementos del precio en otros programas de marketing

ELEMENTOS DE PROMOCION DE PROGRAMAS DE VENTAS Y
VENTAS DISTRIBUCION
Cupones Descuentos por cantidad
Descuentos menores Descuento por pago en efectivo
Descuentos promocionales Asistencia financiera o de crédito
Rebajas Contratos negociados
Precios negociados

6.1.12 Programas de publicidad. La informacion de marketing se puede
comunicar por medio de fuentes personales: la fuerza de ventas y los
distribuidores de la empresa, o a través de fuentes impersonales, basicamente
como la publicidad y la promocion de ventas.

6.1.12.1 Promocién de ventas. Incluye actividades como cupones, muestras
gratis, empaques multiples, transacciones sin centavos.

Las actividades de promocion de ventas aumentan muy poco la lealtad de marca a
largo plazo.

6.1.12.2 Publicidad. La publicidad permite asociar la marca con percepciones
mas fuertes y positivas de la calidad de la misma. La publicidad que comunica un
mensaje Unico y positivo puede diferenciar la marca de otras ofertas en
competencia y ayuda a aislarla de la competencia de precios.

Las decisiones con respecto al mensaje publicitario requieren de destrezas
técnicas y creativas altamente especializadas como:

» Desarrollar ideas creativas para el texto
» Producir artes y fotografias creativos
= Someter a prueba el texto para identificar las reacciones de los consumidores
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=  Comprar el tiempo en los tiempos de comunicacion.
= |nvestigar la audiencia o los habitos de los lectores y los televidentes.

6.1.12.3 Objetivos de la publicidad. Existen dos razones basicas para establecer
los objetivos de los programas de publicidad:

Sirven como guia para el desarrollo del mensaje y la toma de decisiones
sobre los medios.

Sirven como estandares para evaluar el desempefo del programa de
publicidad.

6.1.12.4 Tipos de Objetivos publicitarios

o~

© N O

Hacer conocer el producto

Servir como recordatorio de uso para los compradores

Cambiar la actitud acerca del uso de la forma del producto

Cambiar las percepciones acerca de la importancia de los atributos de
marca.

Cambiar las creencias acerca de las marcas

Reforzar las actitudes

Construir las imagenes corporativa y de la linea de producto

Obtener una respuesta directa

6.1.12.5 Programacion de los medios de comunicacidn. Para la elaboracion
del programa de medios se estudian cada uno de los siguientes tipos de
decisiones:

Seleccionar el tipo de medio para usar: (Tv., Radio, periddicos y revistas
0, alternativamente, para cuando se presenten mensajes cortos: vallas,
afiches, y publicidad en vehiculos en transito masivo

Seleccionar los vehiculos especificos para considerar: revista, periédico,
programa de radio o Tv. especificos.

Determinar el tamano, la duracion y la posicién del anuncio: Depende del
tamano, la duracién y la posicion del anuncio.

Determinar el alcance y la distribucion.
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6.1.12.6 Objetivos de los medios de comunicacion. Para un periodo de
plantacion dado, los gastos de publicidad se pueden distribuir en diferentes
formas, con base en la programacion de los gastos o de acuerdo con su alcance y
frecuencia.

6.1.12.7 Procedimientos para evaluar programas de publicidad

Cuadro 3. Procedimientos para evaluar anuncios comerciales especificos

1. Pruebas de reconocimiento: Estimar el porcentaje de personas que
declaran haber leido una revista y que reconocen el anuncio cuando se
les muestra.

2. Pruebas de recordacion: : Estimar el porcentaje de personas que
declaran haber leido una revista y que pueden recordar (sin ayuda) el
anuncio y su contenido

3. Pruebas de opinion: Miembros potenciales de la audiencia a quienes
se les pide calificar anuncios alternativos como mas interesante, mas
creible, de mayor agrado.

4. Pruebas de teatro: Se le pregunta a la audiencia del teatro sobre sus
marcas preferidas antes y después de mostrarle un anuncio dentro del
contexto de un programa de television.

Cuadro 4. Procedimientos para evaluar objetivos de publicidad
especificos

1. Conciencia del producto: A los compradores potenciales se les pide
que indiquen las marcas que recuerdan de una categorias de producto.
Se presenta un mensaje que se utiliza en una campana publicitaria y se
pide a los compradores que identifiquen la marca que se anuncia con
ese mensaje.

2. Actitud: A los compradores potenciales se les pide que califiquen las
marcas en competencia o individuales sobre atributos determinantes,
beneficios y caracterizaciones, utilizando escalas de rango.
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Cuadro 5. Procedimientos para evaluar el impacto motivacional

1. Intenciones de compra: A los compradores potenciales se les pide que
indiquen la posibilidad de que compraran una marca (sobre una escala
de “compraré definitivamente” hasta “definitivamente no compraré”)

2. Prueba de mercado: Los cambios en las ventas en diferentes
mercados se monitorean para comparar los efectos de diferentes
mensajes y niveles de presupuesto.

6.1.12.8 Publicidad global. El enfoque permite ver el mundo como un solo
mercado en lugar de una coleccion de muchos mercados regionales o nacionales.
Esta orientacion emplea un enfoque de marketing uniforme y productos
estandarizados.

Ventajas: costos de produccion mas bajos, productos de la mas alta calidad,
imagen consistente a nivel mundial y marketing mas eficiente.

Se deben tener en cuenta los siguientes interrogantes:

= Son los consumidores objetivos similares en diferentes naciones?

= Comparten los consumidores los mismos gustos y las mismas necesidades
alrededor del mundo?

= Se ha desarrollado el mercado en la misma forma de un pais a otro?

Una respuesta negativa sugiere que un programa de publicidad global no es lo
apropiado.

6.1.13 Programa de marketing directo. Es el marketing, con el cual se llega
directamente al posible cliente, a través del teléfono, correo fisico, electrénico,
television.
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6.1.13.1 Objetivos del marketing directo y programas alternativos

Generar liderazgo o ensayo. Se consigue a través de base de datos de clientes
de marcas especificas, por ejemplo lectores de determinada revista. De esta forma
se busca ase busca llegar a un cliente con la posibilidad de utilizar el producto que
se quiere vender e incitarlo para que lo ensaye.

Ampiliar las relaciones con el cliente. Una vez se ha conseguido conformar una
base de datos de los clientes, esta se debe estar complementando con la mayor
cantidad de informacién posible de esta forma se lograra llegar a identificar los
gustos y necesidades de cada cliente en procura de llegarle con el producto que
siempre espera.

Conservar a los clientes. Una buena forma de conservar a los clientes es
mediante los programas de frecuencia y descuentos dirigidos.

Programas de frecuencia — Es un beneficio que obtiene el cliente sobre las
compras repetidas.

Descuentes dirigidos - Por ejemplo se utilizan cupones sobre una compra que el
cliente puede utilizar en compras futuras.

Reactivar antiguos clientes. Es importante dedicar algo de tiempo para indagar
sobre los clientes que se han retirado pues en algunos casos puede haber
sucedido por un mal servicio, una mala atencién y en ocasiones en este grupo se
pueden recuperar clientes potenciales.

6.1.14 Aspectos a considerar en el diseno del programa
La efectividad del programa de marketing depende de:
1. Que tan efectivo es para generar la respuesta deseada.

2. Que tan eficiente es para medir los costos y los beneficios en la utilidad.
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6.1.14.1 Desarrollo de la base de datos de marketing. Para que sea eficiente
debe permitir que un gerente identifique al mejor prospecto para una oferta de
marketing determinada. Para esto el gerente debe seguir las siguientes pautas:

1. Utilizar bases de datos separadas para los clientes existentes y para los
posibles.

2. Las bases de datos deberan contener toda la informacién de los
promociones realizadas en cada hogar o en cada empresa en el pasado.

3. La base de datos debera mostrar la frecuencia de compra y la ultima fecha
de compra.

4. Ademas de todo lo anterior debera contener informacién detallada que
arroje un perfil de cada cliente.

6.1.14.2 Utilizacion del historial de compras para pronosticar la respuesta.
Sobre la base de datos existentes, se realiza una segmentacién con respecto al
historial de compras con los datos mas utiles que se refieran a la ultima fecha de
compra, la frecuencia y el valor monetario.

6.1.14.3 Integracion de la informacion del perfil con historiales de compras.
Al conocer un gerente; la edad o las preferencias de los clientes por ciertas
actividades puede contar con ayuda en el disefio de los incentivos.

6.1.15 Tipos de sistemas del canal marketing y de ventas

TIPOS CARACTERISTICAS CLAVES

SISTEMA DIRECTO

1. Sistema de venta Productos que se distribuyen directamente al
persona directa comprador final
Mensajes de venta que se envia a compradores por
contacto cara a cara.
Se busca dar informacién, asesoria técnica, servicio al
cliente.
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SISTEMAS INDIRECTOS

1. Sistema de ventas productos que se compran con el fin de revenderlos
Para comerciantes Mensaje de venta se envia por contacto personal
Se busca apoyo del distribuidor, dar informacién del
producto, brindar entrenamiento en ventas y asistencia
a los distribuidores.

2. Sistema de ventas Productos que se distribuyen con el fin de revender
Misioneras los a los compradores finales.
El mensaje de venta se envia mediante contacto
personal.
Su funcién es brindar informacion sobre el producto y
ofrecer servicio al cliente a quienes influyen en los
compradores.

6.1.16 Objetivos de ventas, distribucion y estrategias de marketing
relacionadas

OBJETIVOS DE VENTAS COMO SE IMPLEMENTAN LAS
Y DISTRIBUCION ESTRATEGIAS DE MARKETING
1. Desarrollo de cuentas Aumentar disponibilidad frente a competidores

Lograr acceso a nuevos segmentos
Aumentar la capacidad de compra
2.Apoyo al distribuidor Aumentar disponibilidad
Aumentar tasa de consumo
Reducir la oportunidad competitiva
Aumentar promocion frente a competencia.
3.Mantenimiento de cuentas Garantizar la satisfaccién del usuario
Reducir oportunidades competitivas
4. Penetracion de cuentas Simplificacion
Aumentar tasa de consumo, volumen compra
Aumentar la capacidad de compra
Competencia directa
Ventas de productos complementarios

Para alcanzar objetivos de ventas, pueden emplearse diferentes tipos de
atractivos de ventas. Como los que se relacionan a continuacion:
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6.1.17 Tipos de atractivos de ventas

TIPO DE ATRACTIVO EJEMPLO

Producto Caracteristicas técnicas
Caracteristicas de desempeno
Impacto sobre las ventas del distribuidor

Logistico Rapidez del despacho
Manejo de inventarios

6.1.18 Ejecucion de la estrategia de marketing. El desempefio exitoso depende
de la estrategia y de su ejecucion

Para el desarrollo de cualquier negocio es necesario contar con los individuos que
elaboran o ejecutan los planes.

Los gerentes deben disefiar un entorno que facilite y no oculte los esfuerzos. La
eficiencia de marketing y su ejecucion tiene un efecto reciproco

6.1.19 Tipos de estructura organizacional. La estructura organizacional logra
dos cosas:

1.Define la asignacion normal de los papeles de trabajo para identificar a los
miembros de la organizacién que ejecutara cada actividad.

2. Establece las lineas de autoridad para integrar y coordinar las actividades
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Figura 3. Organizacion y gerencia de recursos humanos
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6.1.20 Planes anuales de marketing. El plan anual es un elemento esencial para
coordinar actividades y presupuestos, como el entorno del marketing es dindmico
y la efectividad y los costos de los programas correspondientes siempre son de
alguna manera, inciertos, es necesario contar con planes anuales para controlar

los resultados y dirigir las acciones correctivas.

Para la realizacion de un plan de ventas anuales, el gerente debe tener en cuenta

las actividades realizadas y a realizar, los resultados esperados y obtenidos.

Debe realizar un andlisis de:
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Ventas por territorio: Programas de marca y de marketing competitivos de afos
anteriores y con base en estos identificar el impacto de las ventas sobre el
programa del afno anterior.

Realizar un prondstico: Para esto debe evaluar la industria, predecir la
competitividad de los planes de marketing competitivo y estimar los gastos y
ventas de los competidores.

Determinar los niveles de gastos necesarios: Para competir y estimar el
volumen la participaciéon y los gastos preliminares.

Revisar la inversion en publicidad y promocion: Para evaluar éxito o fracaso
de los procesos de promocion del pasado y analizar los cambios para el futuro.

Desarrollar amplios planes y objetivos de promocién de ventas, desarrollar
planes de medios y planes para investigar la publicidad.

Propuesta de presupuestos, finalizar los planes de gastos, volumen participacién
y del programa.

Reunion de presupuesto en busqueda de la aprobaciéon de lo planeado y
coordinado.

6.2 MARCO CONCEPTUAL

En el desarrollo del Plan Estratégico de Mercadeo del Taller TECHNICAL
MOTORS vamos a tener en cuenta los siguientes conceptos:

Planeacion Estratégica: Proceso mediante el cual una organizacién define su
vision de largo plazo y las estrategias para alcanzarla a partir del andlisis de sus

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Diagnodstico Estratégico: Andlisis de fortalezas y debilidades internas de la
organizacién, asi como amenazas y oportunidades que enfrenta la institucion.

Fortalezas: Actividades y atributos, internos de una organizacién que contribuyen
y apoyan el logro de los objetivos de una institucion.

Debilidades: Actividades o atributos internos de una organizacién que inhiben o
dificultan el éxito de una empresa.
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Oportunidades: Eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organizacion
que podrian facilitar o beneficiar el desarrollo de ésta, si se aprovechan en forma
oportuna y adecuada.

Amenazas: Eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organizacion que
inhiben, limitan o dificultan su desarrollo operativo.

Principios Organizacionales: Es el conjunto de principios, creencias y valores
gue guian e inspiran la vida de una organizacién o area.

Vision: Es la declaracién amplia y suficiente de dénde quiere llegar que la
empresa o area esté dentro de 3 6 5 anos.

Mision: Formulacion explicita de los propésitos de la organizacién o de un area
funcional, asi como la identificacion de sus tareas y los actores participantes en el
logro de los objetivos de la organizacion.

Objetivos Globales: Resultados a lago plazo que una organizacién espera lograr
para hacer la misién y la vision de la empresa.

Estrategias: Son las acciones que deben realizarse para mantener y soportar el
logro de los objetivos de la organizacién y de cada unidad de trabajo.

indice de gestién: Resultado obtenido de confrontar las metas planeadas, los
estandares y el desempenio logrado.

Diagndstico Interno: Proceso para identificar fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la organizacion.

Diagndstico Externo: Proceso para identificar las oportunidades o amenazas de
la organizacion en el entorno.

Departamentalizacion: Consiste en agrupar las actividades y recursos, en
unidades organizativas separadas.

Operacion de grupo: Su actuar busca conseguir determinados objetivos, los que
se desarrollan hacia adentro o hacia fuera.

Conflicto Organizacional: Roce, pugna, oposicion al interior de una empresa.
Puede ser a titulo personal (que se desarrolla entre individuos) y el Organizacional
(que se refiere al enfrentamiento entre grupos de la empresa.

Cultura Organizacional: estructura formada en las empresas con motivo de la

interaccién de la gente en las mismas; en términos de conocimientos, actitudes,
creencias y sus valores.
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Clima Organizacional: Es el ambiente interno de la empresa que no es
fisicamente palpable, pero si se siente.

Valoracion: Necesidad de una organizacion (organigramas, manuales, analisis de
puestos de trabajo) el talento humano con que se cuenta (rendimiento y
remuneracién) y la forma en que necesita otros recursos los que se
complementan.

Motivacion Laboral: Comprende incentivos econémicos (programas salariales), y
no econémicos (buenas relaciones Interpersonales.

Auditoria Interna: Funcion dentro de una organizacién para examinar y evaluar
sus actividades en beneficio de la propia organizacion.

Evaluar: Es medir, saber si lo propuesto se logro o no, si se lo excedié.

Liderazgo: Quienes tiene cargos administrativos o de direccién diferentes en lo
diferentes niveles deben tener la capacidad de convencer a los oros para que
busquen con entusiasmo el logro de los objetivos definidos. Es el factor humano
el que une al grupo y los motiva hacia los objetivos.

Trabajo Gratificante y desarrollo Personal: Cuando las personas estén a gusto
con el carg9o y las funciones que desempefan disfrutaran mas su trabajo y lo
realizaran mejor. Ademas el trabajo que desempefien debera ofrecerles la
oportunidad de continuar su formacion personal y profesional.

Relaciones Interpersonales: Las personas deben contar con un excelente
espacio para las relaciones con los demas, en donde haya libertad de expresion,
justicia, verdad, respeto y consideracién por las maneras de pensar, sentir y actuar
de todos.
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7. ASPECTOS METODOLOGICOS

7.1 TIPO DE ESTUDIO

El estudio realizado es de tipo exploratorio, descriptivo.

Exploratorio: Es de tipo exploratorio porque a través de la opinidén de los clientes
del Taller TECHNICAL MOTORS se lograra establecer el grado de satisfaccién y
fidelidad alcanzada.

Descriptivo: Porque teniendo en cuenta los diferentes factores de incidencia
objeto de investigacién, permite describir a través de los datos recolectados las
variables de servicio, grado de satisfaccion y fidelidad y que pueden medirse,
dando como resultado una vision real del manejo que se le dio a esta, en el
proceso de posicionamiento de la empresa.
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8. FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

Se recopilara informacién tanto primaria como secundaria, que permita obtener la
informacidén necesaria para conocer el grado de satisfaccién de los clientes y las
expectativas que ellos tienen para mejorar el servicio.

Fuentes de Informacion Secundarias. La recopilacion de la informacién se
llevara a cabo con base en la interpretacion de la informacién recolectada a través
de libros, documentos del archivo de la empresa; igualmente con la tabulacién de
la encuesta aplicada a los clientes y el analisis de la entrevista realizada al gerente
del Taller TECHNICAL MOTORS.

Fuentes de Informacion Primarias. En esta investigacion se utilizaran las
encuestas para clientes reales, teniendo en cuenta que la encuesta se constituye
en el instrumento basico para la recoleccién de informacion por parte de los
investigadores y esta conformado por una serie de preguntas debidamente
preparadas y ordenadas en un formulario en el que se recogeran las respuestas
qgue deben ser procesadas para el analisis posterior.

Y la entrevista que se realizara al gerente del Taller TECHNICAL MOTORS, la
cual se llevara a cabo directamente por las autores del presente estudio en forma
personal e individual, que permita obtener informacion detallada que ayude a
comprender mejor sus expectativas.

Ademas se hara una serie de observaciones directas que permitan profundizar,
complementar y corroborar la informacién requerida.

Poblacion y Muestra. Parra este caso lo mas conveniente es realizar muestreo
aleatorio simple extraido de la base de datos con que cuenta el Taller TECHNICAL
MOTORS y la entrevista que se realizara al gerente de la empresa en estudio.
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9. CRONOGRAMA DE TRABAJO

El presente proyecto tiene un claro panorama de las fechas en que se lograra el
cumplimiento de los objetivos y resultados; para ello hemos elaborado un
cronograma de actividades que permite identificar las fechas en que se lograra el
cumplimiento de dichos objetivos y resultados, a su vez se requiere velar por su
estricto cumplimiento.

Cuadro 6. Cronograma

ETAPAS CRONOGRAMA DE TRABAJO

OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

Observaciones y Diseino

Encuesta

Fuentes secundarias

Clasificacién y Tabulacién
informacion.

Analisis e interpretacion

Redaccion Preliminar

Presentacion

Tiempo (semanas) 123 4 1 2 3 4 1 2 3 4
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10. PRESUPUESTO

10.1 COSTO POR SERVICIOS PERSONALES

Realizaremos 50 encuestas, para las cuales se contrataran 2 encuestadores
quienes cobran $5.000 por encuesta para un total de $250.000

10.2 COSTOS GENERALES

- Fotocopias $ 50.000
- Transportes $ 100.000
- Impresiones $ 200.000
- Refrigerios $ 100.000
- Material Promocional $ 100.000

PRESUPUESTO TOTALDE $ 750.000
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11. PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA EL TALLER AUTOMOTRIZ
TECHNICAL MOTORS

11.1 TECHNICAL MOTORS

La situacién actual de los mercados colombianos nos indica claramente la
necesidad de establecer una estrategia comercial que diferencie a las empresas y
negocios de las otras marcas para ingresar al siglo XXI, continuando con el
liderazgo en la satisfaccion y entusiasmo del cliente.

Por ello la administracién estratégica se constituye en un instrumento valioso
dentro del repertorio de la empresa exitosa. Las empresas que recorren el camino
empresarial pueden cosechar recompensas mucho mayores gracias a una
administracién estratégica que, bien ejecutada, ofrece a estas empresas un mapa
que les sirve de guia en su viaje por los caminos de los negocios.

Es por eso TECHNICAL inspirado en su misién y vision de ofrecer productos y
servicios automotores de calidad superior para que nuestros clientes reciba un
optimo beneficio.

TECHNICAL MOTORS 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.

El valor de la marca es la suma del producto y de su imagen que se establecen
como una estrategia comercial para distinguir la marca en el mercado, para
comercializar sus productos informando especificaciones y opciones de los
mismos y para generar en la mente de los clientes una positiva creencia sobre la
marca.

Por lo tanto el valor de la marca aumenta el valor percibido a la misma, aumenta la
percepcion de calidad en sus productos y servicios establece la fidelidad de los
clientes, crea una serie de asociaciones positivas a la marca y por supuesto
permite aumentar las ventas y la participacion en el mercado.
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Es por eso que TECHNICAL MOTORS debe continuar informando, desplegando y
reforzando este mensaje tanto a sus clientes reales como potenciales tratando
permanentemente de buscar nuevos beneficios que respalden sus servicios y
mejoren la calidad de vida de sus clientes para mantenerse a la vanguardia de la
competitividad y continuar creando seguridad, confianza y entusiasmo en nuestros
clientes.

11.2 PRESENTACION DE LA EMPRESA

RAZON SOCIAL: TECHNICAL MOTORS

UBICACION: Avenida Champagnat, Carrera 14 No. 12 — 76 Pasto Narifio
TAMANO: Microempresa, 7 trabajadores.

PRINCIPALES PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

SERVICIOS:

X3

¢

Mantenimiento
Reparacion de vehiculos
Latoneria y pintura
Venta de repuestos.

O/
°e

X3

*

X3

*

11.3. ANTECEDENTES HISTORICOS

TECHNICAL MOTORS inici6 su funcionamiento hace 24 anos, de los cuales,
durante mas de 20 funcion6 con la empresa CAMBIAUTOS LTDA, empresa que
se dedicaba a la comercializacién de vehiculos: automoviles particulares y taxis,
camionetas, camiones, mini buses y buses Hiunday y Mitsubishi, vehiculos
importados de Corea y Japon, como también a la compra — venta de vehiculos
usados, taller de soporte de mantenimiento y reparacién de Hiunday y Mitsubishi y
también como taller autorizado en la ciudad, sin embargo, se prestaba el servicio
multimarca, segun las necesidades de cada cliente.

Inicialmente la empresa tenia 4 areas definidas: la administracién, ventas, taller de
servicios y almacén de repuestos. En esa época la empresa fue muy reconocida y
logré ganar respaldo y solidez en el medio, al cabo de los afios la competencia,
variedad en marcas y precios, al igual que mano de obra calificada y repuestos
genéricos complementarios fueron desplazando y debilitando su imagen hasta el
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punto de reducir paulatinamente la venta de carros nuevos y usados y con ello el
servicio de taller de servicios; hoy en dia las ventas son minimas y el taller fue
reubicado. El espacio fisico ocupado por el taller fue arrendado y el taller cambié
de razo6n social a TECHNICAL MOTORS.

11.4. PORTAFOLIO DE SERVICIOS

Ajuste o mantenimiento: Son trabajos que no involucran cambio de piezas
(entonacion, ajuste de frenos, correccion de ruidos de carroceria, etc.) no
cubiertos por la garantia, ya que se considera como mantenimiento normal del
vehiculo, que debera efectuarse durante y después del periodo de garantia para
mayor satisfaccion del cliente.

Lubricacion: El calor, el frio, el polvo de las carreteras y la excesiva humedad
aumentan la necesidad de lubricar el vehiculo a intervalos regulares. Las
articulaciones del mecanismo de aceleracion, freno de estacionamiento y partes
de la carroceria, tales como las puertas, cerraduras, goznes de capd, tapa de badl,
burletes, etc, deberan ser periddicamente lubricados.

Cambio de aceite del motor y filtros: El cambio del aceite del motor y de
los filtros de aceite, gasolina y aire a los intervalos recomendados, le brindara
mayor rendimiento y mas larga vida al motor. Utilizar sélo filtros originales.

Limpieza de la valvula de ventilacién positiva del carter (PCV): Los Vapores
de aceite en el carter y otras impurezas pueden causar el mal funcionamiento
de la valvula de ventilaciéon del carter. Una inspeccion o reemplazo periédico,
puede ser necesario para el funcionamiento suave y uniforme del motor.

Ajustes de correas: Para asegurar el funcionamiento correcto de los
componentes del motor que son impulsados por correas, estas se deben chequear
y ajustar periddicamente.

Entonacion del motor y chequeo del sistema eléctrico: Los sistemas de
combustible y eléctrico estdn sujetos a desgaste y contaminacion y necesitan
ajuste y limpieza periddicos para mantener la maxima de economia y rendimiento.
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Bujias: Las bujias estan sujetas a desgaste y/o contaminacién. Deberan revisarse
periddicamente y reemplazarse, si fuera necesario, para el maximo de rendimiento
y economia.

Alineacion y balanceo de ruedas: El servicio de alineacién y balanceo de las
contribuye a prolongar la vida de las llantas, a la menor operacién del vehiculo y a
la seguridad de los ocupantes. Recomendamos que la alineacion y el balanceo de
las llantas sean efectuados peridédicamente.

Rotacidn de las llantas: La aceleracion rapida, las paradas bruscas, la velocidad,
la presién de inflado y la carga que lleva el vehiculo afectan la vida de las llantas y
pueden ocasionar desgastes disparejos. Todas las llantas deben rotarse con
regularidad para un desgaste parejo y una mayor duracion.

Vidrios: Los vidrios estan cubiertos por la garantia de TECHNICAL MOTORS
cuando sea posible determinar fisicamente defectos de fabricaciébn o de
ensamble.

Pintura, piezas cromadas y tapiceria: Estos son componentes directamente
afectados por las condiciones de la carretera, el uso y la exposicion a la
intemperie. Por lo tanto, es responsabilidad del cliente el mantenimiento, limpieza
y atencion adecuada de estas partes. que contribuirdn a su mejor apariencia y
durabilidad.

Ajuste de carroceria: Las condiciones de manejo, tipo de carretera o vias y
condiciones climaticas, ocasionalmente producen desajustes en los componentes
del automovil, traduciéndose en ruidos y traqueteos que deben ser corregidos
periddicamente, y como tales se consideran de exclusiva responsabilidad del
cliente.

Bandas de frenos y embrague: Estos componentes son afectados por los
habitos personales de conduccién y uso. El ajuste o reemplazo de bandas, asi
como el reacondicionamiento de los tambores deben efectuarse cuando sea
necesario.
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11.5. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

11.5.1 Analisis interno

Auditoria Interna: Las areas funcionales de todas las organizaciones tienen
fuerzas y debilidades. Ninguna empresa tiene las mismas fuerzas o debilidades en
todas sus areas. El proceso para realizar una auditoria es muy similar al de
realizar una auditoria externa. Gerentes y empleados representativos de toda la
empresa tienen que participar para determinar cuales son las fuerzas y las
debilidades de la empresa. La auditoria interna requiere que se reuna y asimila
informacién sobre las operaciones de administracion, marketing, finanzas /
contabilidad, produccién / operaciones, investigacion y desarrollo y sistemas de
informacion computarizada de la empresa.

La administracién estratégica es un proceso muy interactivo que requiere una
coordinacién eficaz de los gerente de administracion, marketing, finanzas /
contabilidad, produccién / operaciones, | y D y sistemas de informacion
computarizada. Aun cuando el proceso de la administracion estratégica sea
supervisado por estrategas, el éxito requiere que los gerentes y los empleados de
todas las areas funcionales trabajen juntos para presentar ideas e informacién.

Las relaciones entre las actividades de las funciones de una empresa tal vez se
podrian ejemplificar muy bien si nos concentramos en la cultura de la
organizacién, un fendémeno interno que permea todos los departamentos y
divisiones de la organizacion.

Se presenta la verificacidn de la auditoria interna para determinar las fuerzas y
debilidades de TECHNICAL MOTORS .

Administracion

¢ ¢Usala empresa conceptos de la administracion estratégica? NO

¢ ;Son los objetivos y las metas de la compania mensurables y debidamente
comunicados? NO

¢ ¢ Planifica con eficacia el gerente de TECHNICAL MOTORS? NO
¢ ;Delega el gerente correctamente su autoridad? NO
¢ ;Esla estructura de la organizacion apropiada? Sl
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¢, Son claras las descripciones del puesto y las especificaciones del trabajo? S
¢ Es alto el &nimo de los empleados? NO
¢ Es baja la rotacion de empleados? Sl

¢ Son efectivos los mecanismos de control y recompensa de la organizacién?
NO

Mercadotecnia

¢ ;Estan los mercados eficazmente segmentados? NO

¢ ¢ Esta en buen posicionamiento la organizacion frente a sus competidores? Sl

¢ ¢;Haido aumentando la parte del mercado que corresponde a la empresa? Sl

¢ ;Son confiables los canales presentes de distribucion y tienen costos
efectivos? Sl

¢ ¢ Cuenta la empresa con una organizacién eficaz para las ventas? NO

¢ ;Realiza la empresa investigaciones de mercado? NO

¢ ;Son buenos la calidad del producto y el servicio al cliente? Sl

¢ ¢ Tienen los productos y los servicios precios justos? Sl

¢ ¢Cuenta la empresa con una estrategia eficaz para promociones y publicidad?
NO

¢ ¢ Son efectivas la planificacién y la presupuestacion de marketing? NO

¢ ;Cuenta la empresa con un gerente de marketing? NO

Finanzas

¢ ;Puede la empresa reunir el capital que necesita a corto plazo? Sl

¢ ¢ Puede la empresa reunir, por medio de pasivo / capital contable, el capital
que necesita a largo plazo? NO

¢ ;Cuenta la empresa con capital de trabajo suficiente? S

¢ ;Son eficaces los procedimientos para presupuestar el capital? NO

¢ ¢ Tiene la empresa buenas relaciones con sus inversionistas y accionistas? Sl

¢ ¢ Cuenta la empresa con un gerente financiero? NO

Produccidn

¢ ¢Son confiables y razonables los proveedores de materias primas, piezas y

repuestos? Sl
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¢ Estan en buenas condiciones las instalaciones, el equipo, la maquinaria y las
oficinas? Sl

¢, Son eficaces los procedimientos y las politicas para el control del inventario?
NO

¢, Son eficaces los procedimientos y las politicas para el control de calidad? NO
¢ Estan estratégicamente ubicadas las instalaciones, los recursos y los
mercados? NO

¢ Cuenta la empresa con competencias tecnolégicas? Sl

Investigacion y Desarrollo

<

¢ Cuenta la empresa con instalaciones para | y D? NO

¢ Estan bien asignados los recursos para | y D? NO

¢, Son adecuados los sistemas de computo y de administracién de informacién?
NO

Son tecnolégicamente competitivos los productos presentes? Sl

Sistemas de informacion por Computadora

;Usa el gerente de la empresa el sistema de informacién para tomar
decisiones? NO

¢ Existe en la empresa el puesto de gerente de informacién o director de
sistemas de informacién? NO

¢, Se actualizan con regularidad los datos del sistema de informacién? NO

¢ Conoce el gerente de la empresa los sistemas de informacién de empresas
rivales? NO

¢Entienden todos los usuarios del sistema de informacién las ventajas
competitivas que la informacion puede ofrecer a las empresas? NO

¢, Se ofrecen talleres de capacitacion de cémputo a los usuarios del sistema de
informacién? NO

¢ Se mejora constantemente el contenido y la facilidad de uso del sistema de
informacién de la empresa? NO

11.5.2 Identificacion de fortalezas y debilidades. Del anterior cuestionario
podemos identificar las fortalezas y debilidades de la empresa.
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11.5.3 Fortalezas

La estructura de la organizacion es apropiada

Tiene liquidez para solventar sus deudas.

La empresa puede reunir el capital que necesita a corto plazo

Tiene un capital de trabajo suficiente.

Las descripciones del puesto y las especificaciones del trabajo son claras

La rotaciéon de empleados es baja

La organizaciédn frente a sus competidores esté bien posicionada

La parte del mercado que corresponde a la empresa ha ido en aumento

Los canales presentes de distribuciéon son confiables y tienen costos efectivos
La calidad del producto y el servicio al cliente son buenos

Los productos y los servicios tienen precios justos

La empresa tiene buenas relaciones con sus inversionistas y accionistas

Los proveedores de materias primas, piezas y repuestos son confiables y
razonables

Las instalaciones, el equipo, la maquinaria y las oficinas estan en buenas
condiciones

La empresa cuenta con competencias tecnologicas

Los productos presentes son tecnolégicamente competitivos

11.5.4 Debilidades

La empresa no usa conceptos de la administracion estratégica

Los objetivos de la empresa no son mesurables y no son debidamente
comunicados.

El gerente no planifica con eficacia

El gerente no delega correctamente su autoridad

El &nimo de los empleados no es alto

Los mecanismos de control y recompensa de la organizacidén no son efectivos
Los mercados no estan eficazmente segmentados

La empresa no cuenta con una organizacion eficaz para las ventas

La empresa no realiza investigaciones de mercado

La empresa no cuenta con un gerente financiero

La empresa no cuenta con una estrategia eficaz para promociones y publicidad
La planificacion y la presupuestacion de marketing no son efectivas

La empresa no cuenta con un gerente de marketing.

La empresa no puede reunir, por medio de pasivo / capital contable, el capital
qgue necesita a largo plazo

Los procedimientos para presupuestar el capital no son eficaces
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e Los procedimientos y las politicas para el control del inventario no son eficaces

e Los procedimientos y las politicas para el control de calidad no son eficaces

e Las instalaciones, los recursos y los mercados no estan estratégicamente
ubicadas

e Laempresa no cuenta con instalaciones para Investigacion y Desarrollo

e Los recursos para |l y D no estan bien asignados

e Los sistemas de cédmputo y de administraciébn de informacién no son
adecuados

e El gerente de la empresa no usa el sistema de informacién para tomar
decisiones

e En la empresa no existe el puesto de gerente de informacién o director de
sistemas de informacién

e Los datos del sistema de informacion no se actualizan con regularidad

e El gerente de la empresa no conoce los sistemas de informacién de empresas
rivales

e Los usuarios del sistema de informacién no entienden las ventajas competitivas
que la informacion puede ofrecer a las empresas

¢ No se ofrecen talleres de capacitacion de cémputo a los usuarios del sistema
de informacion

¢ No se mejora constantemente el contenido y la facilidad de uso del sistema de
informacién de la empresa

11.6 ANALISIS EXTERNO

Auditoria Externa. EIl proceso para realizar una auditoria externa debe constar
con la participacion de la mayor cantidad posible de gerentes y empleados. Para
realizar una auditoria externa, primero se debe reunir informacion de inteligencia
de la competencia, asi como informacion sobre tendencias sociales, culturales,
demograficas, ambientales, econdmicas politicas, juridicas, gubernamentales y
tecnoldgicas.

Fuerzas Econdémicas. Al monitorear las variables econdmicas de Colombia
podemos darnos cuenta del aumento de la disponibilidad de créditos en los
bancos y tiendas de autoservicios con una tasa de interés del 12% anual, el nivel
de ingreso de las personas es bajo mas la propension a gastar en el ultimo
trimestre del ano es elevado, la tendencia de PNB es crecer con respecto al ano
pasado, la tendencia del desempleo aumenta, en Colombia la importacién supera
por mucho a las exportaciones.
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La perspectiva de nuestra empresa es mantenernos con precios razonables para
poder seguir manteniendo una buena relacién con nuestros clientes.

Fuerzas Sociales. De las variables monitoreadas para este tipo de fuerzas
deducimos que la tasa de fecundidad disminuye, al igual que la de natalidad y la
cantidad de matrimonios, por su parte la tase de divorcios aumenta, la tasa de
mortalidad disminuye; los programas de seguridad social disminuyen asi como
tasa de esperanzas de vida, el estilo de vida disminuye, la congestiéon del transito
aumenta en el area metropolitana la poblacién aumenta, los habitos de compra
solo es para comprar los articulos basicos, es muy baja la actitud ante el ahorro, el
rol de los sexos se ha nivelado, existe una igualdad racial, el nivel promedio de
escolaridad es de preparatoria, la calidad de los productos aumenta, asi como la
actitud ante los productos extranjeros, el pais se encuentra en una
reestructuracion de la conservacion de energéticos en donde lo mas posible es
que se privatice, los programas de interés social aumentan, hay negligencia en la
autoridad, existe un mal manejo de desechos, la contaminacion del aire y agua
aumenta, la disminucién de la capa de ozono aumenta asi como las especies en
peligro de extincion.

El panorama social, cultural, demografica y ambientales nos dice que la poblacion
es joven, donde la inseguridad esta jugando un papel importante para el consumo
de los productos, la responsabilidad social se esta viendo afectada por decisiones
gubernamentales, la privatizacion de industrias estatales mantiene una
incertidumbre en la ciudadania.

Fuerzas Juridicas y Gubernamentales. La regulacion de los impuestos se
mantiene estable manteniendo tarifas estables para importaciones y exportaciones
de maquinaria y productos.

Debido a las decisiones de E.U.A. para la lucha antiterrorismo los gobiernos se
mantienen a la expectativa de brindarles su apoyo o mantenerse neutral. En
Colombia asi como en América Latina se ven reguladas por las condiciones que
imponga el Fondo Monetario Internacional.

Fuerzas Tecnoldgicas. La automatizaciéon e innovacién de los equipos por parte
de los grandes talleres crea una amenaza para TECHNICAL MOTORS debido a
que la enfrenta a fuertes competidores quienes cuentan con equipos sofisticados
y de ultima tecnologia.
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Fuerzas Competitivas. Las principales fuerzas de los competidores son: la
competencia ha desarrollado innovaciones tecnolégicas en maquinas y equipos. El
crecimiento en el mercado de competidores fuertes ocasiona que perdamos una
participacién del 100% con nuestros clientes.

Los principales objetivos de nuestros competidores son los de aumentar su
participacion en el mercado. La respuesta de nuestros competidores es aumentar
la fuerza de ventas en servicios similares

Los puntos vulnerables de nuestros competidores son que no tienen un solido
equipo de Investigacion y Desarrollo como el existente en TECHNICAL MOTORS.

La posicidn de nuestros servicios en el mercado es que estamos consolidados con
nuestros clientes mas importantes pero bajas de calidad y retardos en las entregas
pueden crean un desprestigio de nuestros servicios.

11.7 IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

11.7.1 Oportunidades

= Crecimiento constante del parque automotor

= Buenas relaciones con nuestros clientes

= Participar en la produccion de nuevos servicios
*= Innovacion en nuestros servicios

11.7.2 Amenazas

= Recesién econdmica

= Aumento de talleres de reparacion y mantenimiento de vehiculos

» Perdida de clientes.

» Desarrollo de tecnologias con una mayor capacidad de produccion.
= Baja de nivel de servicio.

» Competidores con precios mas econdémicos.

= Aumento de calidad de productos sustitutos.
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11.8 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

Cuadro 7. Aplicacion de la Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI)

% TOTAL
) ] ) PONDERADO
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO. 8 g
B i
3
<
o
FORTALEZAS.
= Tiene un capital de trabajo suficiente. 0.029| 3 0.087
= Las descripciones del puesto y las|pp29| 3 0.087
especificaciones del trabajo son claras
» La organizacion frente a sus competidores esta 0.06 4 0.024
bien posicionada '
» La parte del mercado que corresponde a la
empresa ha ido en aumento 0.06 4 0.024
» La calidad del producto y el servicio al cliente
son buenos 0.06 4 0.024
= Los productos y los servicios tienen precios|q og 4 0.024
justos
" Los proveedores de materias primas, piezas y 0033 3 0.099
repuestos son confiables y razonables
» Las instalaciones, el equipo, la maquinaria y las 0.099
oficinas estan en buenas condiciones 0.033) 3 :
= La empresa cuenta con competencias
tecnoldgicas 0.033| 3 0.099
» Los productos presentes son tecnolégicamente 0.06 4 0.024

competitivos
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DEBILIDADES

= Los objetivos de la empresa no son mesurables|0.06 1 0.06
y no son debidamente comunicados.

» Los mercados no estdn eficazmente|g o6 1 0.06
segmentados

= La empresa no cuenta con una organizacion 0.06 1 0.06

eficaz para las ventas

= La empresa no realiza investigaciones de

= La empresa no cuenta con una estrategia eficaz
para promociones y publicidad 0.06 1 0.06
» La planificacibn y la presupuestacion de
marketing no son efectivas 0.06 1 0.06
» La empresa no cuenta con un gerente de
marketing. 0.033 2 0.066
» Los procedimientos y las politicas para el
control de calidad no son eficaces 0.029, 2 0.058
» Las instalaciones, los recursos y los mercados
no estan estratégicamente ubicadas 0.06 1 0.06
= El gerente de la empresa no conoce los
sistemas de informacidén de empresas rivales 0.06 1 0.06
TOTAL
1.0 1.195

Mediante la MEFI obtuvimos el resultado de 1.195 lo que significa que la empresa
es débil internamente.
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11.9 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)

Cuadro 8. Aplicacion de la Matriz de Evaluacién de Factores Externos
(MEFE)

Factores criticos para el éxito. Peso |Califica |Total
cion Ponderado
OPORTUNIDADES
= Crecimiento constante del mercado automotriz. |0.20 4 0.80
= Buenas relaciones con nuestros clientes. 0.10 4 0.40
= Participar en la produccion de nuevos servicios. |0.10 3 0.30
* Innovacion en nuestros servicios. 0.10 4 0.40
AMENAZAS
» Recesion de econémica 0.15 4 0.60
= Crecimiento de la competencia 0.05 3 0.15
» Perdida de clientes. 0.05 2 0.10
= Desarrollo de tecnologias con una mayor 0.15 2 0.30
capacidad de produccion.
= Baja de nivel de servicio. 0.05 1 0.05
= Competidores con precios mas econdémicos. 0.03 1 0.03
= Aumento de calidad de productos sustitutos. 0.02 1 0.02
1.0 3.1

El resultado en la aplicacién MEFE es de 3.1 lo que nos indica que tiene muchas
oportunidades de mantenerse y seguir creciendo en el mercado de mantenimiento
y reparacién de vehiculos.
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11.10 MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO (MPC)

Cuadro 9. Aplicacion de la Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

TECHNICAL RENAULT RACER
MOTORS MINUTO PARTES
MULTIMARCA
Factores criticos para c c c
el éxito o ig S | ° S | ° S
© o © O ©
3 S s | S s | 8 o
o = 0T | = 0T | & 0T
s |85|s |85 5 |85
8 & n°. (&) oo | O oo
Participacion en el 0.20 3 0.6 2 0.4 3 0.6
mercado
Competitividad de 0.10 4 0.4 3 0.3 4 0.4
precios.
Posicion financiera. 0.15 3 0.45 2 0.3 4 0.6
Calidad del producto. 0.15 4 0.6 2 0.3 3 0.45
Lealtad del cliente. 0.10 2 0.2 1 0.1 3 0.3
Investigacién y 0.150. 3 0.45 1 0.15 2 0.3
desarrollo.
Nuevos Productos. 10 4 0.4 1 0.1 3 0.3
Servicio al cliente. 0.05 3 0.15 2 0.1 3 0.15
1.0 3.25 1.75 3.1

De la siguiente matriz podemos asumir que nuestra empresa tiene una posicion
fuerte en el mercado pero tiene un competidor (RACER PARTES) que es
reconocido a nivel nacional y local y puede superarnos si nosotros no nos
esmeramos y si bajamos los brazos.

11.11 EL MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Michael E. Porter, planteé la teoria de que existen cinco fuerzas que determinan
las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun
segmento de éste. La idea es que la empresa, cualquiera que ella sea, debe
evaluar sus objetivos y recursos frente a cinco fuerzas que rigen la competencia

industrial.
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Para el caso especifico de TECHNICAL MOTORS, el negocio econémico y el
entorno que le rodea, podemos enfocar las cinco fuerzas de la siguiente manera:

11.11.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores. Este mercado en
especifico es atractivo para aquel que posea liquidez financiera tendra una mejor
posicion competitiva frente a competidores mas pequerios y le permitira sobrevivir
mas tiempo que éstos, por su parte los pequefios competidores pueden formar
alianzas o recurrir a estrategias de nichos. El poder financiero permite alto poder
de negociacién y volumenes elevados en los niveles compra y obviamente
reduccion de costos.

En la actualidad la caida de las barreras geograficas, aperturas econémicas, la
globalizacién de los mercados y la reduccién del ciclo de vida de los repuestos
automotrices, han obligado a este medio a evaluar si los mercados locales tienen
la suficiente flexibilidad como para soportar o si se es vulnerable frente a
competidores mas agiles que operan globalmente.

Por otro lado, este mercado es atractivo pues las barreras de entrada son faciles
franquear por nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos y
capacidades para apoderarse de una porcién del mercado.

Las politicas gubernamentales pueden limitar o hasta impedir la entrada de
nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos. Los gobiernos fijan,
por ejemplo, normas sobre el control del medio ambiente o sobre los requisitos de
calidad y seguridad de los productos que exigen grandes inversiones de capital o
de sofisticacién tecnologica y que ademas alertan a las companias existentes
sobre la llegada o las intenciones de potenciales contrincantes. Hoy la tendencia
es a la desregularizacion, a la eliminacion de subsidios y de barreras arancelarias,
a concertar los grupos de interés politico y econdmico supranacionales y en
general a trabajar en un mismo medio economico donde los mercados financieros
y los productos estdn cada vez méas entrelazados.

En este punto podemos tener en cuenta algunos aspectos determinantes como
son:

o Existencia de barreras de entrada.
o Economias de escala.
o Valor de la marca.
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Requerimientos de capital.

Acceso a la distribucién.

Ventajas absolutas en coste.
Ventajas en la curva de aprendizaje.
Represalias esperadas.

Politicas gubernamentales.

00000 D

11.11.2 La rivalidad entre los competidores. La competencia en este medio es
dificil ya que el taller esta inmerso en un mercado o en uno de sus segmentos
donde los competidores estén muy bien posicionados, son numerosos y sus
costos tienden a disminuir, constantemente surgen guerras de precios, campanas
publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos. Por otro lado,
la velocidad de copia con la que reaccionan los competidores 0 sus mejoras a los
productos y/o servicios existentes buscando crear la percepcién de una calidad
mas alta, cada ves hacen mas fuerte y dificil la competencia.

Es necesario tener en cuenta que se han promulgado leyes antimonopdlicas
tratando por lo menos en teoria de evitar que las fuertes concentraciones de
capital destruyan a los competidores mas pequenos y mas débiles, por tanto, el
taller debe ser flexible en la estrategia, agil en sus movimientos tacticos y
ajustarse a las leyes antimonopdlicas.

Existen en nuestro medio companias que tienen ventajas en costos que no
pueden ser emuladas por competidores potenciales independientemente de cual
sea su tamano y sus economias de escala. Esas ventajas, entre otras son: el
control sobre proveedores de materias primas, la localizacion geografica, los
subsidios del gobierno, su curva de experiencia etc., esas empresas utilizan su
ventaja en costos para invertir en campafias promocionales, descuentos,
rediseios de servicios y/o productos para evitar el ingreso de sustitutos o en
nueva tecnologia para evitar que la competencia cree un nicho.

Para finalizar, con suma preocupacién se ha detectado el incremento de la
falsificacion de marcas y el engano a los consumidores, cuando se anuncian
caracteristicas falsas de los repuestos automotores en nuestro mercado. Algunas
personas inescrupulosas, con pasmoso descaro mandan a imprimir cajas,
etiquetas y bolsas con marcas conocidas, para empacar sus productos y poder
venderlos mas facilmente.

La Asociacion de Repuestos de Narino (ASONAR) en su papel de defender los
derechos e intereses del comercio legal y organizado, considera oportuno, hacer
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una campafia para crear conciencia sobre la gravedad de éstos ilicitos y
castigarlos de acuerdo con la norma. Asi:

La usurpacion de marca: Es un delito contemplado en el Cédigo Penal, Articulo
306, que consiste en la utilizacién fraudulenta de una marca o nombre comercial y
segun la Ley 890 de 2004, articulo 14, quien fabrique, comercialice, distribuya,
adquiera, transporte o financie dichos productos, tendra sentencia penal e ira a la
carcel.

La Falsedad marcaria: El que marque productos o sus empaques con
caracteristicas que no correspondan al producto, segun el articulo 285 del Cdodigo
Penal, también deberia ir a la carcel.

Adicional a todo lo anterior, existen sanciones por competencia desleal que
conlleva al decomiso de la mercancia, segun la Superintendencia de Industria y
Comercio.

La estrategia de competencia debe basarse en el oportunismo de como nos
anticipamos y enfrentamos a las maniobras y a las reacciones de los competidores
y a los cambios en las demandas de los clientes a través del tiempo, la
competencia acelerada en este medio obliga al taller a la imposibilidad de esperar
por la accion del competidor para nosotros decidir como vamos a reaccionar. El
nuevo camino es anticiparse y prepararse para enfrentar cualquier eventualidad.
Cada movimiento de la competencia debe enfrentarse con una rapida
contramaniobra, puesto que cualquier ventaja es meramente temporal.

En este punto podemos tener en cuenta algunos aspectos determinantes como
son:

Poder de los compradores

Poder de los proveedores

Amenaza de nuevos competidores
Amenaza de productos sustitutivos
Crecimiento industrial
Sobrecapacidad industrial
Diversidad de competidores

Valor de la marca

Cuota de coste fijo por valor afiadido

0O O O O O O o0 O O
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11.11.3 Poder de negociaciéon de los proveedores. El medio econémico en el
que se encuentra TECHNICAL MOTORS es complicado en este punto, por cuanto
los proveedores estdn muy bien organizados gremialmente, tienen fuertes
recursos e imponen sus condiciones de precio, forma de pago y en ocasiones
tamano del pedido. La situacién es compleja pues los repuestos que suministran
son claves para el normal y adecuado funcionamiento del taller, no se tienen
sustitutos (repuestos originales). El medio se complicaria ain mas si el proveedor
decide estratégicamente integrarse hacia delante, es decir distribuir directamente
los repuestos.

Se puede afirmar que los canales de distribucidén para las repuestos automotrices
estan atendiendo satisfactoriamente el mercado y sus necesidades; el proyecto a
ejecutar es convencer a los distribuidores que comercialicen sus productos
mediante reduccién de precios y aumento de margenes de utilidad para el canal,
compartir costos de promocién del distribuidor, comprometerse en mayores
esfuerzos promocionales en el punto de venta y talleres en general.

En este punto podemos tener en cuenta algunos aspectos determinantes como
son:

Coste relativo de cambio del proveedor vs. Coste de cambio del taller.

Grado de diferenciacidon de los suministros.

Existencia de suministros sustitutivos.

Concentracién de proveedores.

Integracion vertical de proveedores y/o las compafias (un sistema esta
verticalmente integrado cuando los procesos administrativos, entendiéndose
por ello la produccion, transporte o distribucion y venta de un determinado
producto, se realizan por una misma empresa.

o Coste de los suministros en relacién a precio de venta del producto

o Importancia del volumen para el proveedor

0O0O0O0D

11.11.4 Poder de negociacion de los compradores. El poder de negociacion de
los compradores en este medio se puede decir que es alto, los clientes conocen y
saben de los repuestos, el sector de comercializacién de repuestos en la ciudad
esta concentrado, el producto tiene varios sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o0 es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer
sustituciones por igual o a muy bajo costo. Los compradores cada vez son mas
exigentes en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios de
compra y posventa; y por consiguiente el taller tendra una disminucion en los
margenes de utilidad. La situacién se hace mas critica si a los compradores les

71



conviene estratégicamente integrarse hacia atras, es decir adquirir directamente
los repuestos con los distribuidores.

En este punto podemos tener en cuenta algunos aspectos determinantes como
son:

Cuota de concentracion del cliente vs. Concentracion del taller.
Apalancamiento de la negociacion.

Volumen del comprador.

Disponibilidad de informacion del comprador.

Disponibilidad de productos sustitutivos existentes.
Sensibilidad del comprador al precio.

Precio total de la compra.

|y

11.11.5 Amenaza de ingreso de productos sustitutos. Amenaza de posibles
sustitutos, estos productos sustitutos constituyen también una fuerza que
determina el atractivo del mercado, los cuales pueden reemplazar los productos y
servicios que ofrece el taller o bien representar una alternativa para satisfacer la
demanda. El impacto que la amenaza de sustitutos tiene sobre la rentabilidad del
taller depende de factores tales como: Disponibilidad de sustitutos cercanos, costo
de cambio para el usuario, agresividad de los productores de sustitutos y el
contraste de la relacion valor - precio entre los productos originales y sustitutos.

En este punto podemos tener en cuenta algunos aspectos determinantes como
son:

Propensién del comprador a sustituir.

Precios relativos de los productos sustitutivos.
Coste de cambio del comprador.

Nivel percibido de diferenciacion de producto.

000 Oo

Las necesidades de informacion del taller y de los efectos que la evolucién del
entorno competitivo del sector de repuestos automotores en Pasto esta
ocasionando en los niveles de competencia hacen necesario el desarrollo de
estrategias de marketing acordes con la realidad vivida; este proyecto esta
orientado a facilitar y reducir la incertidumbre del conocimiento del entorno
competitivo a través de las fuentes de informacién disponibles y las acciones hacia
su prediccion, manejo y solucion.
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11.12. LA MATRIZ DE LAS AMENAZAS — OPORTUNIDADES - DEBILIDADES

— FUERZAS (DOFA)

Cuadro 10. Aplicacion de la matriz DOFA

TECHNICAL
MOTORS

FORTALEZAS.

v" Los objetivos son
debidamente
comunicados.

Tiene una buena
estructura
organizacional.

La segmentacion
del mercado es
buena.

Son confiables
los canales de
distribucién.

Es buena
calidad del
producto asi
como el servicio
al cliente.

la

Tiene liquidez
para solventar
sus deudas.

DEBILIDADES

v" No es alto el animo
de los empleados.

v No se tiene una
eficaz estrategia de
promociones y
publicidad

v No son eficientes
las  politicas de
control de
inventarios.

No se actualizan
con regularidad los
sistemas de
informacion.

No existen talleres
de capacitacién de
computo a los
usuarios.

v OPORTUNIDADES - O

v Crecimiento
del parque automotriz.

v Buenas relaciones con
nuestros clientes.
v Participar en la

produccién de nuevos

constante| v’

v' ESTRATEGIA - FO

Planeacion
estratégica como
base para el
liderazgo en el
mercado

v Crear una mayor
variedad de

v' ESTRATEGIA - DO

v' Crear una cultura mas
sélida para acrecentar
nuestro mercado.

v" Crear una estrategia
de marketing mas
grande.
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productos.

Innovacién en nuestros
productos.

Aumentar el portafolio
de servicios

productos

Aumentar  nuestro
servicio al cliente

Ampliar sus
mercados.

Tener una  mejor
comunicacién con
nuestros clientes.

Capacitar al personal
en nuevas areas.

v AMENAZAS - A

Recesion econdmica

v" Aumento de talleres de

mantenimiento en la
ciudad.

ESTRATEGIA - FA

Segmentar mas el
mercado

Aumentar servicio al
cliente.

ESTRATEGIA - DA

v Aumentar

comunicacion con el
servicio al cliente.

Aumentar la

comunicacion interna.

Perdida de clientes. v' Desarrollar  mayor
capacidad v Capacitar a los
Desarrollo de tecnoldgica. empleados.

tecnologias con una

mayor capacidad de|v' Aumentar la calidad| v' Incentivar a los
produccion. en los productos. empleados.
v Baja de nivel de v Crear una sdélida
servicio. estructura
. organizacional con
v Competidores con base en el trabajo
precios mas humano.
econdmicos.

v' Aumento de calidad de
productos sustitutos

11.13 REDIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

11.13.1 Mision. Ser lider reconocido en el suministro, reparacion y mantenimiento
de vehiculos, en las mejores marcas mundiales, con alta calidad, a precios
razonables y garantizando los servicios posventa, consolidando asi su imagen y
su participacion en el mercado, en donde podamos lograr una posicién de
liderazgo o de alta participacién que nos permita alta rentabilidad sostenida, que
satisfaga las necesidades de los clientes, asociados y accionistas, protegiendo el
medio ambiente y apoyando el mejoramiento de la comunidad.
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Podemos decir que la mision de la empresa cuenta con los siguientes elementos:

Elemento

1. Cliente Sl
2. Productos o Servicios Si
3. Mercados Sl
4. Tecnologia Si

5. Interés por la supervivencia, el|SI
crecimiento y la rentabilidad

6. Filosofia Si

7. Concepto de si misma Si

8. Interés por la imagen publica Sl

9. Interés por los empleados Sl

11.13.2 Vision

o Ser la empresa mas rentable del sector automotriz

o Mantener un crecimiento del 15% anual.

o Ser lideres en el mercado a nivel local y nacional

o Ser reconocidos por la calidad de los productos y el mejor servicio con
o costos competitivos.

11.14 PRINCIPIOS CORPORATIVOS

Colaboracion. El logro de nuestros objetivos requiere de que todos los asociados
a TECHNICAL MOTORS, participemos haciendo contribuciones de manera
individual y en equipo en la realizacion y mejora de nuestros procesos.
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Honestidad. Nuestro comportamiento debe ser socialmente responsable,
mostrando respeto, imparcialidad y sinceridad, hablando siempre con la verdad y
apegado a las reglas de la compania.

Lealtad. Debemos cuidar por siempre que nuestras relaciones de trabajo no se
debiliten, siendo fieles evitando cosas que alteren nuestro compromiso y cuidando
nuestra "intimidad".

Respeto. Apegarse a las normas establecidas, buscando el bien comun sin
ofender a nadie o que sientan afectados en su persona o en sus bienes.

Palabra de oro. Nuestro compromiso con los demas es lo mas valioso que damos
y como tal debemos respetarlo, cumpliendo lo que decimos que haremos.

11.15 POLITICA DE CALIDAD

Los empleados de TECHNICAL MOTORS estamos dedicados a proporcionar
productos y servicios de calidad que consistentemente cumplan y excedan los
requerimientos y expectativas de nuestros clientes.

Nosotros estamos dirigidos a la excelencia, mejora continua y entrega de valor
superior.

Donde los objetivos de calidad de esta politica son:

» Proporcionar productos y servicios de calidad.

» Consistentemente cumplir y exceder los requerimientos y expectativas de
nuestros clientes.

» Dirigirnos a la excelencia, mejora continua y entrega de valor superior.

11.16 CULTURA ORGANIZACIONAL

Politicas de Servicio de TECHNICAL MOTORS

Liderazgo visionario, estratégico y para el cambio.

Integracion y funcionamiento global.

Orientacién a resultados.

Desarrollo del equipo mediante el empoderamiento y coaching.

o O O O
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o Enfoque hacia el cliente.
o Madurez.

Talento humano de TECHNICAL MOTORS. Toda persona de TECHNICAL
MOTORS debe ser una persona integra, que se caracterice por trabajar en
equipo, siempre respetando a los demas.

La persona que trabaja en TECHNICAL MOTORS tiene una alta adaptabilidad
frente al cambio y tiene claro que el cliente es la razén de ser de la Organizacién.

Todo empleado de TECHNICAL MOTORS es una persona participativa e
innovadora, que piensa que su trabajo siempre tiene la posibilidad de ser realizado
de una mejor forma. Es una persona proactiva que esta constantemente en la
busqueda de su desarrollo y mejoramiento personal.

TECHNICAL MOTORS estd convencida que su gente es la mayor ventaja
competitiva que tiene y, por ende, se preocupa por atraer, seleccionar y retener el
mejor talento humano.

Empleado de Planta: Es el Operario que trabaja en areas directas de la linea de
Ensamble. Debe tener experiencia comprobada en:

Latoneria.

Pintura Automotriz.
Soldadura.

Mecanica Automotriz.

Empleado Administrativo: Es un Profesional universitario con manejo de
sistemas (Office, Internet)

11.17. OBJETIVOS DEL MERCADEO

Desarrollar conjuntamente estrategias que permitan apoyar la calidad y el
mejoramiento continuo del servicio del taller TECHNICAL MOTORS para lograr la
satisfaccion y fidelizacién de todos nuestros clientes.
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11.17.1 Objetivos del servicio

Disminucién de tiempos de espera al cliente.

Mejoramiento del nivel de calidad de la reparacién (disminuir los retornos).
Profesionalizacion del cargo: asesor de servicio.

Optimizacién de los procesos administrativos en sistema de informacion.
Optimizacién de tiempos y movimientos en la operacién del taller y repuestos.
Readecuacion de la estructura de costos y por consiguiente mejorar los niveles
de la rentabilidad.

Aumento de la confianza del cliente con el taller.

Aumento de la fidelidad del cliente con TECHNICAL MOTORS.

VV VVVVVY

11.18. FORMULACION ESTRATEGICA

En ocasiones, la estrategia se define como adecuacién que hace la organizacion
entre sus recursos y capacidades internas y las oportunidades y riesgos creados
por sus factores externos. La etapa de adecuacion del marco para formular
estrategias consta de cinco técnicas que se pueden usar en una secuencia
cualquiera: la matriz DOFA, la matriz PEYEA, la matriz de BCG, la matriz IE y la
matriz de la gran estrategia.

11.181 Matriz de la posicion estratégica y la evaluacion de la accion (PEYEA)

Cuadro 11. Aplicacion de la Matriz de la Posicion Estratégica y la Evaluacién
de la Accion (PEYEA)

POSICION ESTRATEGICA INTERNA CALIFICACIONES
FUERZA FINANCIERA (FF)

Rendimiento sobre la inversion. 4.0
Apalancamiento. 3.0
Liquidez. 3.0

Capital de trabajo. 3.0

Flujos de efectivo. 4.0
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Facilidad para salir del mercado. 2.0
Riesgos implicitos del negocio. 3.0
22.0
FUERZA DE LA INDUSTRIA (Fl)
Potencial de crecimiento. 3.0
Potencial de utilidades. 4.0
Estabilidad financiera. 3.0
Conocimientos tecnoldgicos. 4.0
Aprovechamiento de recursos. 3.0
Intensidad de capital. 4.0
Facilidad para entrar en el mercado. 3.0
Productividad, aprovechamiento de la capacidad.. 4.0
28.0
ESTABILIDAD DEL AMBIENTE (EA)
Cambios tecnoldgicos. -3.0
Tasa de inflacion. -3.0
Variabilidad de la demanda. -4.0
Escala de precios de productos competidores. -4.0
Barreras para entrar en el mercado. -4.0
Presién competitiva. -4.0
Elasticidad de la demanda. -4.0
-26.0
VENTAJA COMPETITIVA (VC)
Participacién en el mercado. -5.0
Calidad del producto. -3.0
Lealtad de los clientes. -4.0
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Utilizacion de la capacidad de la competencia. -4.0

Conocimientos tecnoldgicos. -3.0
Control sobre los proveedores y distribuidores -4.0
-22.0

Podemos decir que la fuerza de la Ventaja Competitiva es el factor dominante en
TECHNICAL MOTORS y su fuerza de Estabilidad del Ambiente también.

El promedio de FF (Fuerza Financiera) es = 3.15 El vector direccional coordina el
eje X es:

El promedio de Fl (Fuerza de la Industria) es = 3.5

El promedio de EA (Estabilidad del Ambiente) es = -3.71 El vector direccional
coordina el eje Y es:

El promedio de VC (Ventaja Competitiva) es = -3.87

Coordenadas del vector direccional:

-0.37
-0.56

Eje X: -3.87 + (+3.
Eje Y: -3.71 + (+3.

5)
15
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Figura 4. Estrategia de tipo Defensivo

FF
CONSERVADORA INTENSIVA
Ve FI
DEFENSIVA COMPETITIVA
(-0.56, -0.37)
E|A

TECHNICAL MOTORS debe seguir estrategia de tipo Defensivo.

El perfil es Defensivo por lo cual TECHNICAL MOTORS debe concentrarse en
disminuir las debilidades internas y evitar las amenazas externas. Las estrategias
que pueden implementarse son:

Recorte de gastos

La enajenacion

La liquidacién y

La diversificacion concéntrica.

000D
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En este caso, la estrategia a utilizar seria la de Diversificacién concéntrica la cual
consiste en la adicion de productos o servicios nuevos, pero relacionados.
Algunas de las grandes empresas consideran la diversificacién concéntrica para
revertir la disminucién de su rentabilidad.

La diversificacién concéntrica en el caso de TECHNICAL MOTORS seria eficaz
por razones como:

1) Esta compitiendo en un mercado de crecimiento lento.
2) La adicidén de productos nuevos, pero relacionados, mejoraria las ventas de los
productos actuales en forma significativa.

11.18.2 La matriz de la gran estrategia. La matriz de la gran estrategia se ha
convertido en un instrumento popular para formular estrategias alternativas. Todas
las organizaciones se pueden colocar en uno de los cuatro cuadrantes
estratégicos de la matriz de la gran estrategia. Esta matriz se basa en dos
dimensiones evaluativas: la posicion competitiva y el crecimiento del mercado. Las
estrategias que deberia considerar una organizacién se clasifican por orden de
atractivo en cada uno de los cuadrantes de la matriz.

Las empresas que se ubican en el cuadrante | de la matriz de la gran estrategia
estan en una posicion estratégica excelente.

La empresas ubicadas en el cuadrante Il tienen que evaluar a fondo su actual
enfoque hacia el mercado.

Las organizaciones situadas en el cuadrante Il compiten en industrias con
crecimiento lento y tienen posiciones competitivas muy débiles.

Los negocios situados en el cuadrante IV tienen una posicion competitiva fuerte,
pero estan en una industria que registra un crecimiento lento.
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Figura 5. Crecimiento rapido del mercado

CUADRANTE Il

Desarrollo de Mercados
Penetracién en el mercado
Desarrollo de productos
Integracion horizontal

CUADRANTE |

Desarrollo de Mercados
Penetracion en el mercado
Desarrollo de productos
Integracion hacia adelante

POSICION

Enajenacion Integracion hacia atras
Liquidacion Integracion horizontal
Diversificacion concéntrica
POSICION
COMPETITIVA
COMPETITIVA
DEBIL
SOLIDA
CUADRANTE Il CUADRANTE IV

Recorte de gastos

Diversificacion Concéntrica
Diversificacion horizontal
Diversificacion de conglomerados
Enajenacion

Liquidacién

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

De la anterior podemos afirmar que TECHNICAL MOTORS se encuentra ubicada
dentro del cuadrante Ill compitiendo con mercados con crecimiento lento y que
tiene una posicion competitiva débil y en un crecimiento lento en el mercado. La
empresa deberia efectuar algunos cambios drasticos con rapidez para evitar una
mayor declinacion. Una de las estrategias seria la de desviar los recursos de la
empresa actual hacia areas diferentes (diversificar) para ello puede adicionar a su

Diversificacion Concéntrica
Diversificacion horizontal
Diversificacion de conglomerados
Alianzas estratégicas

portafolio de servicios valores agregados y servicios post venta.
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11.18.3 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Participacion Relativa de Mercado Vs. Tasa de Crecimiento Industrial

Los interrogantes: Las divisiones situadas en el cuadrante | ocupan una posicién
en el mercado que abarca una parte relativamente pequena, pero compiten en una
industria de gran crecimiento. Por regla general, estas empresas necesitan mucho
dinero, pero generan poco efectivo. Estos negocios se llaman interrogantes,
porque la organizacién tiene que decidir si los refuerza mediante una estrategia
intensiva (penetracion en el mercado, desarrollo del mercado o desarrollo del
producto) o si los vende.

Las estrellas: Los negocios ubicados en el cuadrante Il (muchas veces llamados
estrellas) representan las mejores oportunidades para el crecimiento y la
rentabilidad de la empresa a largo plazo. Las divisiones que tienen una
considerable parte relativa del mercado y una tasa elevada de crecimiento para la
industria deben captar bastantes inversiones para conservar o reforzar sus
posiciones dominantes. Estas divisiones deberian considerar la conveniencia de
estrategias de la integracion hacia delante, hacia atrds y horizontal; la penetracion
en el mercado; el desarrollo del mercado; el desarrollo del producto y las
empresas de riesgo compartido.

Las vacas lecheras: Las divisiones ubicadas en el cuadrante lll tienen una parte
grande relativa del mercado, pero compiten en una industria con escaso
crecimiento. Se llaman vacas lecheras porque generan mas dinero del que
necesitan y, con frecuencia son "ordenadas". Muchas de las vacas lecheras de
hoy fueron estrellas ayer. Las divisiones de las vacas lecheras se deben
administrar de manera que se pueda conservar su soélida posicion durante el
mayor tiempo posible. El desarrollo del producto o la diversificacion concéntricos
pueden ser estrategias atractivas para las vacas lecheras fuertes. Sin embargo,
conforme la divisibn que es una vaca lechera se va debilitando, el
atrincheramiento o el despojo son mas convenientes.

Los huesos: Las divisiones de la organizacion ubicadas en el cuadrante |V tienen
una escasa parte relativa del mercado y compiten en una industria con escaso o
nulo crecimiento del mercado; son los huesos de la cartera de la empresa. Debido
a su posicion débil, interna y externa, estos negocios con frecuencia son
liguidados, descartados o recortados por medio del atrincheramiento. Cuando una
divisiébn se acaba de convertir en hueso, el atrincheramiento puede ser la mejor
estrategia a seguir, porque muchos huesos han logrado resurgir después de

84



extenuantes reducciones de activos y costos, y se han convertido en divisiones
viables y rentables.

La posicion relativa de participacién en mercado, se define como la relacién entre
la participacion de una division en el mercado y la participacion de la firma rival
mas grande.

En el eje X, El punto medio se fija en 0.50 el cual corresponde a una divisién
poseedora de la media de la participacion en el mercado de la firma mas
importante de la industria.

En el eje Y, Representa la tasa de crecimiento de la industria en cuanto a ventas,
medida en término de porcentaje, ellos pueden oscilar entre —2.0 y +2.0 siendo
0.00 el punto medio, estos valores pueden modificarse de acuerdo con el criterio
del profesional.

Para determinar la participacion en el mercado del servicio de mantenimiento que
ofrece el taller, hemos dividido el valor en ventas del taller en cada servicio entre
el valor de ventas totales del mercado de cada servicio.

La participacion relativa de mercado es nuestra participacion con respecto al lider
para el servicio de mantenimiento.
Figura 6. La matriz crecimiento — participacion

LA MATRIZ CRECIMIEHTO - PARTICIPACIKOH

At Eaj=

ESTRELLAS SIGHOS DE
INTERROGA, CIOMN

S g o

Wi, CH S LECHERS S FERROS

Ot
T

Bde Crecimiertoend kercado

10
FParticipacidn Raativa en el Mercado
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Para el caso de TECHNICAL MOTORS esta matriz no aplica, por cuanto no se
cuenta con la informacién necesaria que permita identificar el lugar que ocupa y su
participacion relativa del mercado. La informacién obtenida procede Unicamente
de datos suministrados por el gerente de la empresa y la informacién del gremio
ASOPARTES no tiene cifras ni datos exactos que permitan identificar la
produccion de la industria y mucho menos la del taller TECHNICAL MOTORS.

11.18.4 La matriz interna — externa. La matriz MIE se basa en dos dimensiones
clave: los totales ponderados del MEFI en el eje x y los totales ponderados
del MEFE en el eje y. Cada division de la organizacion debe preparar una matriz
MEFI y una matriz MEFE para su parte correspondiente de la organizacion. Los
totales ponderados que se derivan de las divisiones permiten construir una matriz
MIE a nivel corporativo. En el eje x de la matriz MIE, un total ponderado de entre
1.0 y 1.99 del MEFI representa una posicion interna débil, una calificacion de entre
2.0 y 2.99 se puede considerar promedio y una calificaciéon de entre 3.0 y 4.0 es
fuerte. De igual manera, en el MEFE, un total ponderado de entre 1.0 y 1.99, en el
eje y se considera bajo, una calificacion de entre 2.0 y 2.99 es intermedio y una
calificacion de 3.0 y 4.0 es alta.

El total ponderado de MEFI (1.95) indica que TECHNICAL MOTORS tiene una
posicion interna débil.

El total ponderado de MEFE (3.1) indica que la posicién externa de la empresa es
alta.
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11.19. MATRIZ INTERNA - EXTERNA

Figura 7. Matriz interna - externa

CUADRANTE ALTERNATIVAS
L, I, 1V Crecimiento y desarrollo
l, vV Y VI Resistencia
VI, VIII'Y IX Cosechar o eliminar
4 3 2
| I ]l
ALTA MEDIA BAJA
(3.1)
@ @
3
v
MEDIA \" Vi
2
Vil VIII IX
BAJA
1

Para el caso de TECHNICAL MOTORS la empresa se ubica en los cuadrantes | y
Il por lo cual se recomienda:
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» Cuadrante |: Se puede dirigir mejor a través de estrategias de crecer y
construir. Las estrategias intensivas (penetracion en el mercado, desarrollo de
mercados y desarrollo de productos) o las estrategias de integracién
(integracion hacia atras, integracion hacia delante e integracién horizontal)

» Cuadrante lll: Se puede dirigir mejor por medio de estrategias de conservar y
mantener. La penetracién en el mercado y el desarrollo de productos son dos
estrategias que se emplean con frecuencia en estos tipos de divisiones.

Se recomienda a la empresa preservar el nicho de las lineas de vehiculo de
Hiunday y Mitsubishi.

11.20 LA MATRIZ ATRACTIVO DEL MERCADO - POSICION DEL NEGOCIO

Matriz de la General Electric Esta dividida en nueve cuadrantes distribuidos en
tres zonas (Alta, Media y Baja) En esta matriz vamos a evaluar el atractivo del
mercado-posicién competitiva de la Unidad Estratégica de Negocios (UEN)

El grafico muestra ésta matriz, donde las UENs se clasifican con respecto a dos
dimensiones principales, para las cuales la empresa debe identificar los factores
que las conforman.

En el eje horizontal, ubicamos los factores de Atractivo del Mercado de la
Industria:

o Participacién en el mercado
o Competitividad de precios
o Posicién financiera

En el eje vertical, ubicamos los factores de Posicion Competitiva de la Unidad
Estratégica de Negocios:

Calidad del producto
Lealtad del cliente
Investigacién y desarrollo
Nuevos Productos
Servicio al cliente

o O O O O
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Estos factores se evaluan en las tablas de Tablas de Valoracion, ellas se
construyen con los factores escogidos, se colocan en la primera columna de la
tabla. Se procede entonces a asignar un peso a cada uno de esos factores. Como
se trata de un peso ponderado la suma de esos pesos debe sumar 1.

Enseguida se califica su desempeino en cada uno de esos factores usando una
escalade 1 a5 (1 para muy poco atractivo y 5 para muy atractivo) El resultado de
multiplicar el peso por la calificacion proporciona el valor del factor en cuestion.

Tabla 1. Para el caso del Atractivo del Mercado de la Industria, la tabla de

valoracion.

FACTORES PESO | CALIFICACION | PONDERADO
Participacion en el mercado 0.35 5 1.75
Competitividad de precios 0.35 4 1.4
Posicion financiera 0.30 4 1.20

1.00 4.35

Tabla 2. Para el caso del Posicion Competitiva de la Unidad Estratégica de
Negocios, la tabla de valoracion.

FACTORES PESO CALIFICACION | PONDERADO
Calidad del producto 0.25 5 1.25
Lealtad del cliente 0.25 5 1.25
Investigacion y desarrollo 0.15 4 0.60
Nuevos Productos 0.15 3 0.45
Servicio al cliente 0.20 4 0.80
1.00 4.35
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Figura 8. Matriz General Electric

MATRIZ GENERAL ELECTRIC

Atractivo del Mercado de la Industria

ALTA MEDIA BAJA

2,50 1,25 1,00

Equilibrar

Alta
5,00

4,35

2,50

Posicién Competiva de la UEN
Media
1,00

Baja

5,00 4,35

Se marca dentro de los cuadrantes de la matriz un punto que representa la
interseccién de los valores totales obtenidos de las tablas de valoracién. Alrededor
de éste punto se dibuja un circulo que representa el mercado de la industria donde
compite la UEN. Al area de éste circulo se le dara un tamano relativo, en
comparacion con el tamano de los mercados de las otras UEN’s representadas en
la matriz, que exprese la relevancia de ese mercado. Luego, se traza dentro del
circulo, un tridngulo sombreado que represente la participacidon de mercado de la
UEN dentro del mercado de su industria.

Dependiendo de donde la UEN quede ubicada dentro de la matriz, la empresa
debe invertir/crecer, mantener una posicion de equilibrio entre la generacion y el
uso de fondos, u ordefar o retirarse.

El servicio de mantenimiento posee una posicidon competitiva moderada y un grado
de atractividad alto, lo que significa que posee un amplié potencial de mercado, las
estrategias deben estar encaminadas a captar un mayor nimero de clientes y a
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potencializar los recursos con que cuenta ya que el servicio no es exclusivo y la
competencia es multiple y variada, el taller debe prepararse para ella y combatirla
con un ampliado portafolio de servicios, este servicio ha tenido aceptacién en el
mercado sus esfuerzos deben estar encaminados a fortalecerlos y orientarlos a
otros segmentos de mercado, se debe respaldar el nivel competitivo y difundir mas
el servicio para ampliar el mercado con previa investigacion de los mercados.

11.21 MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA
(MCPE)

Se determina las calificaciones del atractivo (CA).
Donde: 1=no es atractiva; 2= algo atractiva; 3= bastante
atractiva y 4 =muy atractiva. Si la respuesta a la
pregunta anterior es NO indica que el factor critico para
el éxito no tiene repercusiones para la eleccion correcta,
que se esta considerando.

1. Calcule las calificaciones del atractivo total.

2. Calcule el total de la suma de calificaciones del atractivo.

Considerando la etapa dos se determinaron las siguientes estrategias alternativas
para mejorar la posicidbn competitiva de la empresa en relacion con los productos
existentes.

¢+ Estrategia1: Penetracion en el mercado.

Aumento de la participacion de los productos o servicios presentes en los
mercados actuales a través de mayores esfuerzos de mercadotecnia.

¢ Estrategia2: Desarrollo de mercados.

Introduccién de los productos o servicios presentes en nuevas areas geograficas.
¢ Estrategia 3: Desarrollo de productos.

Aumentar las ventas por medio del mejoramiento o la modificacion de los
productos o servicios actuales.
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11.22 AP,LICACI(')N DE LA MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACION
ESTRATEGICA (MCPE)

EST. 1

EST. 2

EST. 3

Factores criticos para el
éxito.

Peso

CA

TCA

CA

TCA

CA

TCA

FORTALEZAS

Tiene un capital de trabajo
suficiente.

Las descripciones del
puesto y las
especificaciones del trabajo
son claras

La organizacion frente a
sus competidores esta bien
posicionada

La parte del mercado que
corresponde a la empresa
ha ido en aumento

La calidad del producto y el
servicio al cliente son
buenos

Los productos y los
servicios tienen precios
justos

Los proveedores de
materias primas, piezas y
repuestos son confiables y
razonables

Las instalaciones, el
equipo, la maquinaria y las
oficinas estan en buenas
condiciones

La empresa cuenta con
competencias tecnologicas
Los productos presentes
son tecnolégicamente
competitivos

0.029

0.029

0.06

0.06

0.06

0.06

0.033

0.033

0.033

0.06

0.058

0.087

0.24

0.24

0.24

0.24

0.99

0.066

0.099

0.18

0.058

0.087

0.24

0.24

0.18

0.24

0.99

0.066

0.099

0.18

0.058

0.087

0.24

0.24

0.24

0.24

0.99

0.066

0.099

0.18
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DEBILIDADES

Los objetivos de la
empresa no son
mesurables y no son
debidamente comunicados.
Los mercados no estan
eficazmente segmentados
La empresa no cuenta con
una organizacion eficaz
para las ventas

La empresa no realiza
investigaciones de mercado
La empresa no cuenta con
una estrategia eficaz para
promociones y publicidad
La planificacion y la
presupuestacion de
marketing no son efectivas
La empresa no cuenta con
un gerente de marketing.
Los procedimientos y las
politicas para el control de
calidad no son eficaces
Las instalaciones, los
recursos y los mercados no
estan estratégicamente
ubicadas

El gerente de la empresa
no conoce los sistemas de
informacién de empresas
rivales

OPORTUNIDADES

Crecimiento constante del
mercado automotriz.
Buenas relaciones con
nuestros clientes.
Participar en la produccién
de nuevos servicios.
Innovacién en nuestros
servicios.

0.06

0.06

0.06

0.06

0.06

0.06

0.033

0.029

0.06

0.06

0.20

0.10

0.10

0.10

0.12

0.24

0.24

0.24

0.24

0.24

0.132

0.087

0.18

0.24

0.80

0.40

0.30

0.30

0.18

0.24

0.24

0.24

0.24

0.24

0.132

0.087

0.18

0.24

0.80

0.40

0.40

0.30

0.12

0.24

0.24

0.24

0.24

0.24

0.132

0.087

0.18

0.24

0.80

0.80

0.80

0.80
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AMENAZAS

= Recesion de econémica 0.15 |3 0.45 3 0.45 3 0.45

= Crecimiento de la 0.05 |4 0.20 3 0.20 4 0.20
competencia

=  Perdida de clientes. 0.05 |4 0.20 4 0.20 4 0.20

»= Desarrollo de tecnologias |0.15 |3 045 |4 045 |4 0.45
con una mayor capacidad
de produccion.

» Baja de nivel de servicio. 0.05 |3 0.15 |4 0.15 |4 0.15

= Competidores con precios |0.05 |4 0.20 |4 0.20 |4 0.20
mas econdmicos.

1.0 6.95 7.058 7.206

La estrategia que se va a adoptar es aquella que esté por encima del puntaje 7.2

LA ESTRATEGIA QUE SE DEBE ELEGIR ES LA ESTRATEGIA 3

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS PARA EL MEJORAMIENTO DEL
SERVICIO DE MANTENIMIENTO.

11.23 ESTRATEGIA DE NEGOCIO

La estrategia que se va a implementar es el desarrollo de nuevos productos para
el mejoramiento del servicio de Mantenimiento de vehiculos en TECHNICAL
MOTORS.

Para esto, ademas de los servicios basicos que ofrece cualquier taller se piensa
mejorar el servicio a través de valores agregados como son: el servicio a
domicilio, rapidez, servicio de alta calidad respaldado por la utilizacion de equipos
tecnolégicamente competitivos y por una excelente atencion personalizada
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11.24 PLAN DE MARKETING PARA EL PRODUCTO “MANTENIMIENTO”

11.24.1 Mercado objetivo. El mercado al cual va dirigido el servicio es:

Hombres y mujeres propietarios de vehiculos multimarcas, modelo 90 a 2000,
pertenecientes a estratos 3 y 4, con unos ingresos de mas de cuatro salarios
minimos.

11.24.2 Estudio del mercado

11.24.2.1 Analisis encuestas

ESTUDIO DE MERCADEO PARA EL TALLER TECHNICAL MOTORS

1) Se detectd que la marca més atendida en el taller es Chevrolette con un
31% (28 respuestas) Renaulth, en segundo lugar con un 24% (22
respuestas) y el 45% (40 respuestas) se trabaja multimarcas como
Daewoo, Hiunday, Mazda Toyota y otros; de ellos el 3% son modelo 80’s el
60% 90’s y el 37% son modelo 2000 en adelante; de ellos se encontré que
el 56% de los vehiculos ingresan por reparacion, el 26% ingresan por
mantenimiento y el 18% por latoneria y pintura. 35 personas, equivalentes
al 39% de los encuestados afirman que el taller cumplié con el tiempo de
entrega prometido y el 61% de los encuestados (55 personas) afirmaron
que no hubo cumplimiento en el tiempo prometido.

2) El 59% de los encuestados afirman que el portafolio de servicios es bueno,
situacién que se refuerza en el hecho de que el 71% de los encuestados
afirmaron que el personal administrativo presta una buena atencion y el
57% aseguran que la atencién del personal técnico es igualmente buena.

3. ElI 63% de los encuestados calificaron el servicio del taller como bueno, solo
el 2% lo calificé como malo, afirmacién que se refuerza en el hecho de que
el 43% considera utilizar nuevamente el servicio, el 40% probablemente lo
harian y el 17% no lo haria nuevamente; de los que afirmaron no utilizar
nuevamente el servicio, se entiende su descontento por que el 69% de las
personas afirman que las instalaciones no son las adecuadas, el 21% por
precios elevados y el 18% no regresarian por la demora en el tiempo de

95



entrega, es verdad, se detectd que el taller tiene que mejorar principalmente
en sus instalaciones el 38%, rapidez en el tiempo de entrega el 30% vy
mejorar en la calidad de servicio el 13%.

11.25 PROYECCION DE LA DEMANDA

Para el andlisis de la demanda o estado de resultados tenemos en cuenta la
encuesta aplicada en el presente estudio, la pregunta numero ocho (8) busca
detectar cual es la disponibilidad e intencién de regreso a reutilizar los servicios
del taller, se detecto que 75 personas de las 90 encuestadas piensan utilizar el
servicio nuevamente.

75 personas mas un leve incremento del 5% de nuevos clientes nos resultan 79
clientes como base para el presente estudio.

En lo referente a la linea de mantenimiento, el servicio que mayor demandan los
clientes es la revision general de un vehiculo (incluye: revisiébn de frenos,
embrague, rodamientos, verificacion de aceite de MOTORS, liquido refrigerante,
caja y sistema de direccién hidraulica) el costo de mano de obra es de $50.000,00
con un margen de utilidad para el taller del 25%, es decir $12.500,00; en cuanto a
los repuestos se invierte en promedio $170.000,00 (normalmente: Pastillas,
refrigerante, bujias, filtro de aire y aceite de motor con un margen de utilidad para
el taller del 30%, es decir $51.000,00.

De los 79 interesados en regresar, el 26% lo harian por el servicio de
mantenimiento (pregunta numero 2 de la encuesta), es decir, 21 clientes
regresarian por el servicio de revision general del vehiculo; en promedio ingresan
3 vehiculos por semana por este tipo de servicio, asi pues necesitamos 7
semanas para atender los 21 clientes, entonces aproximadamente cada dos
meses se atienden 21 vehiculos por este concepto, al afo se atenderian 126
vehiculos (21 carros * 6 bimestres = 126 carros).

En resumen, si atendemos 126 vehiculos por el servicio de mantenimiento
(revisién general) y su valor unitario (mano de obra mas repuestos) es de $
220.000,00 nos resulta una venta neta de $27.720.000,00, menos costo de ventas,
gastos de marketing, gastos de administraciéon y otros gastos $22.319.000,00 nos
resulta una ganancia antes de impuestos de $5.401.000,00 para el afio 2005.
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La empresa para el aio 2006 esta dispuesta a dejar un 5% del total de las ventas
netas del ano 2005 para la realizacién de la campafna publicitaria, equivalente a
$1.386.000,00 ($27.720.000,00 * 5%), esfuerzo que se espera se vea reflejada en
un 15% de incremento en las ventas netas por este servicio para el aio 2006,

equivalente a $4.158.000,00 ($27.720.000,00

* 15%); menos costo de ventas,

gastos de marketing, gastos de administraciéon y otros gastos $25.190.950,00 nos
resulta una ganancia antes de impuestos de $6.687.050,00 para el afio 2006.

Tabla 3. El Estado de Resultados

TECHNICAL MOTORS.
ESTADO DE RESULTADOS
Comparativo anos 2006 - 2005

Resultados de las operaciones

Ventas netas del servicio de revision general del
vehiculo

Costo del servicio prestado

Ganancia (pérdida) bruta

Gastos de Marketing
Gastos de administracion
Otros gastos

Ganancia (Pérdida) antes del impuesto a las
ganancias

2006

$31.878.000

($ 20.704.950)
$11.173.050

($1.386.000)
($ 2.600.000)
($ 500.000)

$ 6.687.050,00

2005

$27.720.000

($ 19.719.000)
$ 8.001.000

($ 200.000)
($ 2.000.000)
($ 400.000)

$ 5.401.000,00

Las actividades programadas para el desarrollo de la campana publicitaria son:

Comerciales en programas radiales locales.
Anuncios en diario local.

Anuncios en paginas amarillas.
Vallas publicitarias.

O O O O O
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Recomendaciones de la Campaia Publicitaria:

a)

Target: Al estrato al que mejor se ha llegado es el medio, se pretende ampliar
el mercado en este mismo estrato y ocupar una porcién pequena del alto, se
busca conseguirlo con valores agregados y servicio de primera calidad.

Objetivos de comunicacion publicitaria: Hasta finalizar el presente afo se
debe lograr el posicionamiento del nombre del taller, reconocimiento de por lo
menos un 30% mas de personas en todos los niveles y estratos sociales,
motivando asi la venta del servicio de mantenimiento; ademas se pretende
mantener satisfechos a los clientes actuales.

Estrategia Creativa: Beneficios Principales: Compre calidad, confianza,
respaldo y comodidad a precios razonables.

Ejecuciones: Campana en radio — referencias: “calidad”, “precio justo”,
“confianza” y “respaldo”. Vallas: Nombre, logotipo y slogan. Campana en diario
local: “Calidad”, “precio justo y respaldo”.

11.26 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing que se tendran en cuenta para el cumplimiento de
los objetivos del servicio de MANTENIMIENTO que ofrece TECHNICAL MOTORS
son las siguientes:

11.26.1 Estrategia en la demanda selectiva

Extension del producto
Captacion de clientes de los competidores a través de:

Un posicionamiento de confrontacion directa, es decir, ofrecer lo mismo que la
competencia, intentando superarla de alguna manera.

Un posicionamiento diferenciado para lograr distinguirse mediante la oferta de
atributo distintivos o tendiendo a un grupo de clientes especifico.

Mantener un alto nivel de la satisfaccién del cliente.
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» Desarrollar productos complementarios que atraigan a los consumidores
actuales.

» Marketing de relacion
» Estrategias creativas (mejoramiento del slogan y del logotipo para lograr atraer

nuevos clientes)

11.27 MIX DE COMUNICACIONES

TECHNICAL MOTORS

MIX DE COMUNICACION

El desarrollo de este programa para los productos de la empresa se basara en el
estudio de aspectos como las necesidades y las exigencias actuales de los
clientes. Las mejoras en el servicio estaran enfocadas a diferenciar el producto
ampliando el portafolio del mismo y buscando cubrir estas necesidades vy
exigencias.

En primer lugar se trabajara en mejorar el servicio al cliente, buscando Ia
satisfaccion personal y proyectando una atencién que refleje el trato que puede
recibir el automovil.

En segundo lugar, se trabajara en mejorar la agilidad en la entrega de los trabajos
incluyendo un excelente resultado de los mismos.

Por ultimo mejorar las instalaciones.

Se han tomado estos items, con relacién a los resultados de la encuesta; estos
son los aspectos a los cuales los clientes dieron mayor prioridad para mejorar.
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TECHNIGALMOTORS .. .......

Cra. 14 No. 12-76 Pasto Narino
Tel. 3154359976

PRODUGTO

OBJETIVO: Mejorar el servicio de mantenimiento a nivel de atencién, agilidad y
efectividad logrando que genere un incremento en las utilidades de la empresa de
un 15% anual.

PROMESA BASICA: Efectividad y comodidad en el servicio

El constante cambio en el entorno del mercado y en las necesidades del cliente
hace que las empresas estén continuamente mejorando sus viejos productos vy
creando nuevos.

Para TECHNICAL MOTORS, esta oportunidad se ve reflejada en el desarrollo de
una linea de servicios extension de el servicio de mantenimiento.

Figura 9. TECHNICAL MOTORS,

e TECHNICAL MOTORS, es una empresa especializada en el mantenimiento
preventivo bésico de automoviles.
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TECHNICALMOTORS ...

Cra. 14 No. 12-76 Pasto Narino
Tel. 3154359976

e Servicio de mantenimiento basico (afinacién y lubricacion) aspectos
indispensables para la correcta operacion y la durabilidad de los
automoviles.

e En TECHNICAL MOTORS estamos conscientes de que el tiempo es uno de
nuestros principales activos por lo que decidimos llevar el servicio de
mantenimiento automotriz hasta la puerta de su casa o empresa.

ACCIONES

e Ampliar el portafolio de servicios
e Facilitar el acceso al servicio
e Segmentacion de la base de datos

¢QUIEN ES TECHNICAL MOTORS?

TECHCNICAL MOTORS es una empresa especializada en el mantenimiento
preventivo de los motores de automéviles

El servicio de mantenimiento (afinacion y lubricacién) es indispensable para la
correcta operacién y la durabilidad de los automoviles

En TECHNICAL MOTORS estamos conscientes de que El tiempo es uno de
nuestros principales activos por lo que decidimos llevar el servicio de
mantenimiento automotriz hasta las puertas de su casa o Empresa.

En TECHNICAL MOTORS el tiempo promedio para servicio completo de
lubricacién es de alrededor 30 minutos y el servicio de afinacion tomo
aproximadamente 90 minutos.

TECHNICAL MOTORS lleva un registro de los servicios de cada vehiculo
atendido lo cual nos permite programar los mantenimientos futuros y llevar un
estricto control de cada uno de ellos . este registro puede ser proporcionado a
nuestros clientes cuando lo requieran.
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TECHNIGAL MOTORS

Servicio completo de lubricacion

El servicio completo de lubricacion no se limita dolo a cambio de aceite sino
que incluye un total de 15 puntos basicos. Este servicio incluye lo siguiente:

Cambio de aceite del motor

Cambio de filtro de aceite

Cambio filtro de aire

Revision de filtro de aceite
Inspeccién valvula PVC

Remision de aceite de la transmision
Revisién de aceite del diferencial
Revisién del aceite de la direccién hidraulica
Revisién de liquidos de frenos
Revisién de liquidos de la bateria
Revision Anticongelante

Revision liquidos limpiaparabrisas
Calibracion de presién de llantas
Lubricacion de chasis

Inspeccién de Luces

Servicio de afinacion Fuel Injection

Reemplazo de filtro de gasolina
Reemplazo de bujias

Limpieza de inyectores

Limpieza del cuerpo de aceleracién
Limpieza de valvula

Cambio de aceite del motor
Cambio de filtro de aire

Reemplazo valvula PVC

Revision de aceite de la trasmisién
Revision de aceite del diferencial
Revision de aceite de la direccién hidraulica
Revisién del liquido de frenos
Revision de liquido de la bateria
Revision del anticongelante
Revisién liquido de limpiaparabrisas
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TECHNICALMOTORS ...

Cra. 14 No. 12-76 Pasto Narino
Tel. 3154359976

e Calibracion presion de llantas
e Inspeccién de Luces
e Lubricacion de chasis

EQUIPOS

En TECHNICAL MOTORS contamos con los equipos necesarios para proveer un
servicio de la mas alta calidad en forma efectiva, agil y con limpieza absoluta.

Entre los principales componentes de este equipamiento se encuentra:

Compresores de aire

Bombas mecénicas para aceite

Pistolas cuenta litros

Tanques para aceites nuevos y de desechos

Equipo para el limpieza del sistema de combustible
Herramienta mecanica

Contenedores para recoleccién de aceite de desechos
Grasera neumética

MATERIALES
Aceite
Todos los aceites que utilizamos son de marca Schell
e Multigrado 15w40
e Multigrado 20w50
e 80w90

Filtro de aceite, aire y gasolina

e |La marca de filtros utilizada es Icofil
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TECHNICALMOTORS ...

Cra. 14 No. 12-76 Pasto Narino
Tel. 3154359976

e En vehiculos para los cuales Icofil no fabrica filtros, se utilizan los aproados
por el fabricante del vehiculo

Bujias
e NGK
Anticongelante
e Frezetone
RRECIO)

Las politicas de precios tienen como objetivo aumentar la tasa de compra,
aumentar la tasa de uso y captar clientes de la competencia.

Los precios se estableceran teniendo en cuenta los costos de produccion y la
competencia, se analizara el incremento que un servicio a domicilio puede
acarrear y con base a esto se ajustara el precio final de este al cliente.

El tipo de programa a utilizar sera el precio de penetracién reflejada en un precio
mas bajo que el de la competencia buscando aumentar el grado de aceptacién de
este servicio.

Lubricacion completa

Afinacién de Fuel Injection

Servicio con aceite sintético
Afinacién de bujias de platino
Afinacion con bujias de doble platino

RLAZA

OBJETIVO: Aumentar disponibilidad de compra, mediante la facilidad al cliente
de llegarle a su casa o lugar de trabajo con el servicio.
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TECHNICALMOTORS ...

Cra. 14 No. 12-76 Pasto Narino
Tel. 3154359976

Buscando aumentar la participacién de la empresa.
Introducir lineas nuevas

Posicionar la empresa a. través de un servicio y eficacia.
Aumentar la tasa de consumo.

Garantizar la satisfaccion del cliente.

Teniendo en cuenta los factores anteriores se buscan los mejores canales de
distribucion.

e A domicilio
e En el taller

Aumentar el numero de visitas a clientes.
Capacitacion de los empleados

El canal es directo: del fabricante al cliente
COMUNICACION INTERNA - EXTERNA
Nombre de la Empresa: TECHNICAL MOTORS

Objeto de la Empresa: Servicio de Mantenimiento y reparaciéon de
Vehiculos.

1. Tema de la Campana: Campana Interna - externa de Motivacion

“TECHNICAL”

2. Objeto de la Campana: Va dirigida a todos los empleados y posibles clientes;
la importancia de esta es generar en cada uno de los empleados el sentido
de pertenecia mencionandoles que ellos son parte fundamental del equipo,
una parte es la empresa en la logistica y en sus materiales pero sin el equipo
humano no se obtendrian los resultados que cada dia se consiguen gracias
al aporte de cada uno. Por otra parte acercar a los clientes al conocimiento
de la empresa y hacer que se lleven un recuerdo fisico pretendera lograr que
tengan a TECHNICAL MOTORS como su primera opcién cuando requieran

un servicio de mantenimiento para su vehiculo.
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TECHNICALMOTORS ...

Cra. 14 No. 12-76 Pasto Narino
Tel. 3154359976

3. Material Promocional

Va orientado a generar sentido de pertenencia en cada empleado y de recordacion
en los posibles clientes, se desarrollaron materiales fisicos palpables que el
empleado y el cliente pueda manipular en su actividad diaria y generar una
constante recordacion del compromiso.

Esferos $ 1.000 $ 100.000
Mecéanicos $ 100 $ 100.000
Afiches $ 200 $ 45.000
Portafolios de servicios $ 1.000 $ 50.000
Tarjetas de presentacion empresa $ 1.000 $ 25.000
Llaveros $ 1.000 $ 50.000
Overoles $10 $ 150.000
TOTAL GASTOS EN MATERIAL PUBLICITARIO : $520.000=

4. Merchandising Durante una tarde se colocara musica al frente del taller y
entregaremos a los clientes que se acerquen al taller un recordatorio, al igual
que a los que pasen en sus vehiculos esto lo haran patinadoras y en
adelante entregaremos un llavero recordatorio a todos los clientes. Por otro
lado con los mecanicos terminada la tarde se hara una actividad ludica
“luego de sapo” con el propésito de integrarlos y motivarlos hacia la
comunicacion y el servicio.

FROMOCION

OBJETIVO: Difundir en el mercado objetivo los beneficios del taller para despertar
la inquietud de conocerlo y utilizar sus servicios.
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TECHNICALMOTORS ...

Cra. 14 No. 12-76 Pasto Narino
Tel. 3154359976

Realizar actividades de relaciones publicas, llegando a los diferentes clientes
potenciales con el propésito de tomar sus datos que alimentaran nuestra base y
de esa forma poder invitarlos a obtener nuestros benéficos y convertirlos en
clientes potenciales.

Se trabajaran actividades de publicidad a través de medios como radio, se
utilizaran peritoneos.

Se distribuiran volantes y el brochure.

Se realizaran diferentes promociones mensuales con el objetivo de atraer la
atencion del cliente.

PROMOCIONES

DES?giNTO DESCUENTO
10%
EN SERVICIO DE CAMBIO DE £\ seRvIcIO DE LUBRICACION
ACEITE
Durante la primer quincena del
mes de marzo recibe un 10% de
descuento en servicio de
Lubricacion

* No valido con alguna otra
promocién o descuento

Durante la primer quincena del
mes de marzo recibe un 10% de
descuento en servicio de Cambio

de Aceite.

* No valido con alguna otra
promocién o descuento

Por otro lado se entregaran tips a los clientes que los orienten en el cuidado de su
vehiculo.
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TECHNICALMOTORS ...

Cra. 14 No. 12-76 Pasto Narino
Tel. 3154359976

PAGINA WEB

TECHNICAL MOTORS implementara una pagina Web a través de la cual llevara
informacién no solo a sus clientes, sino también a las personas que les gusta
navegar por Internet, a quienes se suscriban a la pagina les brindara informacién
sobre los servicios ofrecidos ya la vez les permitira tener acceso a consejos
especializados en el tema y a una guia de mantenimiento.

bignyentdol

Esta es la nueva aplicacion de mantenimiento preventivo para su vehiculo!

Si ya es un usuario de la aplicacion de mantenimiento lo invitamos a que ingrese
el numero de placa de su carro y el sistema le pedira un nuevo pass Word, siga
las instrucciones, y recuerde que con este Unico login podra registrar todos los
vehiculos que desee y aprovechar los consejos y guia de mantenimiento que
TECHNICAL MOTORS ha disefiado especialmente para usted.

Figura 10. Bateria

Protessional Platinum Battery

Anada agua destilada a la bateria de su vehiculo siempre que haga falta y si la
bateria lo requiere. Recuerde que el liquido debe apenas rebasar el nivel de las
placas, tenga en cuenta esta medida, ya que un exceso también puede resultar
perjudicial para su vehiculo.

109



TECHNICALMOTORS ...

Cra. 14 No. 12-76 Pasto Narino
Tel. 3154359976

Figura 11. Combustible

Nunca deje que en su vehiculo se desocupe el tanque de la gasolina, esto podria
producir un sobrecalentamiento en la bomba, porque al trabajar al vacio se
incrementa su temperatura drasticamente.

Para evitar el desperdicio de combustible en su Vehiculo reemplace las bujias
periédicamente, con esto también evita la pérdida de potencia de su motor. Este
intervalo depende del tipo de bujias que use su motor, para conocer esto dirijase
al manual del conductor del vehiculo, donde se especifica el tipo de bujia y la
frecuencia de cambio que esta requiere.

Figura 12. Llantas

Cuando las llantas no estan bien balanceadas el manejo de su vehiculo no es tan
comodo como deberia ser, el volante vibra, las llantas se desgastan mas y de
forma desigual, y rebotan contra el pavimento. Este problema tiene facil solucion,
s6lo debe llevar su vehiculo a su taller TECHNICAL MOTORS para realizar
balanceo y rotacion de sus llantas.

110



TECHNICALMOTORS ...

Cra. 14 No. 12-76 Pasto Narino
Tel. 3154359976

Es conveniente revisar la presion del aire de las llantas de su Vehiculo de acuerdo
al manual del propietario de su vehiculo y tener en cuenta la recomendacion del
fabricante, ya que tanto una presidén excesiva como una baja, puede danar la
llanta.

Cuando tenga que cambiar una llanta de su vehiculo tenga en cuenta las
siguientes indicaciones para su seguridad: no cambie la llanta en un terreno
inclinado o desigual, asegurese de que todos los ocupantes bajen del vehiculo, no
retire las tuercas hasta que la llanta esté suspendida en el aire y apriete las
tuercas en forma diagonal.

La presion de las llantas de su vehiculo por debajo de lo normal incrementa el
consumo de combustible por el mayor rozamiento del vehiculo con la via, ademas
de desgastarlas mas. (por cada 0,3 libras de menos presion se aumenta en un 3%
el consumo).

Figura 13. Sistema de Frenos

Para verificar el buen funcionamiento del sistema de frenos de su vehiculo
compruebe el desgaste de las bandas o pastillas de los frenos y reemplacelas si
es necesario. Compruebe el nivel del liquido para frenos y vea si no hay fugas en
las tuberias, por su seguridad y la de su vehiculo.
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MOTOR

Recuerde que es necesario al encender su vehiculo en la manana, calentarlo no
mas de 30 segundos, pues este es el tiempo justo en el cual todo el sistema del
motor se lubrica y esta listo para su servicio.

Evite acelerar bruscamente el motor de su vehiculo, cuando este es sometido a
esfuerzos fuertes lo dana y ademas se desperdicia combustible.

Accesorios

Tenga muy en cuenta que los accesorios como aire acondicionado, radio,
parlantes, entre otros también hacen parte de su vehiculo, y el correcto
funcionamiento de estos le garantizan mayor seguridad, por esto es importante
que los inspeccione periédicamente.

Lleve siempre en su Vehiculo los equipos necesarios para cualquier
inconveniente: botiquin de primeros auxilios, extintor contra incendios de gasolina,
estuche con herramienta esencial (correa, liquido de frenos, bujias, focos, fusibles,
condensador, cable eléctrico, cinta aislante y manguera delgada).

Lamina y pintura

No sélo por la apariencia de su vehiculo es importante que lave y pula el exterior
de la carroceria de su Vehiculo, esto ayuda también a evitar 6xido en las partes
cromadas y desgaste o rayado de la pintura.

Proteja la parte inferior de la carroceria de su Vehiculo contra la humedad, no se
recomienda rociarlo con aceite quemado (petrolizado), porque contiene sustancias
guimicas que atacan las mangueras y otras partes de caucho.

Es importante investigar y corregir todo ruido anormal en su Vehiculo, en principio

la causa puede ser algo simple, pero de ser ignorado es probable que se convierta
en un dafo mayor.
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Cuando lave su vehiculo, hagalo con una mezcla de abundante agua y un poco
de jabbén suave, nunca use jabdén fuerte, detergentes quimicos, gasolina o
disolventes, estos pueden deteriorar fuertemente la condicién de la capa de
pintura de su vehiculo.

La limpieza del interior de su vehiculo es muy importante para evitar el desgaste
prematuro de las partes; retire los excesos de polvo de los tableros y partes
plasticas, limpie la tapiceria y sacuda los tapetes, la limpieza la puede realizar con
un pano con agua, si la tapiceria es de cuero, use cera para piel. No use nunca
cera para carroceria.

Cuando lave los vidrios de su vehiculo, hagalo con agua y después de secar el
vidrio trate de pulirlo con papel perioddico. A diferencia de las toallas de papel, el
papel periédico no deja pelusa y la tinta funciona como un pulidor.

Figura 14. Sistema de direccion

@@u@ a0y

. CASTRE *

TECHNICAL MOTORS le recomienda inspeccionar el sistema de la direccién de
su vehiculo, para comprobar un posible desgaste, que puede llegar a ser una
condicion peligrosa cuando conduce.

Inspeccione las condiciones del volante de direcciéon de su Vehiculo, en cuanto a

un excesivo juego libre, pesadez, o sonidos extrafos. Esto por su seguridad, el
control que usted tiene sobre su auto se encuentra en el volante.
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Seguridad

Recuerde que en condiciones especiales como vias destapadas o polvorientas,
las inspecciones y cuidados de su vehiculo deben hacerse por lo menos con el
doble de la frecuencia recomendada en el manual del usuario en condiciones
normales.

Tenga muy en cuenta las indicaciones que da el tablero de instrumentos por
medio de las luces, si observa una luz roja, detenga inmediatamente su vehiculo, y
revise lo que el tablero le esta indicando, pues de seguir andando podria causar
un dafno de grandes proporciones. Si la luz es naranja, inspeccione en el menor
tiempo que le sea posible.

Si siente que dentro de su vehiculo inhala los gases de escape, llévelo
inmediatamente a su concesionario vehiculo, para que corrijan la filtracion, pues
estos gases contienen mondxido de carbono, el cual es nocivo para su salud.

Verifique siempre el funcionamiento de los cinturones de seguridad de su vehiculo
y recuerde utilizarlos de la forma adecuada, la parte inferior del cinturén se coloca
sobre su cadera, no sobre su estbmago que es una parte blanda, en caso de una
frenada brusca puede llegar a perder el aire o sufrir una lesién.

Nunca intente ajustar la posicion del asiento del conductor mientras conduce. El
asiento o el respaldo podrian moverse inesperadamente, causando la pérdida del
control. Asegurese de regular el respaldo y la posiciéon del asiento del conductor
antes de conducir.

Para alargar la vida de su vehiculo realice las inspecciones en los talleres
autorizados de la marca y utilice siempre repuestos genuinos vehiculo.

Sistema de enfriamiento

Cuando necesite agregar agua en el sistema de enfriamiento, nunca retire la tapa
del radiador cuando el motor de su vehiculo esté caliente, pues podria sufrir

quemaduras porque el liquido que alli se encuentra estd sometido a altas
presiones y temperaturas, espere a que el sistema esté frio.
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Compruebe que el pedal del acelerador funcione suavemente, no debe requerir un
esfuerzo extra para su funcionamiento. Mantenga el tapete protector lejos del
pedal para evitar cualquier percance.

Las plumillas del limpia-parabrisas, son parte importante de su vehiculo, permiten
que tenga una visibilidad adecuada para manejar, por esto le recomendamos
remplazarlas si se rajan o se doblan o si empiezan a dejar rayas.

Calidad de Servicio

En TECHNICAL MOTORS sabemos que usted exige la maxima calidad también
en el cuidado de su vehiculo; por eso ponemos a su disposicién un gran abanico
de servicios Post-Venta en el que cuidaremos de su vehiculo como se merece.

12. PLAN OPERATIVO: Ver Anexo 2
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13. RECOMENDACIONES

A través de la mejor programacion y adecuada utilizacién de los recursos
con los que cuenta el taller, se debe trabajar en tiempos y movimientos y
evaluar el impacto costo/beneficio de contratar mas personal.

Se entiende que se necesita mejorar la atencidn, sobre todo del personal
técnico, recomendamos buscar entidades como el SENA, ICBF, COMCAJA
y/0 entidades especializadas en dictar charlas, seminarios y talleres
enfocados a la atencidn al publico, relaciones interpersonales y trabajo en
equipo.

Las instalaciones del taller son estrechas lo que ha generado incomodidad
en la atencién al publico y retrasos con el cumplimiento en la entrega de los
vehiculos, sugerimos, en la medida de lo posible, ampliar el espacio del
taller y reducir moderadamente el espacio administrativo y de ventas, de
esta manera se podria dar mayor y mejor atencién al publico, cumpliendo
con los tiempos de entrega prometidos y de alguna manera, gracias al
volumen atendido, reducir costos.

El taller debe formular un plan de trabajo anual, asi como también formular
un plan de mercadeo, para garantizar un orden légico en las tareas y tratar
de cumplirlas, establecer un manual de funciones y procedimientos para
definir responsabilidades y actividades.

Se le recomienda al taller crear una programa de control en todas las areas,
trabajar con un objetivo fijo y bien definido que involucre y comprometa a
todos y cada uno de los trabajadores de la empresa, que se creen
programas de capacitacion y motivacion permanente a fin de garantizar
estabilidad y permanencia para el trabajador

Es necesaria la implementacion de estrategias para la correcta
comercializacidn de los productos y servicios.

Se hace necesaria la creacién de un area de mercadeo claramente definida
gue se encargue de todas las actividades comerciales del taller.
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El taller debe tener en cuenta el talento humano encargado de la atencién
al cliente para dar la mejor imagen, por ello es fundamental procurar por su
desarrollo tanto personal como intelectual.

El area de mercadeo a constituirse de fundamentar sus acciones de
innovacién y desarrollo de nuevos productos y servicios en investigaciones
de mercado que no solo tengan en cuenta las caracteristicas internas de la
organizacion sino también la influencia de variables del entorno.

Para que el taller pueda contrarrestar las amenazas del medio debe trabajar
en sus fortalezas, es decir en atencién al cliente, ampliacién y mejoramiento
del portafolio de servicios especializandose en las marcas Hiunday —
Mitsubishi para las cuales es el taller autorizado en la ciudad.
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CONCLUSIONES

El taller funciona semi-ordenamente, no cuenta con procesos y procedimientos
que ayuden al mejor desempeno del trabajo, no existe una programaciéon de
actividades, no se realizan presupuestos ni proyecciones se fijan algunas metas
pero no se plantean estrategias para lograrlas.

No se cuenta con un departamento de mercadeo con una seccion de ventas y
compras, este tipo de decisiones dependen directamente de la gerencia.

La mayoria de las actividades se toman como sobre entendidas, no existe manual
de funciones ni procedimientos, no se realizan cursos de induccion y hacen falta
técnicas motivacionales.

Han existido estudios de mercadeo en el taller pero nunca se han ejecutado o
planteado estrategias de mejoramiento para la organizacion.

Para satisfacer las necesidades de los clientes es fundamental conocer sus
expectativas, ya que esto le permite ofrecer un conjunto de productos adecuados y
competitivos.

Existe un conjunto de variables externas que afecta la actividad comercial del
taller, en donde sobresale la vulnerabilidad de la organizacién ante situaciones de
merado, competencia e inestabilidad econémica que afectan su desarrollo y
crecimiento.

A pesar de que el taller necesita una mayor organizacién y coordinacién para
obtener mayores resultados posee una fortaleza en su equipo técnico y
administrativo que le permite ofrecer beneficios y atencidn adecuada a sus
clientes.

El resultado de las encuestas arroja una calificacion favorable para el servicio
automotriz como tal y la mayoria de los clientes regresarian aspecto basico para la
gestién del taller; vale la pena mencionar que es urgente mejorar en aspectos
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como, cumplimiento en tiempos de entrega, instalaciones e incremento del
personal técnico para brindar mejor servicio.
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Anexo A.

ENCUESTA: ESTUDIO DE MERCADO PARA EL TALLER TECHNICAL MOTORS

La empresa esta interesada en desarrollar estrategias que permitan apoyar la calidad y el mejoramiento continuo del servicio
de mantenimiento y reparaciéon de vehiculos que presta TECHNICAL MOTORS con el fin de lograr la satisfaccion total de
sus clientes. Le agradecemos se sirva contestar la totalidad de las siguientes preguntas, de forma absolutamente sincera,
pues asi podremos orientar mejor el andlisis de la informacion y la planeacién de mejoras. Las respuestas que usted dé al
cuestionario, no son buenas ni malas, lo importante es que reflejen la manera como usted percibe el servicio. Sus respuestas
seran manejadas de forma totalmente confidencial.

1 Cual es su automovil ?
Marca Modelo
2 Por que razén ingreso su vehiculo al taller ?
Marque con una X
Mantenimiento Reparacion Latoneria y Pintura
3 El taller cumplié con el tiempo prometido de entrega ?
Si No
4 Como le parecio el resultado del arreglo ?
Excelente _ Bueno_ Regular__ Malo
Por Que?

5 Como considera el servicio del personal ?
Personal administrativo Excelente Bueno Regular Malo
Personal técnico Excelente Bueno Regular Malo

6 Que le parecio el portafolio de servicios ?
Excelente _ Bueno__ Regular__ Malo__
7 En general como califica el servicio del taller ?
Excelente Bueno_ Regular_ Malo_
8 Volveria a utilizar los servicios del taller ?
Si_ No_  Probablemente
9 En su concepto las instalaciones del taller son las adecuadas ?
Si No_
10 Califique de 5 a 1 el factor que determina su intencidn de regresar al taller.
Donde 5 es su mayor intencion de regresar y 1 es la menor.
Servicio ___ Precio___ Rapidez___ Instalaciones _ Seguridad
11 Que mejoraria del taller ?
Servicio Precio Rapidez__ Instalaciones _ Seguridad

| Por favor si estd de acuerdo anexe sus datos para enviarle informacién acerca de nuestras promociones
y servicios.

NOMBRE: TEL.:
MAIL:




Anexo B

PLAN OPERATIVO

PLAN OPERATIVO TALLER TECHNICAL MOTORS

TIEMPO DE ESTRATEGIAS | ESTRATEGI| ESTRATEGIA| INDICADOR
SERVICIO OBJETIVO METAS ACCIONES RESPONSABLE EJECUCION COMPORTAMIN|  AS DE SDE ESDE ||RECURSOS
ETO MARKETING| FUNCION | LROGRO
i Vincular)
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Incrementar
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Anexo C
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GRAFICO 5.
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GRAFICO 7.

60

ATENCION PERSONAL TECNICO

50 -

7%

s

40

30

30%

60

| ~Lo )
JJ

7
20
M A%/ 29,
0 ‘ ‘ \‘ 2
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
GRAFICO 8.
PORTAFOLIO DE SERVICIOS

50 -

59%

128

1%




GRAFICO 9.

m EXCELENTE

oBUENO
oREGULAR
mMALO

GRAFICO 10.

129



GRAFICO 11
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GRAFICO 13.
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