UNIVERSIDAD DEL BIO-BIO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL

PROPUESTA DE UN SISTEMA DE PLANIFICACION ESTRATEGICA PARA EL DESARROLLO
DE SERVICIO AUTOMOTRIZ PLAZA

SEMINARIO DE NEGOCIOS EMPRESARIALES PARA OPTAR
AL TITULO DE INGENIERIA (E) EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTORES: LOPEZ KOLLER, PAULO
SALGADO DIAZ, HECTOR

PROFESOR GUIA: SALDIA BARAHONA, HECTOR

CONCEPCION 2017



Resumen Ejecutivo

El siguiente trabajo de seminario de negocios a presentar, contiene una investigacion
profunda de contenidos, que tiene como proposito elaborar una propuesta de plan estratégico en
apoyo al proceso de crecimiento de una Pyme regional. Lo cual se llevara a cabo a través de una
planificacion estratégica de administracion general, que permita dar el cumplimiento a los

objetivos planteados.

Nuestra investigacion se dividira en tres capitulos, en los cuales se detallaran los pasos a

seguir hacia a una toma de decision estratégica.

Primer capitulo: Marco teorico, el cual explica la teoria mediante conceptos
fundamentales y definidos, realizados por connotados autores en los procesos de direccion
estratégica. Esta es la partida y la guia para los siguientes capitulos que abarcan en profundidad

los objetivos de la investigacion.

Segundo capitulo: En él se daran a conocer los antecedentes de la empresa, la razon
social, giro, ubicacion, también el recurso humano con que cuenta, los productos y servicios que
presta a sus clientes. Ademas se analizara su entorno interno y externo, en conjunto con sus

actividades.



Tercer capitulo: Aqui se presenta la propuesta para dar solucion a los objetivos
planteados, mediante una planificacion estratégica enfocada en la empresa Servicio Automotriz

Plaza.

Para dar termino a esta propuesta estratégica, se presentan las conclusiones, anexos y

bibliografias utilizadas dentro de la investigacion.
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Introduccién

En la actualidad nos vemos enfrentados a escenarios complejos, de alto nivel de
exigencia, y de competitividad entre las empresas. Tener éxito hoy en dia ya no es cuestion de
ser un habil emprendedor, o de contar con una amplia visién empresarial, es necesario
implementar un proceso de direccion estratégica, el cual otorgue las herramientas necesarias para
la correcta administracion de las empresas. La supervivencia y el crecimiento de estas, dependera
en si, de la capacidad que tenga la misma para convertir sus recursos en fortalezas y no en

debilidades.

El concepto de estrategia empresarial surge alla por los afios 60 y ha ido evolucionando
con el tiempo a medida que lo han hecho los propios sistemas de direccion, muchos han sido las
definiciones dadas por distintos autores sin que ellos hayan llegado a un consenso sobre este

término.

En pequefias empresas, como lo es Servicio Automotriz Plaza, en donde centraremos
nuestro trabajo de seminario, es necesario tomar acciones, que permitan una mejor adaptacion a
este dindamico entorno. Esta toma de decisiones por lo general suele estar concentrada en una
persona, por lo que dicha elaboracion de un plan estratégico se torna mas dificil y complejo de

realizar.
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El objetivo que nos hemos planteado para apoyar a esta empresa, es la propuesta de un
plan de direccion estratégico, que facilite su crecimiento y desarrollo competitivo por sobre sus
competidores. Lo que buscamos proponer, son herramientas sencillas pero de gran utilidad, que
faciliten el desarrollo y crecimiento de la empresa, ademas de realizar los alineamientos
organizacionales y potenciar los procesos internos de esta empresa, con el propésito de contribuir

a la implantacion de la estrategia de negocios.

Para llevar a cabo el desarrollo de nuestra investigacion se definieron los siguientes

objetivos:

Objetivo General

Propuesta de un sistema de Planificacion Estratégica para el desarrollo de Servicio

Automotriz Plaza.

Objetivos Especificos

e Crear definiciones de valor para la empresa (Mision, Vision y valores)
e Realizar anélisis de la cadena de valor de la empresa

e Realizar un Andlisis FODA para Servicio Automotriz Plaza

e Proponer la estrategia competitiva de negocios

e Proponer desarrollo para sus procesos operacional y funcional

e Proponer descentralizacion de funciones a nivel gerencial

11



Situacion actual de la Empresa

Servicio Automotriz Plaza es una PYME ubicada en el sector de Carampangue, dedicada
a prestar servicios de mantencion, reparacion de vehiculos livianos y camiones 3/4. Esta se
encuentra inserta en un polo industrial de alta demanda, dado principalmente por su actividad
econdmica, donde el area forestal predomina, por lo cual existe un importante nimero de

empresas, que movilizan gran cantidad de vehiculos y camiones en el sector.

En la actualidad, la empresa carece de planificacion y direccion estratégica, motivo por
el cual, nuestra misidn consistira en plantear a su duefio una propuesta en esta materia. Lo cual
se justifica basicamente, que hoy en dia es una herramienta crucial para la organizacion de las
empresas, y asi lograr ser eficaz y eficiente al dar cumplimiento a los objetivos que se han
planteado como empresa, que para la organizacion en cuestion es alcanzar un crecimiento

significativo y sostenido.

El alcance de esta propuesta sera para toda la estructura organizacional, abarcando cada
nivel organizativo. Se buscara definir la estrategia competitiva de negocios a seguir, como
también la creacion de declaraciones de valores corporativos. Ademas se realizard un analisis
interno de esta, mediante el analisis de la cadena de valor, y el analisis Foda, para determinar

cuéles son sus fortalezas y debilidades frente a sus competidores.
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Por otra parte se analizara el nivel de la competitividad en el mercado, mediante la
aplicacion del modelo de las cinco fuerzas de Porter, y analisis Pestel, dos herramientas que nos
permitiran obtener un diagndstico mas preciso del entorno. Lo anteriormente sefialado se
pondra en practica, a través de un analisis en terreno, en conjunto a su duefio y trabajadores, asi
de esta forma esta forma permitir contar con una vision mas amplia de la industria, el entorno, y

los actores vinculados a él.

Problematica

El problema mas grave presente en esta empresa, es la evidente falta de planificacion
estratégica al interior de ella, lo cual se ve reflejado en diferentes problemas de caracter
funcional, a los cuales se ven enfrentados a diario sus trabajadores. Esto conlleva afectar tanto
los procesos administrativos, como los productivos, lo que a su vez genera dificultades en la

correcta prestacion del servicio.

Esta empresa ademas, no cuenta con procedimientos de trabajo estandarizado, y
sistematizado para los servicios que presta. A su vez tampoco posee un registro de clientes, no

existe control sobre el stock de insumos, ni materiales que se utilizan en cada servicio.
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Otro factor que incide de forma negativa pasa por la toma de decisiones, la cual recae
completamente en su duefio, impidiéndole atender otros asuntos y que desvian el foco de

acciones que generen mas valor e importancia para la empresa.

Justificacion del plan

Para poder desenvolverse de buena forma en los actuales mercados, se requiere contar con
herramientas y conocimientos, que permitan adaptarse mejor al entorno. Servicio automotriz
Plaza cuenta con un duefio conocedor del rubro, lo que le ha valido por ejemplo, conseguir
convenios con algunas empresas e instituciones del sector, a pesar de que este carece de

herramientas que le permitan administrar de forma 6ptima su negocio.

Si el entorno no fuese dindmico, o el mercado tan exigente y competitivo, esta empresa no
debiera pasar por sobresaltos, ya que en la actualidad cuenta con un taller bien equipado, de
modernas maquinarias, y posee recurso humano calificado. Sin embargo la realidad dice lo
contrario, cada vez existen mas competidores, los cuales esperan posicionarse rapidamente en el
mercado. Por otra parte las tendencias provocan variaciones en los gustos y preferencias del

consumidor.

Es por ello que resulta vital, para el desarrollo y el crecimiento de la empresa, la

propuesta de un plan, el cual vaya en apoyo a la toma de decisiones. Por lo tanto es necesario, en
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primer lugar, poder dotar a esta empresa de una propuesta de declaracion de valores
corporativos, que le permita dar a conocer a toda la organizacion, tanto los suefios que tiene
como empresa, como los objetivos a largo plazo que esta se ha propuesto. También permitira

concentrar los esfuerzos a través de objetivos especificos, que permitan mantener un

comportamiento en el futuro, que oriente a donde, cdmo, y de qué forma llegar al tarjet group.

Creemos que Servicio automotriz Plaza cuenta con un gran potencial, que si se logra
direccionar bajo un plan estratégico, le permitiria conseguir importantes beneficios a esta

organizacion.
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Capitulo 1: Marco Tedrico

El andlisis estara enfocado en la situacion actual de la empresa, la cual como
mencionamos anteriormente, carece de un plan de direccion estratégica a nivel organizacional.
Para ello nos basaremos, en la propuesta de planificacion estratégica de administracion, lo cual

cabe sefialar que se encuentra enmarcada dentro del proceso de direccion estratégica.

1.1. Direccion estratégica

La direccidn estratégica es un proceso que involucra la toma de decisiones, lo cual
resulta de gran valor e importancia para el buen desempefio de las actividades que llevan a cabo
las organizaciones. Esta pretende insertar a la empresa en su entorno, de tal manera que sea
capaz de responder con eficacia a las oportunidades y contrarrestar las amenazas que se le

presenten.

Sefialado lo anterior , podemos indicar que la direccion Estratégica es concebida como
el procedimiento que identifica, evalla, disefia, selecciona y propone aquel conjunto de

decisiones y acciones mas convenientes, para la consolidacion de un objetivo.
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“La direccion estratégica se define como el arte y la ciencia de formular, implantar y
evaluar las decisiones a través de las funciones que permitan a una empresa lograr sus objetivos”.

(Fred R. David “conceptos de administracion estratégica” 2003, pag. 5).

Dentro de los distintos modelos de direccion estratégica existentes, consideraremos el
siguiente, el cual resulta facil de interpretar, ademas que permite establecer e incorporar

elementos novedosos con un caracter integral y practico en su estructura propuesta.

Figura n® 1: Modelo de direccion estratégica.

Aspectos organizativos del proceso de Direccion

= Estratégica

Grupos de interés, Gobierno de la
empresa, Responsabilidad Social
Corporativa, Etica de los negocios

Implantacion, disefo organizativo,

liderazgo, direccion de recursos
Estrategias Aceptabilidad, humanos, cultura organizativa,
Analisis relacionales riesgo politico cambio organizativo
—
externo l l l
Mision y : Disefo de Evaluacion y
oObjetivos de fpedesssssnunsi —»| opciones [ seleccion | Pu:.;t:;n L es?r(:t’zroi::o
la empresa : estratégicas estrategias P 9
H . ! . C :
: g § - :
= Analisis | | H : : :
E interno = H H =
- H H H H
: : : : :
assasssssnnassssnsnunnssasnanRsnRERREnE S vasnssussesnanusen ehasnssasmssssannen shssssnassssasnunns -
| 1L Il 1

ANALISIS ESTRATEGICO FORMULACION IMPLANTACION DE ESTRATEGIAS
DE ESTRATEGIAS

Fuente: (Guerras & Navas 2007)
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Podemos considerar que este proceso global de la direccion estratégica esta integrado por

tres grandes partes: analisis estratégico, formulacion de estrategias e implantacion de estrategias.

1. 1.1. Anélisis estratégico: Es el proceso mediante el cual, es posible determinar el conjunto de
amenazas Yy oportunidades que el entorno presenta a la organizacion, asi como el conjunto de
fortalezas y debilidades de la misma, de tal forma que permita a la direccidn obtener8 un
diagndstico y evaluacion de la situacién y la correspondiente formulacion de una estrategia, una

vez definidos la misién, la vision y los objetivos estratégicos de la empresa.

Con esta finalidad, el analisis estratégico se compondré esencialmente del estudio de tres
elementos, que conjuntamente determinan el espacio estratégico en el que se va a desenvolver la
empresa, Y que seran los ejes sobre los que se construira la estrategia: la definicion de los fines y

misiones generales de la empresa, el analisis externo y el analisis interno.

1.1.2. Formulacion de estrategias: A partir del andlisis estratégico, y segun la metodologia
propuesta, la empresa trataria de formular o disefiar, tanto al nivel de negocio como corporativo
y funcional, las posibles alternativas que se tienen para conseguir la mision y los objetivos que se

han elegido a partir del contexto definido en los analisis externo e interno.

El pensamiento estratégico considera tres niveles de definicion de estrategias,

correspondientes a distintos niveles jerarquicos en la organizacion, estos tres niveles son:
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Estrategia corporativa o de empresa: en este nivel se trata de fijar la orientacion bésica
de la empresa en su conjunto. Implica abarcar una vision global de la empresa, la
definicion de la mision y los objetivos, el ajuste entre la empresa y su entorno, la relacion
béasica con los agentes externos, la busqueda de oportunidades para la creacion de valor,
la definicion de los negocios en los que se quiere participar o la forma en que se quiere
crecer y desarrollar en el futuro, son algunas de las cuestiones de las que se ocupa la

estrategia corporativa.

Estrategia competitiva o de negocio: intenta determinar cdmo competir mejor en un
conjunto de actividades, negocios o0 unidades estratégicas de negocio. La cuestion
principal en este nivel resulta ser, como construir una posicion competitiva mejor, para lo

cual hay que desarrollar los recursos y capacidades organizativas que la sustenten.

Decisiones tales como mejorar la calidad de los productos, establecer un plan de
reduccion de costos o invertir en tecnologia, para conseguir lanzar al mercado productos
mas innovadores que los de la competencia son ejemplos relacionados con este nivel de la

estrategia.

Estrategias funcionales: se centra en como utilizar y aplicar los recursos y habilidades
dentro de cada area funcional del negocio o unidad estratégica, con el fin de maximizar
la productividad de dichos recursos. Las areas funcionales para las que se suele definir

una estrategia especifica son: produccién, comercializacién, financiacion, recursos
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humanos y tecnologia. En este nivel es en el que los recursos y capacidades se generan y

desarrollan para conseguir los objetivos definidos en el nivel anterior.

Las politicas comerciales (promocion, publicidad, etc.), de produccion (renovacién de
bienes de equipos, mejora de procesos productivos, etc.) o de recursos humanos (planes
de incentivos, de promocion, etc.) constituyen ejemplos claros de decisiones en el nivel
funcional. Las estrategias funcionales, coordinadas y apoyadas mutuamente entre si,
deben contribuir a que se alcancen los objetivos de la empresa y son esenciales para que

las estrategias de los niveles superiores tengan el maximo impacto.

La necesidad de cohesion y una estrecha interaccion entre los distintos niveles
contribuira al éxito de la estrategia empresarial. Esto supone que las decisiones que se
tomen en un nivel superior, condicionan las decisiones que se pueden adoptar en los

niveles estratégicos inferiores, al definir el contexto en el que dichas decisiones deben

adoptarse.

1.1.3. Implantacion de estrategias: Una vez que se han disefio las diversas alternativas, es

preciso evaluar las mismas, mediante la utilizacion de diferentes criterios, de modo que pueda

ser elegida una de ellas para su implantacion posterior. Los criterios que se utilicen para la

evaluacion de estrategias deben ser capaces de identificar aquella que parece ser la mejor

estrategia o alternativa.
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Una vez elegida una estrategia, es Util la elaboracion de un plan estratégico que recoja los
objetivos y las decisiones que se han adoptado en etapas anteriores, asi como la asignacion de
medios y el camino a seguir para que la estrategia tenga éxito. Para conseguir el éxito de esta
estrategia dependera también de otros factores, como la capacidad de liderar del equipo directivo
y estimular la actividad de los recursos humanos de modo que los objetivos sean conseguidos
efectivamente, asi como de la estructura organizativa y la cultura empresarial que sirvan de

soporte a la implantacion de la estrategia.

Esta etapa de Implantacion finaliza con la etapa de planificacion y control estratégico, la
que se ocupa de primero de la formalizacion y posteriormente de la revision del proceso de
implantacion de la estrategia, asi como de la adecuacion de la misma conforme van cambiando
las condiciones internas y/o externas previamente definidas. Si no es asi, deben establecerse los
mecanismos apropiados para corregir las deficiencias producidas, las cuales pueden encontrarse

tanto en la fase de implantacion como en las de anélisis estratégico, formulacion o evaluacion.

1.2. La Mision, Vision y Obijetivos de la Empresa

Desde el punto de vista de la Direccion Estratégica, es muy importante definir estos

conceptos basicos, que deben servir de guia de la actuacion de la empresa en el futuro. Nos

referimos a la Mision, Vision y los objetivos estratégicos, conceptos que se encuentran

estrechamente vinculados entre si.
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1.2.1 La Mision de la Empresa

Representa la identidad y personalidad de la empresa, en el momento actual y de cara al
futuro, desde un punto de vista muy general. Se puede entender como la respuesta a la pregunta:
(Cual es la esencia de nuestro negocio y cual queremos que sea? (Guerras y Navas “La
Direccion Estratégica de la Empresa” pag. 115).

Esta pregunta constituye una de las cuestiones mas importantes que una empresa puede

plantearse para orientar su futura actividad.

En este sentido, su formulacion debe recoger la razén de ser de la empresa y por la que se
justifica su existencia, constituyendo asi, una declaracion de principios mediante la cual la
empresa se presenta ante la sociedad. Proporciona a la empresa y a sus miembros una referencia
valida en cuanto a su propia identidad, por lo que es importante que sea conocida por todos los
miembros de la organizacién, ya que sirve como elemento de identificacion con la filosofia de la
empresa Yy de cohesidn entre todos los participantes. En otras palabras desde una mirada

personal, es el equivalente a la vocacidn y proyecto de vida.

La Mision tiende a ser estable en el tiempo, pero debiera entenderse como un concepto
dinamico, que cambia y evoluciona conforme al resto de los componentes de la organizacion.
Podria ser replanteada como consecuencia de los cambios del entorno, de las dificultades que se

presentan, y de cambios en la alta direccion de empresa.

Algunas variables que debemos tomar en cuenta para definir la Mision son las siguientes:
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e La definicidén del campo de actividad de la empresa, en los cuales la empresa opera o
podria operar en el futuro. Esta definicion debe relacionarse con los productos o

servicios ofrecidos, los mercados atendidos o el &mbito geografico cubierto.

e Laidentificacion de las capacidades esenciales, que la empresa desarrolla o podria
desarrollarse en el futuro, que ponen de manifiesto la forma de competir en los mercados.

Con base en ellas, la empresa consigue su ventaja competitiva sostenible.

e Los valores, creencias, filosofia y elementos de la cultura organizacional, recoge el

sistema de valores y creencias imperantes en la organizacion, es decir su cultura.

Las variables que se utilicen y la forma definir estas, determinaran Misiones muy amplias
0 mas bien estrechas. Misiones muy amplias permiten a las empresas una mayor libertad en su
desarrollo empresarial, pero pueden generar una desorientacion con respecto a la identificacion
de lo esencial en la empresa. Por el contrario una mision mas bien estrecha puede limitar las
posibilidades de desarrollo pero ayuda a centrar los esfuerzos de la organizacidn para conseguir

los objetivos.

1.2.2 La vision y el propdsito estratégico

Se hace necesario acompariar la Misidn de planteamientos hacia el futuro, en los que se
incorpore la percepcion de lo que la empresa podria o deberia llegar a ser, para esto se formulan

las preguntas ;Como seremos, cdmo deberiamos ser, qué queremos ser en el futuro?
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La vision refleja la imagen mental de la trayectoria de la empresa en su funcionamiento,
por tanto, hace referencia a la percepcidn actual de lo que sera o deberia ser la empresa en el
futuro, y establece los criterios que la organizacion ha de utilizar para fijar el camino a seguir.

Su definicion debe ser uno de los papeles centrales del lider, la vision debe ser una
referencia para todas las actuaciones de los individuos de forma que, ante las diversas
alternativas que se les pudieran plantear sobre como realizar las tareas, todos los integrantes

debieran optar por aquellas que mas se le ajusten.

Sin embrago, aunque la vision sea una proyeccion de la situacion deseada en el futuro,
debe ser una interpretacion realista de como seré la empresa en aquel momento. Ello implica una
consideracion adecuada tanto de las condiciones de mercado, tecnologicas, economicas y
sociales a las cuales habra de enfrentarse en el futuro, como de los recursos y capacidades
disponibles o a los que debiera acceder. Con ello se conseguiria preparar a la organizacion para
afrontar las distintas amenazas y oportunidades externas que se le presenten, asi como saber

manejar adecuadamente las potencialidades o debilidades internas que la empresa posea.

1.2.3 Los objetivos estratégicos

A traveés de ellos la organizacion busca definir el sentido correcto hacia donde avanzar,

lograr situarse entre el escenario del futuro deseado, contextualizado a la realidad actual de la

empresa y poder avanzar en sentido correcto, la organizacion debe desagregar la vision en
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objetivos estratégicos, estos responden a la pregunta ;Como llegaremos a ser lo que queremos

ser?. Para que el sistema de objetivos sea adecuado, deberian cumplir los siguientes criterios:

e Medibles, que exista algun indicador que permita comprobar su grado de cumplimiento.

o Especificos, que se manifieste de forma clara que es lo que se necesita llevar a cabo.

e Adecuados, conforme a la mision y vision.

e Sucesivos, deben dar el tiempo a la organizacion para digerir un objetivo antes de lanzar
otro, ya que la sobrecarga de objetivos simultdneos puede dificultar su logro.

e Realistas, que sean alcanzables dadas las capacidades de la organizaciony las
condiciones del entorno.

e Desafiantes, deben suponer un desafio importante para la empresa y crear una sensacion
de urgencia que movilice la organizacion.

e Fijados en el tiempo, que tengan un plazo temporal para su consecucion.

El sistema de objetivos asi disefiado fuerza a la organizacion a mejorar y a dar los pasos
necesarios para ir avanzando en la direccion correcta hacia la consecucion de la vision. En la
medida en que se vayan consiguiendo sirven de estimulo y motivacion para que la organizacion

se plantee nuevos retos progresivamente mas ambiciosos.

La identificacion de estos objetivos estratégicos se puede hacer a partir de varios criterios,

los més relevantes son los siguientes:
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Segun la naturaleza de los objetivos: hace referencia a la disyuntiva entre la fijacion de
objetivos financieros y objetivos estratégicos, es decir, a la consecucion de objetivos
directamente relacionados con la rentabilidad, frente a objetivos relacionados con la
forma de competir en el mercado. Se busca conseguir el equilibrio necesario entre lo que
son los objetivos béasicos de la empresa, referidos a la rentabilidad y la creacion de valor
para el accionista, y los objetivos relacionados con el proceso estratégico, referidos al

éxito competitivo.

Segun el horizonte temporal: se refiere a la preferencia entre objetivos a corto plazo y
objetivos a largo plazo. Las empresas suelen ser sometidas a la presentacion de resultados
a corto plazo que satisfagan los intereses de los accionistas, pero ello no deberia interferir
en el disefio de objetivos a mas largo plazo que aseguraran una buena posicion de la

empresa en el futuro, que ademas permitan obtener nuevas rentas.

Segun el grado de concrecidn: se pueden plantear objetivos abiertos (por ejemplo:
mejorar dia a dia) u objetivos cerrados (por ejemplo crecer un 20% anualmente).Aunque
son manifiestas las ventajas de la segunda formulacién, no debe menospreciarse la
utilidad de un planteamiento abierto que, si bien nunca llegara a cumplirse, supone un

continuo esfuerzo de superacion.

Segun su alcance: se distingue entre objetivos ambiciosos y objetivos imposibles. Los

objetivos deben suponer un esfuerzo para la empresa, aunque parezcan inalcanzables. El
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solo hecho de intentar conseguirlos liberaria una creatividad y una energia adicional en

la organizacion que no apareceria si los objetivos fueran simplemente alcanzables.

e Segun el nivel de implantacidn: los objetivos son necesarios a todo nivel
organizacional. Asi, es necesario definir los “objetivos corporativos o de la empresa”
referidos a la organizacion en su conjunto, los “objetivos competitivos o de las unidades
de negocio”, referidos al negocio o conjunto de negocios que la integren, y los “objetivos
funcionales”, referidos a las distintas areas funcionales. Ello debe representar un sistema
integrado capaz de dar coherencia a los objetivos y las estrategias de las distintas partes
de la empresa y de unificar los esfuerzos internos para conseguir el propdsito estratégico

elegido.

El proyecto de empresa que se deriva de la mision, la vision y el proposito estratégico
definidos, requiere ademas de la participacion de los grupos de interés. Es mas, no involucrar o
marginar algunos de estos grupos, dependiendo de su mayor 0 menos importancia, puede poner

en peligro el proyecto empresarial deseado.

Segun lo anterior se hace indispensable para la empresa tomar una actitud cooperadora
ante las demanda de tipo social planteadas por el conjunto de la sociedad como consecuencia de
sus actividades, a la evaluacion y compensacion de los costos sociales que la misma genera y de

acuerdo a los objetivos definidos en cuanto al rol social que debe desarrollar.
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1.3. Andlisis del macro entorno

1.3.1 Andlisis PESTEL

Al momento de definir el camino a seguir por la empresa, deben desarrollarse estrategias
concretas, razonables y alcanzables. Para ello es necesario conocer a cabalidad la situacion actual
de la empresa, y el entorno en el que esta inmersa. Estos factores externos por lo general estan
fuera del control de la organizacién y, se presentan como oportunidades o amenazas, ademas

algunos de estos son especificos de un pais, regién, ciudad.

Al estudiar los distintos factores, es importante tener en cuenta cuales de ellos pueden
afectar en mayor o menor grado a la organizacion, debido a que los cambios que ocurren en las

fuerzas externas influyen en la demanda de los consumidores por los productos y servicios.

El andlisis PESTEL, es un instrumento de planificacion estratégica que se utiliza para
definir los factores externos de una empresa. Analiza factores politicos, econdomicos, sociales,

tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que pueden influir en esta.

e Factores politicos: hacen referencia al grado de intervencidn del gobierno en la

economia. En areas como la politica de impuestos, leyes laborales, ambientales,

restricciones comerciales, tarifas y estabilidad politica.
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Los gobiernos son los principales reguladores, subsidiarios, patrones y clientes de las
empresas, por lo tanto los factores politicos, representan oportunidades o amenazas claves

para las empresas, ya sean grandes o pequefas.

Factores econdmicos: estos factores tienen gran impacto sobre las operaciones de las
organizaciones y su toma de decisiones. Podemos ver como las tasas de interés afectan al
costo de capital de las empresas y por lo tanto, este afecta en medida que esta crece y se
expande. Aqui podemos encontrar las tasas de interés, tipos de cambio y las tasas de

inflacion.

Estos factores ejercen un impacto directo en el atractivo potencial de una estrategia, ya
que por ejemplo, cuando una tasa de interés aumenta, los fondos requeridos para la
expansion del capital se vuelven mas costosos, también el ingreso disponible de una

empresa disminuye.

Otro punto relevante en este factor, es el efecto significativo que ejerce el dolar en las
diferentes industrias, mientras que algunas se benefician con su caida, otras se ven

afectadas.

Factores sociales: estos incluyen aspectos culturales, religion, creencias y clase social.
Las tendencias en los factores sociales afectan la demanda de productos de una empresa y
como esta opera en su entorno. Entre mejor sea segmentado el publico objetivo al cual

buscara llegar, mayor posibilidad de éxito tendra.
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Las tendencias sociales definen la tendencia de vida, de trabajo, de consumo de las
personas. Una nueva tendencia crea un tipo distinto de consumidor y, como consecuencia

la necesidad de diferentes productos, servicios, y estrategias por parte de las empresas.

Factores tecnoldgicos: los cambios y descubrimientos que se originan a diario en cuanto
a tecnologia, producen un fuerte impacto en las empresas. La disponibilidad y capacidad
de acceso a estas nuevas tecnologias que puedan obtener estas, determinara en gran

medida el alcance de un negocio, y sus posibilidades de integracién en el entorno.

Los adelantos tecnoldgicos afectan de manera dréstica los procesos productivos, los
productos, servicios, mercados, proveedores, etc. También con ello mejora la posicion

competitiva de una empresa frente a sus competidores.

Factores ecologicos: tienen relacion con la preservacion del entorno y el medio
ambiente, por ejemplo los efectos del cambio del climatico, el nivel de contaminacidn, la

posibilidad de sufrir desastres naturales, incendios, terremotos, entre otros.

En la actualidad ha aumentado la preocupacién de las personas por el cambio climatico,
esto no solo afecta a las empresas, por las politicas que pueden adoptar los determinados
organismos gubernamentales. Sino que los clientes valoran mas si estas generan su
actividad econdmica, a través de practicas que no dafien el medio ambiente, afectando

incluso su decision de compra, por ejemplo inclindndose por una empresa que incorpore
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buenas practicas ambientales, ante una que no denote preocupacion alguna frente a este

tema.

e Factores legales: dentro del marco legal existen leyes establecidas que son necesarias
respetar, es obligacion de las empresas cumplirlas y actuar dentro del marco establecido.
En este marco de analisis legal, se valoran las leyes que existen por ejemplo para las
barreras de entrada en el mercado, las anti monopolio, discriminacidn, entre otras. Las
cuales afectan no solo a la actividad econdmica de la empresa, sino también a su

organizacion.

1.4. Analisis del micro entorno

1.4.1 Modelo de las cinco fuerzas de Porter

La intensidad en una industria depende de las “cinco fuerzas", este modelo creado por

Michael Porter, establece un marco para analizar el nivel de competencia de una industria, el

cual nos determinara que tan atractiva es esta en relacion a oportunidades de inversion, y

rentabilidad para las empresas.

Hacer este analisis les permite a las empresas, desarrollar una estrategia de negocio, para

asi aprovechar las oportunidades y hacer frente a las amenazas existentes.
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La intensidad de la competencia en la industria no se debe ni a la coincidencia ni a la

mala suerte. Por el contrario, se debe a la estructura econémica subyacente y va mas alla del

comportamiento de los competidores actuales (Michael Porter, “Estrategia competitiva” 2000,

pag. 19).

Figura n 2: Modelo de las cinco fuerzas de PORTER

3. Amenaza de los
nuevos entrantes

Nuevos
entrantes

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

Competencia
en el mercado

2. Rivalidad entre
las empresas

A

Sustitutos

1. Poder de negociacion

de los clientes

Fuente:

Clientes

5. Amenaza de productos
sustitutos

https://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis Porter de las cinco fuerzas#/media/File:Las 5

fuerzas de porter.jpg.
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Estas cinco fuerzas que sefiala Porter son las siguientes:

Poder de negociacion de los consumidores: hace referencia a la capacidad de
negociacion con que cuentan los consumidores frente a las empresas, por ejemplo
mientras menos consumidores existan, habra una mayor capacidad de negociacion, otro

factor relevante es el volumen de compra.

El analisis del poder negociador de estos, permite disefiar a las empresas estrategias
destinadas a captar un mayor niumero de clientes, u obtener una mayor lealtad de estos,

como por ejemplo aumentar la publicidad u ofrecer mayores servicios o garantias.

Rivalidad entre las empresas: esta fuerza resulta ser la mas determinante del modelo de
Porter, con ella las empresas emprenden sus acciones y tacticas, para fortalecer su

posicionamiento en el mercado y proteger su posicién competitiva a costa de sus rivales.

Los esfuerzos que pueda realizar una empresa en el mercado, provocara la reaccion de
sus competidores, por el hecho de ser mutuamente dependientes. La situacion actual del
mercado viene marcada por la fuerte competencia entre los oferentes, y la influencia de
esta en la generacidn de beneficios, si las empresas compiten en precios generan menores

beneficios y el sector se ve perjudicado, desestibando el ingreso de nuevos competidores.
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El sector que no compite en precio, compite en publicidad, innovacion y calidad de
producto-servicio. Esta rivalidad existente define la rentabilidad de un sector, cuanto

menos competido se encuentre un sector serd mas rentable y viceversa.

Algunos de estos factores, que determinan la intensidad de la competencia son
concentracion de competidores, condiciones de los costos, diferenciacion de productos,

grupos empresariales, barreras de salida.

Amenaza de los nuevos entrantes: cuando en un sector de la industria existe una alta
ganancia o numerosos beneficios, atraera la atencion de nuevas empresas, las cuales
buscaran aprovechar las oportunidades que ofrece este mercado, y como es obvio lanzara

sus productos, aumentara la competencia y bajara la rentabilidad.

Existen las denominadas barreras de entrada, que son elementos de proteccion para estas
empresas que pertenecen a la industria, tales como alto requerimiento de capital, altos

costos de produccidn, poca informacion, etc.

Otros factores que influyen son las economias de escala, diferenciacién de producto,
necesidades de capital, acceso a canales de distribucion, ventaja en cuanto a costos,

politicas gubernamentales.

Poder de negociacién de los proveedores: los proveedores son fundamentales para el

proceso de posicionamiento de las empresas en el mercado, debido a que son ellos
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quienes suministran los insumos y las materias primas para la produccion de bienes.
Mientras méas proveedores existan menor es su capacidad de negociacion, ya que habra
mayor oferta, por lo tanto tienden a ceder los precios de sus insumos, lo cual favorece a

las empresas.

Un grupo de proveedores es poderoso si cumple las siguientes condiciones:

v Los proveedores no estan obligados a competir con otros productos sustitutos
v Laindustria no es importante para el grupo de proveedores

v El grupo estd dominado por pocas compafiias

v El producto de los proveedores es importante para el negocio del comprador

v Los productos son diferenciados o han acumulado costos cambiantes

Amenaza de productos sustitutos: los productos sustitutos son aquellos, que satisfacen
la misma necesidad del otro. Estos constituyen una fuerte amenaza para el mercado, ya
que podrian alterar la oferta y la demanda, debido a que muchos de estos productos

cuentan con buen rendimiento y gran calidad.

La presencia de los productos sustitutos, influye de manera importante en el precio

méaximo que se puede cobrar por un producto. Ya que si es mucho méas elevado que el

sustituto, los clientes podrian optar por cambiar de marca.
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Existen dos tipos de productos sustitutos en los que hay que poner especial atencion:

v Los que estan sujetos a tendencia que mejoran su relacién de precio-desempefio, que
el producto de la industria.

v" Los que generan industrias que obtienen altas utilidades.

1.5. Cadena de valor

Esta constituye uno de los instrumentos méas populares, desarrollados para el analisis y
diagnostico interno de la empresa. Consta de actividades relacionadas con valores y de margen,

Su propuesta se dio a conocer por Michael Porter en su libro “Ventaja Competitiva” en (1985).

El objetivo de analizar la cadena de valor, es identificar cual sera mediante la
desagregacion de sus principales actividades generadoras de valor, las que permitan desarrollar

la ventaja competitiva de la empresa frente a sus competidores en el mercado.

“Para diagnosticar la ventaja competitiva es necesario definir una cadena de valor de la

empresa que permita competir en un sector industrial. Comenzando con la cadena genérica, se

identifican sus actividades individuales” (Michael Porter, “ventaja competitiva” 1996, pag. 44).
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Figura n 3: Cadena de valor

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Cadena de valor#/media/File:La Cadena de Valor.jpg

La construccion de la cadena de valor se lleva a cabo en funcién a su vinculacion directa

0 no con el proceso productivo, Estas se dividen en dos grandes grupos.

1.5.1. Actividades primas: son las que estan més relacionadas con la produccion y distribucién
de los productos y servicios de la empresa. Son las que crean valor para el cliente, y se dividen

en cinco categorias.

e Logistica de entrada: incluye todas las actividades relacionadas con la recepcion,

almacenamiento, y distribucién de los insumos necesarios para la fabricacién del

producto.
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e Operaciones: son todas las actividades mediante las cuales se transforman los insumos

en el producto final (maquinado, empaquetado, etiquetado, etc).

e Logistica de salida: actividades relacionadas con el almacenamiento del producto

terminado, y la distribucion de este al consumidor.

e Mercadotecnia y ventas: actividades relacionadas con el acto, de dar a conocer,

promocionar, y vender el producto o servicio.

e Servicios: actividades realizadas con la prestacion de un servicio complementario, que
mejora o conserva el valor de producto, tales como instalacion, reparacion, capacitacion,

etc.

1.5.2. Actividades de apoyo a los valores: aca se contemplan las actividades que agregan valor

al producto o servicio, pero que no estan directamente relacionadas con el proceso de operacion,

produccién y comercializacién. Sino que como su nombre lo dice, sirven de apoyo.

e Adquisicion: son todas las actividades que estan relacionadas, con el proceso de compras

de insumos y maquinarias, que luego seran empleadas en la elaboracion del producto.

e Desarrollo tecnoldgico: se considera a aquellas actividades relacionadas, con la

investigacion y desarrollo, de la tecnologia necesaria para apoyar las demas actividades.
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Administracion de recurso humano: son las actividades relacionadas, con la busqueda,
contratacion, entrenamiento y desarrollo de todo tipo de personal. Respalda las

actividades primarias, de soporte, y toda la cadena de valor.

Infraestructura de la empresa: consta de varias actividades, entre ellas administracién

general, planeacion, finanzas, contabilidad, legal, etc. Estas prestan apoyo a toda la

cadena y no solo a actividades individuales.

Dentro de cada categoria de actividades primarias, y de apoyo, hay tres tipos que afectan

a la ventaja competitiva de manera distinta:

Actividades directas: son aquellas directamente comprometidas, en la creacion de valor
para el comprador. Son muy variadas, dependen del tipo de empresa y son por ejemplo;
la fuerza de ventas, maquinado de partes, ensamblaje, publicidad, disefio del producto,

reclutamiento.

Actividades indirectas: son aquellas que permiten funcionar, de manera continua a las
actividades directas ejemplo; mantenimiento, programacion, operacién de las

instalaciones.

Aseguramiento de la calidad: son aquellas que garantizan la calidad, de todas las

actividades de la empresa.
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1.6. Teoria de los recursos y capacidades

Esta plantea que las organizaciones son diferentes entre si, en funcion de sus recursos y
capacidades, que poseen en un determinado momento. Asi como también por sus diferentes
caracteristicas, es que dichos recursos y capacidades, no estan disponibles para todas las

empresas en las mismas condiciones.

El analisis de los recursos y capacidades de la empresa, se convierte en un instrumento
fundamental para identificar el potencial de esta, y asi establecer las ventajas competitivas. Esto
se hace mediante la identificacion y valoracion estratégica de los recursos, y habilidades que

posee la empresa y a los que puede acceder.

La mejor forma de hacer este analisis es seguir los siguientes pasos:

e Primero: identificar los recursos que posee la empresa, de modo que se conozca su
potencial. Estos pueden ser tangibles, maquinaria, recursos financieros, entre algunos y

los intangibles, valor de la marca, patente, experiencia, etc.

e Segundo: identificar las capacidades de la empresa, estas son bienes intangibles que
estan relacionadas con el capital humano, y como la organizacion se articula para
desarrollar adecuadamente una actividad. En sintesis se puede decir que las capacidades

son de caracter colectivo.
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e Tercero: evaluacion estratégica de recursos y capacidades, estratégicamente no todos
constituyen una ventaja competitiva, para que sea asi, deben ser relativamente mejores

que los de la competencia, y ademas dificiles de copiar u obtener en el mercado.

Figura n 4: Modelo de analisis de recursos y capacidades

Modelo de analisis de recursos y capacidades

PROCESO ESTRATEGICO FASES DEL ANALISIS
Dotacién de Identificacion y
recursos y S
. Medicion
capacidades
:
Generacion,

mantenimiento y

apropiacién de la -....----....----....--4 Evaluacién |

ventaja
competitiva

Estrategia:
formulacion e
implantacion

N Gestion de la dotacion:
mejora y explotacion

(Guerras y navas 2007)
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1.7. Andlisis FODA

La matriz FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa u organizacion. Se representan los puntos fuertes y débiles con que cuenta

ademas de las oportunidades y amenazas con las que se puede encontrar en su entorno.

Esta matriz permite a la empresa obtener un diagndéstico preciso, que la ayudara en

funcién de ello, a tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formuladas.

Mediante esta matriz se consigue resumir los anélisis interno y externo, proporcionando
una vision global de la situacion en la que se encuentra la empresa para disefiar la estrategia. Si
embargo, adolece da falta de integracion entre ambos tipos de analisis, al no establecer
relaciones entre las variables claves que componen ambos sistemas. (Guerras y Navas, La

Direccion Estratégica de la Empresa, 2007, pag. 219).

n
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Tabla n° 1. Ejemplo matriz FODA

FORTALEZAS

Capacidad directiva

Personal formado

Tecnologia propia patentada
Buenas relaciones con clientes y
proveedores

DEBILIDADES

Mala reputacion

Dificultad de acceso a los canales de
distribucidn

Escaso esfuerzo publicitario

Cuota de mercado reducida

Costos de produccidn elevados
Rentabilidad inferior a la media del
sector

OPORTUNIDADES

Alto ritmo de crecimiento del
mercado

Abundantes posibilidades de
segmentacion de la industria
Facilidad de acceso a los mercados
exteriores

Ubicacion dentro de un distrito
industrial con amplios servicios
comunes

Sector de proveedores con un alta
capacidad de innovacion

AMENAZAS

Existencia de multiples productos
sustitutos

Facilidad de entrada de nuevos
competidores

Cambios rapidos en las necesidades
y gustos de los consumidores

Mala coyuntura econémica
Carestia del precio del dinero
Infraestructuras de caracter general
deficientes

Enorme burocracia para el desarrollo
de nuevos negocios

Fuente: Elaboracion propia, (Guerras y Navas 2007)
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1.8. Estrategia

“La estrategia competitiva es la bisqueda de una posicion favorable dentro de una
industria, escenario fundamental donde se lleva a cabo la competencia” (Michael Porter,

“ventaja competitiva” 1996, pag. 1)

La estrategia cabe concebirla como un mero medio para conseguir el logro de los
objetivos organizacionales. En este sentido, seria un simple exponente de la forma en la que se
espera lograr los objetivos de la empresa u organizacion, tal y como propugnaba A. Chandler.
Esta idea implica sincronizacion e integracion de los objetivos y los planes, todo ello en el marco
de los recursos disponibles y en un entorno cambiante. (Santiago Garrido, “Direccion

estratégica” 2006, Pag. 10).

1.8.1. Formulacion de las estrategias

La formulacion de esta no termina con el establecimiento de objetivos y metas, sino que

debe determinar como alcanzarlos a partir de la posicion actual de la empresa, con base en las

fortalezas y debilidades corporativas (foda).

44



1.8.1.1. Estrategias genéricas

“El concepto de estrategia genérica se basa en que la ventaja competitiva constituye la
esencia de cualquier estrategia y en que para lograrla es indispensable tomar una decision”.

(Michael Porter, “ventaja competitiva” 1996, pag. 11).

Porter distingue tres tipos de estrategias genéricas

e Liderazgo en costos: es la estrategia genérica mas clara y consiste en que la empresa, se
propone convertirse en el fabricante con los costos mas bajos de la industria. Esta ligada a

factores de economia de escala, experiencia, tecnologia productiva.

Esto implica una vigilancia estrecha de los gastos de funcionamiento, inversiones en la
productividad, reduccién en gastos de ventas y publicidad. Para asi obtener un producto

con el costo mas bajo que el de sus competidores.

“Si una compafiia logra el liderazgo global en costes y lo mantiene, sera un participante
por arriba del promedio en su sector industrial a condicidn de que pueda controlar los precios

en el promedio de la industria o cerca de é1”. (Michael Porter, “ventaja competitiva” 1996,

pag. 12)

e Diferenciacion: esta estrategia permite a la empresa distinguirse de las demas ofreciendo

un producto o servicio, el cual sera percibido por parte de los clientes como exclusivo.
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Hay que escoger uno o mas atributos del producto, que sean importantes y altamente
valorados por los clientes y enfocarse ahi en la diferenciacion, la cual se ve premiada con

un valor mas alto.

Este tipo de estrategia requiere de personal altamente especializado, ademas de fuertes
campafas de marketing, cuyo objetivo es dar a conocer las cualidades distintivas del
producto. Esto debido a que los clientes no estan dispuestos a pagar un valor mas alto aun

sabiendo las cualidades superiores de este.

“La empresa que logre obtener y sustentar la diferenciacion tendria un desempefio por
arriba del promedio en su industria, si su precio alto supera los costos adicionales en que incurre

por su singularidad”. (Michael Porter, “ventaja competitiva” 1996, pag. 14)

e Estrategia de concentracion: esta estrategia se basa en la eleccion de un sector del
mercado, es decir concentrar todos los esfuerzos en producir y vender los productos que
satisfagan sus necesidades, sin pretender dirigirse al mercado entero como lo hacen sus
competidores. Posee dos variantes, la basada en costos que busca una ventaja de este tipo
en el segmento de mercado elegido, y la basada en la diferenciacion, que busca

distinguirse en él.

“se supone que los segmentos no estan bien atendidos por los competidores que tienen
ademas otros clientes. Asi pues, la compafiia puede lograr una ventaja competitiva dedicandose

exclusivamente a los segmentos” (Michael Porter, “ventaja competitiva” 1996, pag. 14)
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1.8..1.2. Estrategias corporativas

Estas son las que definen el negocio en que estamos, los recursos, negocios, y

organizacion son la base de esta estrategia, cuyo objetivo es construir ventajas corporativas para

conseguir ganancias mayores a lo normal.

Aqui se ve que negocios desarrollaremos, cobertura geografica que alcanzaremos, y a

qué sector de la industria perteneceremos. La forma en que se quiere crecer y desarrollar en el

futuro son algunos de los principales puntos que se ocupa esta estrategia.

1.8.1.3. Estrategia de crecimiento

La matriz de Ansoff de 1957, también conocida como matriz producto/mercado, sirve

para identificar oportunidades de crecimiento en las unidades de negocio de una organizacion.

En otras palabras muestra las posibles combinaciones de estas dos variantes en que una empresa

puede basar su desarrollo en el futuro.
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Figura n 5: Matriz de Ansoff

PRODUCTOS
Existentes Muevos
@ L Desarrollo de
=8 Penetracion del
@ ) productoso
7 mercado Y e s
g diversificacion
]
et
[
&
= Desarrollo de
@ mercados o Diversificacion
=8 diversificacion

Fuente: http://www.estrategiamagazine.com/administracion/la-matriz-de-ansoff-de-

productomercado-o-vector-de-crecimiento/

Las estrategias de penetracion de mercado: esta consiste en tratar de obtener una
mayor cuota de mercado, trabajando con los productos actuales que disponemos y en el
mercado que estamos actualmente. Para ello se deben realizar acciones como; aumentar
el consumo de nuestros clientes, atraer clientes potenciales y atraer clientes de nuestra

competencia.

Las estrategias de desarrollo de nuevos productos: esta opcion de estrategia permite a
la empresa, desarrollar nuevos productos para el mercado en cual opera. Debido a que

este es muy cambiante y estd siempre en movimiento, es totalmente razonable que las
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empresas en ocasiones hagan lanzamientos de nuevos productos, o modificacién en los

actuales, para asi satisfacer estas necesidades y con ello aumentar sus ventas y ganancias.

e Las estrategias de desarrollo de mercado: con esta estrategia la empresa pretende
desarrollar nuevos mercados, introduciendo la gama de productos actuales que posee.
Para llevar a cabo esta estrategia es necesario identificar esos mercados, segmentos de
ellos y/o canales de distribucion existentes. Ejemplos de esta estrategia son: la expansion

regional, nacional, la venta online, etc.

e Las estrategias de diversificacion: con esta estrategia la empresa pretende llegar a
nuevos mercados, desarrollando nuevos productos o servicios, y asi repartir los riesgos
entre distintos negocios. La empresa puede asi incrementar, su oferta de productos hacia

los clientes, ya sean relacionados con el giro del negocio o no.

Este tipo de estrategia no es de crecimiento intensivo como las anteriores, y es adecuada

cuando hay pocas oportunidades de crecimiento en el mercado meta de la compaifiia.

1.8.1.4. Estrategia de integracion

Este tipo de estrategia permite a una empresa controlar o adquirir poder negociador sobre

los distribuidores, proveedores y la competencia, con lo que pueden disminuir asi las amenazas

que hay en el ambiente. Existen tres tipos de esta estrategia.
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e Integracion hacia adelante: el objetivo de esta estrategia es alcanzar un mayor grado de
control, adquirir mas canales de distribucion y con ello asegurar la salida de sus

productos.

e Integracion hacia atrés: esta estrategia consiste en aumentar el control sobre los

proveedores y en algunos casos la directa adquisicion del dominio sobre los mismos.

e Integracion horizontal: esta estrategia permite controlar o adquirir algunos
competidores con el objeto de mejorar la posicion competitiva en que se encuentra en el

mercado.

Los conceptos que se han descrito anteriormente dan lugar al sustento tedrico, que sera la
base de nuestro fundamento en la aplicacion de los distintos temas tratados, y lo que nos

permitira llevar a cabo nuestro seminario de negocios.

El conocimiento y comprension de aquello nos facilitara nuestra mision, que es dar
cumplimiento al objetivo planteado, el cual es una “Propuesta de un plan de apoyo para el
proceso de crecimiento de Servicio Automotriz Plaza” enmarcado en un proceso de direccion

estratégica.
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Capitulo 2: Descripcién de la Empresa

2. Presentacién de la empresa

Servicio Automotriz Plaza es una empresa que cuenta con tres afios de antigtiedad en el
mercado de los servicios para automdviles. A pocos afios de la creacion de esta, a pesar de
diferentes dificultades, ha logrado tener avances en su desarrollo, que le han permitido ampliarse

y posicionarse dentro del sector industrial que ocupa.

Esta empresa nace como una idea de negocio creada por su duefio Sandro Pezo Ramirez,
quien vio en el rubro una oportunidad, ante la baja oferta existente, y el cada vez mayor aumento
de demanda que existe en este mercado. Especificamente surge en la zona de Arauco, dado el

asentamiento de grandes empresas del transporte forestal en la zona.

Datos generales basicos:

e Razdn social: Servicio Automotriz Plaza
e Rut comercial: 10.965.150-8
e Representante legal: Sandro Pezo Ramirez

e Direccién: Arturo Prat N° 11, Carampangue
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2.1. Organigrama Servicio Automotriz Plaza

Figura N 6: Organigrama Servicio Automotriz Plaza

CONTADOR

GERENTE

ADMINISTRATIVO

MECANICO 1

MECANICO 2

MECANICO 3

MECANICO 4

Fuente: Elaboracion propia

2.2. Cartera de productos y servicios

Esta se dedica a prestar servicios de mantencion a vehiculos livianos y camiones %, tales como:

e Cambio de aceite

e Reparacion de frenos

e Rectificacion de discos de freno

e Alineacion y balanceo de neumaticos

e Reparacion de ejes delanteros y traseros

e Embalatado patines de frenos a camiones y remolques
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También se comercializan dentro del local algunos productos como: neumaticos,

repuestos para vehiculos y camiones.

2.3. Principales Proveedores

En el mercado de servicios automotrices, podemos encontrar una gran cantidad de

proveedores, lo cual facilita la adquisicion de repuestos.

Los principales proveedores de Servicio Automotriz Plaza son:
e Riosan

o Balatas Cabal

e |talfrenos

e J. Riveros

e Octavio Rios

e Servicios Lucas Blandford

Tabla N 2: Principales Proveedores

BALATAS

c =  (F\riveras [ &)
M A s EQUIPOS DE TALLER @ SAIC @/

! ITALFRENOS

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. Principales clientes

Servicio Automotriz Plaza cuenta con una importante cantidad de clientes, con algunos

de los cuales posee convenios en la mantencion de sus vehiculos. Algunos de estos son:

e Transportes Transvia

e Transportes Cotal

e Transportes Cabrera

e Transportes Los Hualles
e Abice

e Municipalidad de Arauco

e Forestal Kupal

2.5. Andlisis de los competidores

El andlisis de la competencia resulta ser un factor clave que se debe realizar, es necesario
e importante al momento de crear una empresa, como para el caso de Servicio Automotriz

Plaza, donde se enfrenta a un proceso de crecimiento.

Existen factores que se deben conocer, como lo son por ejemplo:

e Saber donde y con quien compites realmente
e |dentificar oportunidades de negocio

e Detectar elementos en los que diferenciarte
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e Prever la reaccion de tu competencia

Dentro del mercado que opera Servicio Automotriz Plaza, se puede identificar un

pequefio nimero de competidores, dentro de los cuales podemos mencionar:

e Lubricentro Lub

e Lubricentro Felipe’s

e Lubricentro La Yunta
e Lubricentro Zambrano

e Lubricentro Moraga

Segun el analisis de los competidores realizado en el sector, ademas de rescatar la
opinion de su duefio, podemos concluir que la competencia directa de Servicio Automotriz
Plaza es “Lubricentro Moraga”. Esta empresa se encuentra ubicado en calle Monsalve
N° 156, Carampangue, cuenta con una importante trayectoria en el sector, siendo una de Las

primeras empresas en abrir en el lugar.

Se puede detectar facilmente que esta, es la empresa que compite directamente con
servicio Automotriz Plaza, ya que abarca el mismo segmento de clientes, brinda un servicio
similar, estan ubicados en un sector aledafio, y ademas la rivalidad existente es reconocida

por sus duefios.

En el siguiente cuadro se comparan algunos factores que para el duefio resultan

fundamentales en la prestacion de un adecuado servicio. Para esto realizaremos una tabla de
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ponderacion la cual es validada por este, donde se otorgara puntaje segun el grado de

importancia de cada indice a medir. (Escala de 1 a 7).

Tabla N 3: Cuadro comparativo de competencia directa.

Factor clave Ponderacién | Nota Final Nota Final
Calidad de 0,2 7 1,4 7 14
servicio

Tecnologia 0,2 6 1,2 5 1,0
Competitividad | 0,2 6 1,2 6 1,2
Precio

Experiencia 0,1 4 0,4 7 0,7
Posiciénenel | 0,1 5 0,5 6 0,6
mercado

Personal 0,1 7 0,7 7 0,7
especializado

Publicidad 0,1 3 0,3 3 0,3
Total 1 - Isz [ [s59  ]

Fuente: Elaboracion propia

e Referente a la calidad del servicio, ambas empresas entregan una buena atencion a

sus clientes, brindando eficacia y rapidez en la prestacion de estos.

e Encuanto ala tecnologia utilizada, destaca Servicio Automotriz Plaza sobre su
competidor, debido a que esta cuenta con maquinaria mas moderna, con tecnologia

superior.

e Con respecto al rango de precios cobrado por las prestaciones de servicios, las dos

empresas se encuentran equiparadas en sus precios.



e Laexperiencia es un factor relevante, y en esta oportunidad favorece ampliamente a
Lubricentro Moraga, ya que esta fue una de las primeras empresas en establecerse en

el sector.

e Laposicion en el mercado favorece a Lubricentro Moraga, avalado por su
experiencia en el mercado, y la ubicacion fisica de sus instalaciones que le otorgan

una mayor fluidez de publico.

e Ambas empresas se caracterizan por su personal, ya que cuentan con mecanicos de

buena calidad, quienes poseen gran expertiz en la materia.

e La publicidad en este tipo de servicios es bastante debil por ambas empresas,
basicamente se desarrolla a través de una radio local. Por lo tanto se estima que esta
es una excelente oportunidad para potenciar su negocio, que se oriente a las

necesidades del mercado objetivo.

2.6. ldentidad de la empresa

La empresa posee la confianza de sus clientes, ya que responde las solicitudes de estos

en forma dptima, gracias principalmente a su comprobada capacidad técnica.
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Esta es de propiedad privada, de caracter comercial, y cuenta con personalidad juridica.
En cuanto a su tamafio, bajo la clasificacion impuesta por el Servicio de Impuestos Internos,
califica como Pequefia 1 (2.400,01 UF a 5.000 UF), reflejo de sus ventas que para el afio 2016

fue equivalente a 3.300 UF.

2.7. Modelo de ABELL

Este modelo plantea tres dimensiones para definir el negocio: el grupo de clientes, la
funcion del cliente y la dimension tecnoldgica, que responde a las preguntas ¢a quién se atiende?
Y ¢Qué necesidad se satisface? Y ¢como se satisfacen las funciones de los clientes?,

respectivamente.

Se utilizara la metodologia del “Modelo Abell” (1980), ya que es la que mejor se adecua
a la identidad o al tamafio de la empresa. Este analisis permite identificar las empresas que
compiten por las mismas ventas, también resulta importante poder establecer que grupo de
clientes abordar, y con qué productos o tecnologia la queremos desarrollar. Enfocados en el
campo de actividad de esta empresa, este modelo consiste en plantear tres dimensiones para la

definicidn del entorno competitivo de la empresa.

e Clientes: Detalla para quienes estan disefiados los productos o servicios:

v" Personas individuales
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v Empresas del rubro transporte forestal

Funciones: Esta dimension esté relacionada con las necesidades que los clientes tienen, y

cuales servicios quedan cubiertos. Para este mercado en particular son los siguientes:

v

v

Alineacion de neumaticos

Balanceo de ruedas

Rectificado de discos de frenos
Reparacion ejes delantero y traseros
Cambios de aceite

Embalatado patines de freno

Venta de repuestos

Tecnologias: Es la forma en que la necesidad de los clientes queda cubierta, esta empresa

cuenta con maquinaria avanzada, tales como:

Alineadora 3D
Maquina balanceadora
Elevadores automaticos
Maquina rectificadora
Maquina remachadora
Compresor de aire

Accesorios
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Figura N 7: Diagrama de Abell Servicio Automotriz Plaza

FUNCIONES

Alineacion de neumaticos

Balanceo de ruedas

Rectificado de discos de frenos
Reparacion ejes delantero y traseros
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Venta de repuesto Personas individuales
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v

GRUPQOS DE CLIENTES
Alineadora 3D
Maquina balangeadora
Elevadores automaticos
Maquina rectificadora
Maquina femachadora
Compresor de aire
Accesorios

TECNOLOGIAS

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 3: Propuesta de Planificacion Estratégica

3. Andlisis Estratégico

En razon de los diferentes anlisis realizados, hemos podido determinar el impacto de
ellos sobre la organizacion. A continuacion se presenta el desarrollo de la propuesta de plan

estratégico que se elabord para esta empresa.

3.1. Definiciones estratégicas

Mediante conversaciones sostenidas con el grupo de trabajo que compone esta empresa,
se han podido establecer ciertos parametros y valores que identifican la cultura organizacional de

esta, en los cuales radica la esencia del negocio.

Como resultado del feedback obtenido, se ha podido plasmar una mision, vision y

valores para esta empresa, propuestas que han sido transmitidas y valoradas por todo el personal.

e Misidn: Brindar un servicio de alta calidad en mantenimiento, reparacion vehicular a
particulares y/o empresas, apoyados en tecnologia, capital humano, que permita una total

satisfaccion de nuestros usuarios.
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Vision: Ser el servicio automotriz nimero uno de la provincia de Arauco, ofreciendo una
propuesta de valor hacia nuestros clientes, generando una fidelizacion de estos a través

de la calidad del servicio prestado.

Valores: Los valores por los cuales se rige esta empresa son los siguientes:

v Profesionalismo, por parte de cada una de las personas que integran este grupo de

trabajo, entregando su maxima disposicion en favor de la empresa y clientes.

v" Honradez, en el desempefio de sus funciones, en primer lugar en el trato hacia los

clientes, y en segundo lugar para con la empresa.

v Innovacion, el compromiso por parte de su duefio en estar a la vanguardia de los
avances tecnoldgicos, permitiendo a sus clientes el acceso a nuevas tecnologias, que

propicien un trabajo en forma eficaz y eficiente.

v' Confianza, en que puedan depositar nuestros clientes hacia la empresa, en la
prestacion de un servicio de calidad. Por otra parte, desde la empresa hacia sus
proveedores, ya que cuenta con el compromiso de cumplir en forma oportuna con el

pago de sus obligaciones.
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3.1.2. Andlisis PESTEL

Toda empresa se desarrolla dentro de un entorno que esta en un constante cambio, que
escapa al control de esta. Su correcto analisis serd una herramienta fundamental para elaborar
una buena estrategia de negocio. Al estudiar los distintos factores, es importante tener en cuenta

cuales de ellos pueden afectar en mayor o menor grado a la organizacion.

A continuacién realizaremos un analisis PESTEL del macro entorno estratégico externo,

en el que se desarrolla Servicio Automotriz Plaza. Para esto nos basaremos en el instrumento de

Guerras y Navas 2007.
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Tabla N 4: Analisis PESTEL para la industria de los lubricentros

DIMENSIONES MN [N |E [P | MP
POLITICOS
Estabilidad de gobierno L X
Politica fiscal (gastos, impuestos) X
Comercio exterior X
Politicas de bienestar social X

ECONOMICOS

Ciclos econdmicos
Tendencia del PIB
Tipos de interés X
Tasas de inflacion X
Desempleo
Renta disponible X

SOCIO-CULTURAL
Factores demograficos
Conflictividad social

Cambios en el estilo de vida 3
Valores y actitudes sociales X
Nivel de educacion

X

TECNOLOGIA

Politica de I+D
Infraestructura tecnolégica
Nuevas tecnologias X
Transferencia tecnoldgica
Proteccion del conocimiento

R [X

ECOLOGIA

Politica medio ambiental
Tratamiento de residuos X
Consumo de energia >

LEGAL
Defensa de la competencia X
Legislacion laboral

Seguridad del trabajo
Seguridad de los productos X

MN: Muy negativo, N: Negativo, E: Equilibrado, P: Positivo, MP: Muy positivo

Fuente: Elaboracion propia



En relacion al anélisis de la estructura de esta herramienta, podemos realizar las

siguientes apreciaciones:

Entorno Politico: podemos sefialar que nuestro pais cuenta con una estabilidad
democratica que garantiza un ambiente seguro para realizar negocios, lo que le ha

permitido convertirse en un lider regional.

Es una nacidn abierta al comercio internacional, que mantiene una postura de incentivo
para con las pequefias y medianas empresas, permitiéndoles acceder a fondos, con los

cuales poder invertir tanto en desarrollo, como en tecnologia.

La importancia de las Pymes en la generacion de empleos para el pais es crucial, ya que
estas concentran cerca de un 60% de la fuerza laboral, por lo tanto debiesen contar con el
apoyo incondicional del gobierno, en materia de proponer mejoras en el bienestar de los

trabajadores, y permitir facilidades en el desarrollo de estas empresas.

Entorno econdmico: chile ha sido una de las economias de mas rapido crecimiento en
Latinoamérica en la dltima década, manteniendo ciclos econdmicos estables, con una
tendencia positiva en cuanto al PIB, pero negativa con respecto a tasas de interés. El alza

de impuestos que afecta a todas a las empresas, impacta con mayor fuerza a las Pymes.

La dependencia de las exportaciones del cobre sobre la economia seguira afectando la

inversién y el gasto publico, e incluso tener efectos negativos en el consumo privado.
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En paralelo la tasa de desocupacion alcanzé a un 8,1% en la regién del Bio Bio durante
el trimestre julio-septiembre de este afio, lo cual se convierte en una amenaza para el

desempefio de las empresas en el mercado

Entorno Sociocultural: nuestra sociedad es basicamente consumista, ya sea por las
tendencias a seguir, o simplemente alcanzar un determinado estatus. La industria
automotriz crece cada vez mas, lo que permite a los fabricantes seguir disefiando

automoviles.

El ser humano por naturaleza necesita abarcar distancias, desplazarse, ya sea para ir al
trabajo, o visitar algin familiar. Esto no seria posible sin un automovil, el cual debe ser
mantenido regularmente, para que su funcionamiento sea el 6ptimo y permita a su

conductor circular tranquilamente.

En cuanto a las empresas en la actualidad, se reconoce la necesidad de un nexo entre ellas

y sus Stakeholders, que logre que la mirada de la comunidad, asi como la de los otros
grupos de interés, sea considerada en la toma de decisiones de proyectos y de su
operacion. EL impacto en el desarrollo de la empresa es menor, ya que no existen

conflictos sociales que afecten la continuidad de esta.
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Entorno Tecnoldgico: segun un ranking elaborado por el Foro Econémico Mundial que
mide la economia de 148 paises y su capacidad de aprovechar el uso de TIC, ubica a
Chile en el puesto 35°, donde han contribuido de gran manera diferentes iniciativas,
como ha sido la implementacion de politicas publicas, es el caso de la denominada
“Empresas en un Dia”, la cual comprende bajar el tiempo en la creacion de una empresa
y los costos asociados. Ademas, también se observan importantes avances en el pilar en
cuanto a la accesibilidad y la notable mejora en cuanto a velocidad (banda ancha, fibra

Optica).

Esto es relevante y muy positivo para la empresa, ya que para ésta el uso, y desarrollo de
tecnologias es un pilar fundamental para el servicio que presta, lo que hace que este sea
mas facil de realizar, brinde mayor seguridad y confianza al cliente, condiciones
necesarias para avanzar en mejores usos que incidan en la productividad, y calidad de

vida de sus habitantes.

Entorno Ecoldgico: El Ministerio del Medio Ambiente de Chile, es el érgano del Estado
encargado de la aplicacién de politicas, planes y programas en materia ambiental, asi
como en la proteccion y conservacion de la diversidad biolégica y de los recursos

naturales renovables e hidricos, promoviendo el desarrollo sustentable.

La participacion ciudadana en la gestion ambiental del pais permite que las personas se

informen, opinen, presenten observaciones o sugerencias sobre proyectos de inversion, o
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sobre la generacion y/o revision de normas ambientales o planes de prevencion y

descontaminacion.

Para el caso de Lubricentros o talleres mecénicos, existe rigurosa normativa
medioambiental, dado que estos manipulan insumos con componentes altamente toxicos
y dafiinos para el medio ambiente, como lo es el aceite de motor. Por lo cual deben
apegarse lo maximo posible a la norma vigente, ya que las inspecciones y multas pueden

SEr severas.

e Entorno Legal: la reforma laboral atenta contra las Pymes, en las modificaciones
actuales se prohibe el reemplazo en la huelga, lo que podria ser gravisimo, si
consideramos que éstas tienen una estructura basica, donde generalmente el duefio realiza

multiples funciones.

3.1.3. Analisis de la industria Modelo Cinco Fuerzas de Porter

El andlisis de Porter deriva en la respectiva articulacion de las cinco fuerzas que
determinan la intensidad de competencia y rivalidad en una industria, y por lo tanto, en cuan
atractiva es esta en relacion a oportunidades de inversion y rentabilidad. A continuacion

analizaremos la industria en que opera Servicio Automotriz Plaza.
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Figura N 8: modelo cinco fuerzas de Porter Servicio Automotriz Plaza
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Bajo

e Nuevos Entrantes: el ingreso a la industria en que se desenvuelve Servicio Automotriz

Plaza cuenta con importantes barreras de entrada, lo que hace baja la posibilidad de

ingreso de nuevos competidores al mercado.
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Algunas de estas barreras que se presentan en el mercado son:

v’ La necesidad de un alto capital de inversidn, tanto para la implementacion del taller,
como para la adquisicion de maquinarias, y equipos utilizados, ya que tienen un
elevado costo. La habilitacion de un espacio fisico amplio, que permita operar

cémodamente, y en el que se logre montar toda la maquinaria requerida.

v' La alta exigencia por parte de la Seremi de Salud y Medio Ambiente, debido a que
existen normas para el uso y tratamiento de residuos contaminantes (aceite de motor
guemado), lo que dificulta agilizar la obtencion de permisos, y posterior apertura del

local.

Poder negociador de los clientes: en la industria que opera esta empresa existen
variados tipos de clientes, podemos encontrar desde grandes empresas hasta el pablico en
general. Estos pueden acudir a los diferentes participantes que existen en el mercado,
plantear su necesidad, y posteriormente recibir un presupuesto, procediendo a aceptar el

que mas le convenga. En resumen su poder de negociacion resulta ser alto.

Poder negociador de los proveedores: el poder negociador de proveedores es bajo, ya
que existe una gran cantidad de estos, quienes brindan estos productos, e insumos
necesarios para la realizacion del trabajo. Sin embargo esta empresa prioriza la compra de

productos de calidad, aunque implique un mayor costo, ya que cuenta con clientes que
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estan dispuestos a pagar un mayor precio por este servicio, conscientes de la utilizacion

de productos de mayor calidad.

¢ Rivalidad Competitiva: es concentrado o reducido el nimero de empresas de esta
naturaleza en el sector, por lo tanto la rivalidad existente es baja. Cabe sefialar que de
estas empresas, la mayoria no cuenta con las instalaciones, ni tampoco con la maquinaria
y tecnologia que utiliza Servicio Automotriz Plaza, son mas bien pequefios talleres, casi

artesanales.

e Productos sustitutos: en esta industria podemos decir que hoy en dia, es muy dificil
encontrar un producto sustituto que supla este tipo de servicio, ya que todos los vehiculos
necesitan de sus cambios de lubricantes para el motor, mantencion en los sistemas de
frenos y contar con todos sus neumaticos alineados, para asi de esta forma funcionar en
perfecto estado, brindando la seguridad al conductor. Por estos motivos la probabilidad

de suplir este servicio es casi nula.

3.1.4. Andlisis Cadena de valor Servicio Automotriz Plaza

Una empresa esta constituida por un conjunto de actividades que se desempefian para
disefiar, producir, llevar al mercado, entregar y apoyar a sus productos o servicios. La cadena de
valor de una empresa, y la forma en que desempefian sus actividades individuales, son un reflejo
de su historia, de su estrategia, de su enfoque para implementar la estrategia y las economias
fundamentales para las actividades mismas.
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¢Por qué es importante la cadena de valor?, Porque ese estudio nos permitiré identificar
los aspectos o partes fundamentales de la empresa que mas contribuyen a la generacion del valor
total y, con ello, sus fuentes de ventaja competitiva. (Alfonso Alvarez Gonzalez “estrategia,

planificacion y control en la empresa” 2007, pag. 59).

Por lo mismo es que se deben definir las actividades primarias, y actividades de apoyo de
Servicio Automotriz Plaza, la primera se relaciona con el servicio mismo y su venta a los
clientes, la segunda principalmente tiene que ver con brindar la ayuda que se requiere para el
desarrollo de las actividades primarias. Para realizar este analisis nos basaremos en la

metodologia descrita por Michael Porter en su libro “Ventaja Competitiva” en (1985).

3.1.4.1. Actividades primarias

e Logistica Interna: en esta actividad primaria, se deben definir todas las actividades
internas y que estan relacionadas con adquisiciones del activo fijo de la empresa. Es
decir, la infraestructura, equipos, maquinas, repuestos e insumos basicos. Esta
empresa cuenta con buen equipamiento en maquinarias, un stock minimo de repuestos

y amplias instalaciones en donde prestar adecuadamente los servicios.

e Operaciones: en esta actividad se utilizan todas las maquinas e insumos
proporcionados por la logistica interna, que permitan prestar el servicio solicitado por
los clientes. La principal tarea de la empresa es la mantencion a los vehiculos, los

cuales realiza con productos de excelente calidad, a través de maquinaria de Gltima

72



tecnologia, ademas del profesionalismo de parte de su personal. Lo que se puede
deducir, es que aqui radica la ventaja competitiva que tiene la empresa sobre sus

competidores.

Logistica de salida: todos los productos y repuestos que procesa la empresa al
prestar sus servicios, se encuentran almacenados en su bodega, estos son
suministrados por empresas ubicadas en Santiago, las cuales los hacen llegar por
transporte externo, otras provienen de Concepcion, las cuales le entregan la
mercaderia en sus dependencias, o en su defecto son retiradas por alguna persona de

la empresa.

Marketing: la empresa, en marketing solo dispone de publicidad en la radioemisora
local, donde se publicitan los servicios que presta, ademas de las recomendaciones
hechas por sus clientes. Esta cuenta con precios fijos de acuerdo a sus productos y
servicios. En el area de ventas y convenios con empresas, no cuentan con vendedor,

labor que realiza directamente su duefio.

Servicios: por ser una empresa que trabaja con repuestos y materiales de marcas de
primera calidad y prestigio en el mercado, es que brinda una garantia a sus clientes
en todos sus servicios prestados. Ademas como se trata de una atencion

personalizada, se da la posibilidad que el cliente esté presente durante el proceso de

mantencién de su vehiculo, realizando una induccion.
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3.1.4.2. Actividades de apoyo

Infraestructura de la empresa: la empresa cuenta con una gestién financiera y
contable para el control tributario, a traves del servicio de un contador externo,
ademas posee una infraestructura administrativa para llevar la organizacion de esta.
Existe una gran preocupacion al momento de entregar los servicios prestados,
realizando inspecciones visuales de los vehiculos y verificando su buen
funcionamiento. Dentro de la empresa no existe un organigrama de las funciones que

desempefia cada personal, pero estas estan claramente definidas por su duefio.

Administracion de Recursos Humanos: la gestion de RRHH tiene como objetivo
fundamental proveer a la empresa del personal suficiente, tanto en cantidad y calidad
requerida (competencias), en el momento adecuado y con la motivacién suficiente.
Esta empresa no cuenta con algun sistema de incentivo, seleccion y evaluacion del

personal.

Desarrollo tecnoldgico: para la empresa es fundamental el desarrollo tecnolégico con
gue cuenta, a través de este realiza gran parte de su trabajo, entregando un servicio
superior. También le permite garantizar la entrega de un servicio de calidad a sus
clientes, otorgando seguridad (para los operarios de estas), y el mejoramiento en los
tiempos de entrega, y el de los procesos. (Cabe mencionar por ejemplo la adquisicion

de una maquina alineadora en 3D)
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e Adquisicion: al ser una empresa prestadora de servicios en mantencion, reparacion de
vehiculos y ventas de repuestos, esta tiene acceso a una amplia gama de productos.
El proceso de compra en los repuestos es solicitado por los mecéanicos a su duefio, el

cual los solicita por teléfono o via correo a sus proveedores.

3.1.4.3. Ventaja competitiva

Las fuentes de ventaja competitiva se basan en recursos claves y criticos que hacen tnico
a Servicio Automotriz Plaza en su industria, que generan una rentabilidad superior al

inversionista, los cuales son:

Figura N 9: Ventaja competitiva Servicio Automotriz Plaza

Recurso humano especializado

Rentabilidad
Repuestos de primera calidad
Luenta > Superior
Con personat Tecnologia
Utiliza
Altamente
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Fuente: Elaboracion propia
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3.1.5. Analisis de Recursos y capacidades

La empresa cuenta con recursos tangibles y no tangibles, los que hacen posible el
desarrollo normal del trabajo, el objetivo es identificar el potencial de estos para establecer

ventajas competitivas
A continuacidn se detallan algunos recursos:

3.1.5.1. Recursos tangibles

e Activos Fijos:
v" Maquinaria
v Herramientas
v Vehiculos
v Equipos computacionales

v" Mobiliario

e Activos Financieros:
v Créditos y cuentas por cobrar
v’ Créditos por pagar a bancos

v' Caja



3.1.5.2. Recursos intangibles:

Activos humanos:

v

Capital humano

Activos no Humanos:

v

v

Marca comercial
Patente

Cartera de clientes
Prestigio

Innovacioén
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3.1.6. Matriz FODA Servicio Automotriz Plaza

En conjunto a su duefio, realizaremos el anélisis FODA de Servicio Automotriz Plaza, el

cual nos permitira conocer, los puntos fuertes y débiles con los que cuenta la empresa, asi como

las oportunidades y amenaza que esta pueda encontrar en su entorno, de tal modo que pueda

utilizar estas fortalezas y oportunidades para poder disefiar una estrategia para hacer frente a sus

competidores, y minimizar sus debilidades y amenazas.

Tabla N 5: Matriz FODA servicio automotriz plaza

Fortalezas:
» Excelente Implementacion en .
Maquinaria .
» Planta con gran espacio .
* Personal Calificado .
« Utilizacion de repuestos de gran calidad .
« Garantia en sus servicios
* Buen Posicionamiento dentro del sector .

Debilidades:

Falta de Recursos Humanos
Procedimientos de trabajo no establecidos
Sobreendeudamiento

Falta de marketing

Falta de un control interno, inventario de
productos

Falta stock de repuestos en local

Oportunidades:

» Convenios Con distintas empresas de la .
zona

» Distintos avances Tecnoldgicos .

» Alto ritmo de crecimiento del mercado .
automotriz

» Necesidad creciente en la mantencion y .

reparacion de los vehiculos

Amenazas:

Cambio en leyes que regulan el
tratamiento de residuos contaminantes
Expansion de la competencia en el sector
Prestadores de Servicio informal en este
rubro

Aumento de los impuestos

Fuente: Elaboracion propia
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3.2. Formulacion de estrategias

3.2.1 Definicién de la Estrategia de Negocios

Segun el analisis aplicado para la empresa Servicio Automotriz Plaza, y en el marco de la
propuesta del plan estratégico para esta, se concluye como la estrategia de negocios mas
adecuada, la Estrategia de Diferenciacion de producto o servicios. La cual es validada de igual

manera por su duefio.

Por su naturaleza esta es una empresa prestadora de servicios, que se dedica a la
mantencion y reparacion de vehiculos. Para ello es que se propone aplicar una estrategia, que le
permita lograr ventaja comparativa basada en el principio de diferenciacion, llevando a cabo

distintos métodos o procedimientos de apoyo en la implementacion de la estrategia.

Las acciones que determinamos a continuacion nos parecen clave en la implantacion de

La estrategia de diferenciacion para esta empresa:

e Incorporar a los procesos de trabajo un sistema de agenda via telefénica, para
coordinar la atencién previa al ingreso del cliente. Asi poder contar con los productos
requeridos en el servicio, y de esta forma cumplir de forma integra con los
requerimientos del usuario. Esta accion permitira brindar mayor satisfaccién por el
servicio entregado, lo cual posteriormente facilitara el aumento paulatino del precio

por los servicios generados.

79



e Eldesarrollo de nuevas tecnologias como el acceso a ellas para sus clientes, permite
generar valor agregado en el servicio prestado, por este motivo estar a la vanguardia
en cuanto a estos aspectos, permitira el interés de potenciales clientes en adquirir este
servicio novedoso y con excelentes resultados. Lo que permitira cobrar un mayor
precio que la competencia por este servicio superior, diferenciandose de sus

competidores.

e Propuesta de creacion de una pagina web, esta es una herramienta tecnologica que
puede generar importantes beneficios para la empresa. Hoy en dia la conectividad que
existe permite tener acceso a muchas plataformas, y la web es de las mas visitadas. En
ese sentido contar con su propia pagina, permitira dar a conocer la empresa a un

mayor numero de personas y empresas del mercado.

La diferenciacion en la calidad del servicio, propiciara a obtener ventaja competitiva

dentro del mercado, ademas de generar lealtad y fidelidad de los clientes.
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3.3. Implantacion estratégica

3.3.1. Reestructuracion en la implementacién de procedimientos operacionales y funcionales

e Con el fin de prestar un mejor servicio a los clientes, se dejara establecido un protocolo
sistematico de trabajo. Lo cual se implementara mediante una “orden de trabajo”, que es
una herramienta ideada para facilitar la gestion al interior del taller, la cual sera disefiada

en una planilla Excel, de tal forma que sea sencilla de manejar y préctica.

Dentro de los aspectos més relevantes que incluira, destacamos los siguientes:

v'Identificacién del cliente: informacién que posteriormente sera traspasada a una
base de datos, permitiendo llevar un registro detallado de cada cliente.

v'Identificacion del trabajo a realizar: aqui se detalla el servicio prestado, lo que
ademas servira en caso de cobrar garantias por el servicio.

v" Repuestos e insumos utilizados: se identificaran los materiales y productos
comprometidos en el servicio, de esta forma garantizar el stock de ellos.

v Persona responsable: nombre del responsable que realice el trabajo.

e Se propondra que realice la implementacion de un control de inventario, para el registro

de repuestos e insumos, lo que permitira mantener un stock minimo de recursos, evitando

pasar por imprevistos, y demoras en los servicios por no contar con ellos.
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Esta herramienta también sera disefiada en una planilla Excel, dado que es una aplicacion
que todo computador posee, familiarizada por muchos, y asi también se evita el costo en

la adquisicion de softwares.

Con estas dos mejoras en propuestas para el proceso de trabajo, se pretende llevar un
control y un ordenamiento dentro de la empresa, agilizando procesos y maximizando el uso de
recursos. Ademas le otorga seriedad ante el cliente respecto del trabajo a realizar, lo cual
contribuye a un mejor servicio, sello que se busca implantar al interior de esta organizacion, de

tal forma desmarcarse de los demas competidores.
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Figura N 10: Orden de trabajo de Servicio Automotriz Plaza

ORDEN DE TRABAJO SERVICIO AUTOMOTRIZ PLAZA

BATERIAS « CAMBID DEACEITE. .=
IGES « ACCESDRIOS.

|ORDEN Ne: 1
Nombre cliente Hector Salgado
Direccion Melin 4455 Comuna Coronel
Fono 983604161
Operario Juan martinez FECHA: 29-11-2017
. TIEMPO EMPLEADO COSTE COSTE
tinic. CONCERTO de a  TotalHoras ESTIMADO REAL
1 Mano de obra 15:00 18:00 3:00 15.000 20.000
1 Pastillas toyota tercel 0:00 25.000 25.000
1 Aceite movil 10w 40 bidon 3 Its 0:00 35.000 35.000
1 Filtro aceite toyota tercel 0:00 5.000 5.000
1 Filtro combustible toyota tercel 0:00 3.500 3.500
2 Redificado de discos 0:00 6.000 6.000
0:00
0:00
0:00
0:00
0:00
0:00
0:00
0:00
0:00
TOTALES | 89.500 | 94.500 |
Patente vehiculo hwhh82 Modelo vehiculo Automovil Toyota Yaris
Descripcion del trabajo
Se realizo cambio de aceite y pastillas delantera con rectificado de discos.

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2. Propuesta de descentralizacion de funciones a nivel gerencial

La razén fundamental para descentralizar una estructura es que toda la informacion
necesaria para tomar decisiones no puede estar encerrada en una sola cabeza. (Mintzberg y la

direccion pag. 125).



Dada la definicion anterior es que resulta necesario desarrollar esta propuesta para Servicio

Automotriz Plaza, ya que todas las decisiones recaen en su duefio.

e Como primer punto se debe nombrar un jefe de taller, quien seré responsable de su
funcionamiento, y quien supervise el trabajo de los mecanicos, reportando cualquier

dificultad o problema a su duefio.

e Eladministrativo, adicional a sus labores cotidianas, se encargara de realizar pedidos a
los proveedores, ademas sera quien se encargue del control del inventario, tambien
apoyara la entrega de repuestos e insumos a los mecéanicos, y el ingreso de érdenes de

trabajo al sistema.

Esta medida de descentralizacion de funciones busca permitir al duefio disponer de méas
tiempo, para asi enfocarse en labores que generen mas valor e ingresos a la empresa, como por
ejemplo: realizar mayor cantidad de convenios con empresas, gestionar de mejor manera el
proceso de cobranza, y también poder buscar nuevas oportunidades de negocios. Todo lo anterior

es en virtud de un crecimiento sostenible y sustentable para la empresa.
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Conclusién

Del estudio realizado se concluye que existen falencias en puntos claves de la
organizacion, la falta de objetivos y metas claras, la inexistencia de una planificacion estratégica
y la mala gestion realizada en los procesos, representan una clara debilidad que impide a la
organizacion lograr su anhelado deseo de ser la empresa lider en Lubricentros de la provincia de

Arauco.

Para ello esta investigacion ha generado una propuesta de Direccion Estratégica para la
empresa en cuestion, lo cual le permitira ser competitiva dentro del sector industrial en que se

desenvuelve, facilitando su desarrollo y crecimiento.

Para las estrategias planteadas se tomaron en cuenta, y se analizaron las propuestas
internas, los procesos, el entorno interno y externo, con tal de proponer estrategias que fueran
coherentes a la cultura y estructura de esta empresa. La investigacion se realizé con la ayuda de

los conceptos de administracion estratégica definidos en el marco teérico.

La empresa debiera tomar la decision de implementar el plan estratégico, esto seria
importante para que logre alcanzar el crecimiento esperado, le permita mantenerse en el tiempo,
y ademas le brinde herramientas que la potencien competitivamente dentro de su sector

industrial. Esta propuesta servira para proyectar aquellos valores corporativos que determinen las
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acciones y comportamiento futuro a través de los objetivos propuestos, necesarios para el éxito

de la estrategia.

Recomendaciones:

v Se recomienda comunicar los objetivos y metas de la empresa a todo el personal, asi como

también indicar a cada uno de ellos cual sera su participacion en la obtencion de estos.

v Proponer la contratacién de personal, se hace indispensable contar con un Jefe de taller, que

planifique las operaciones y dirija el trabajo de mecéanicos.

v Generar alianzas estratégicas con empresas de la zona, o con entidades como la

Municipalidad de Arauco.

v'Invertir en publicidad y marketing, asi permitir llegar a potenciales clientes.
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Anexo: Entrevista a duefo de la empresa Servicio Automotriz Plaza

Se elabora la siguiente entrevista al duefio de la empresa con el objeto que sea respaldo y

justificacion de la propuesta realiza a la empresa de los objetivos especificos planteados.

1. ¢Paradar cumplimiento a la mision propuesta que le falta a la empresa?

Un ordenamiento y control interno en todas las areas de la empresa.

2. ¢Queé fortalezas y debilidades considera usted que tiene la empresa actualmente?

Fortaleza: Excelente implementacion en maquinaria, una planta con gran espacio y personal

Calificado

Debilidad: Falta de un control interno de inventario de productos, falta stock de repuestos en el

local.

3. ¢Qué oportunidades y amenazas considera usted que tiene la empresa?

Oportunidad: nuevos convenios con empresas, alto ritmo de crecimiento del mercado automotriz.
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Amenaza: Expansion de la competencia en el sector, prestadores de servicios informal en este

rubro.

4. ¢Considera como una alternativa apertura de otra sucursal en un lugar geografico
distinto?

Si.

5. Referente a los servicios y productos ¢ Cudl aspecto desea impulsar mas? o ¢,ambos?

La venta de mas repuestos dentro del local.

6. ¢Para captar mayor cuota de mercado que esta dispuesto hacer?

Invertir mas en publicidad, en personal y tecnologia.
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