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Introduccion:

El presente trabajo final de grado consistira en un analisis y una propuesta de mejora
para el concesionario oficial Fiat Automekanika. La misma se enfocara en una
planificacion estratégica que tendra como fin la apertura de una nueva sucursal de la

empresa en la ciudad de Villa Carlos Paz, provincia de Cordoba.

Automekanika es un concesionario oficial del grupo Fiat, ubicada en la provincia de La
Rioja. Naci6 como una empresa familiar, con el nombre de Fenicia, y luego que
obtuvieron la representacion de Fiat paso a Ilamarse Automekanika.

Este trabajo pretende que Automekanika logre incursionar en un nuevo mercado,
diferenciandose de la competencia, sobreviviendo a los cambios que sufre el entorno,
disminuyendo sus debilidades y aprovechando al maximo su potencial para poder crecer

de manera estratégica.

Incursionar en un nuevo mercado implica organizar los recursos necesarios a los efectos
de potenciar las posibilidades de éxito y asi minimizar las contingencias negativas. Para
esto es fundamental realizar un analisis del ambiente externo de la empresa (macro
entorno y micro entorno) y un analisis interno de la misma, para poder identificar cuales
son las principales amenazas y debilidades que perjudican al funcionamiento normal de
la empresa, asi como también identificar las oportunidades y fortalezas que se puedan

explotar.

Finalmente se definirdn los principales lineamientos a seguir para la apertura de la
nueva sucursal. Dichos lineamientos se expondran en forma de estrategias que
contendran, diferentes tacticas que se necesitaran llevar a cabo para cumplir con dicho

objetivo.



Justificacion:

La mayoria de los expertos que estudian actualmente el mundo empresarial coinciden en
que, hoy en dia las diferentes organizaciones que existen a nivel mundial, ya sean
pymes o grandes empresas, se encuentran inmersas en un mundo dindmico en el cual se
torna dificil la tarea de planificar y predecir los posibles cambios que podrian llegar a
suceder en el futuro. Esto se debe a diferentes razones como pueden ser: las
innovaciones tecnologicas, el crecimiento de la poblacion mundial, los cambios en las
preferencias de los consumidores, etc. A esto se le suma el alto nivel de competencia

que poseen las empresas en los mercados de hoy.

Debido a estas probleméticas que mencionan los expertos con las que conviven las
organizaciones actualmente, la planificacion estratégica se convierte en un elemento
fundamental para potenciar el rendimiento en los mercados actuales. La importancia de
la misma radica en que permite trabajar hacia un objetivo concreto, el cual nace de la
definicién de una misién-vision que represente lo que es y lo que sera en el futuro,
traduciéndose esto en una estrategia, objetivos y, por ultimo, planes de accion que
ayuden a fijar su rumbo. Ademas, es una herramienta sumamente Gtil que tiende a
eliminar la improvisacién, disminuir la incertidumbre, alinear los recursos para lograr

mejores resultados, ahorrando dinero, tiempo y esfuerzo.

Esta herramienta se torna ain mas impdrtate en empresas situadas en Argentina, debido
a lo dificil que se hace proyectar planes a futuro. Mediante esta propuesta las empresas
pueden conocer cudl es la situacion actual de la organizacion, qué camino tomar para

lograr sus objetivos y como debe llegar a sus metas.

Con el siguiente trabajo se buscara aportar, mediante la planificacion estratégica, un
modelo de andlisis y planificacion para la apertura de nuevas sucursales o unidades de
negocio, que se pueda aplicar a diferentes empresas y a diferentes disciplinas. Este
modelo serd de gran ayuda para aquellos interesados en la busqueda de nuevos
mercados y nuevos horizontes. Si bien cada disciplina posee sus caracteristicas propias
que las diferencian del resto, mediante este modelo, aquellos interesados en expandirse,

podran seguir un marco de referencia y aspectos claves a tener en cuenta en el proceso.



Objetivo General:

Formular un plan estratégico para la apertura de una sucursal de la concesionaria Fiat
“Automekanica” a fines de 2016, en Villa Carlos Paz, buscando una rentabilidad del
15% para 2018.

Objetivos especificos:

Analizar el entorno de Automekanika y detectar posibles amenazas y

oportunidades.

e Analizar la situacion interna de Automekanika y detectar sus capacidades y
falencias para asumir el proyecto.

e Evaluar la situacion del mercado en el que se desarrollara la nueva
concesionaria, midiendo su demanda y asi visualizar la viabilidad del proyecto.

e Disefiar el plan estratégico acorde a la situacion de la marca, al mercado elegido

y a las exceptivas planteadas.



Marco Teorico



En este apartado del trabajo final se desarrollard un marco de referencia conceptual
sobre la planificacion estratégica que permita guiar la investigacion manteniendo el
enfoque deseado, es decir, que este perfectamente centrada en el problema y permita
potenciar el rendimiento de la empresa y cumplir de manera eficaz con sus objetivos a
futuro. La finalidad del marco teérico es brindar un sistema coordinado y coherente de
aspectos y proposiciones que permitan abordar el problema. Para el desarrollo del
siguiente trabajo se baso principalmente en los autores José Ramon Gallardo Hernandez
en su edicion 2012 y Alfonso L. Ortega Castro en su edicion 2008. Debido a que sus
aportes son una guia metodoldgica clara en el desarrollo de los pasos a seguir, y brindan
las herramientas necesarias de la planificacion estratégica. También es importante el

aporte tomado de otros autores como Michael Porter, Mintzberg y Drucker.

Para abordar el estudio acerca de como se debe desarrollar una correcta planificacion
estratégica sera necesario sustentar los elementos relevados a teorias que permitan
ampliar el entendimiento de la misma. Es decir, cuales son los aspectos a tener en
cuenta del entorno de las organizaciones, el mercado en el que se desenvuelven, la
importancia de la mision, la vision y los valores, la definicidn de los objetivos, como asi
también los puntos a tener en cuenta para la correcta elaboracion de un buen plan
estratégico.

Es por ello que la logica de construccion conceptual que seguira este marco tedrico
comenzara por la definiciébn de organizaciones y la teoria del caos, que es una
problematica que segun expertos viven actualmente las empresas, y la planificacion
estratégica es la herramienta central que a partir de la cual se comienza a gestionar esta
patologia. Posteriormente se desarrollaran los conceptos de aquellos elementos que
forman parte del entorno, el mercado y sus estrategias, la definicién de la mision, vision
y valores segun diferentes posturas, el planteamiento de objetivos y la manera en la cual
se elaboran los planes estratégicos, cuales son sus caracteristicas y para que se utilizan.
Finalmente, se concluira con la importancia que tiene el rol del administrador en las

organizaciones.

Teoria del caos:



La mayoria de los expertos que estudian actualmente el mundo empresarial coinciden en
que, las diferentes organizaciones que existen a nivel mundial, ya sean pymes o grandes
empresas, se encuentran inmersas en un mundo dindmico en el cual se torna dificil la
tarea de planificar y predecir los posibles cambios que podrian llegar a suceder en el
futuro.
De acuerdo a la autora Maria Jests Pidal Gonzalez, en su ensayo “la teoria del caos”,
describe a la misma como una problematica que viven las organizaciones actualmente:
El enfoque tradicional de la gerencia pone su énfasis sobre el control, el orden y los
hechos previsibles; dentro de este enfoque, los eventos no controlables, el desorden, la
incertidumbre y el caos, han sido considerados adversos a la nocion de organizacion,
por lo tanto, deben ser eliminados de la empresa. Contrario al enfoque de orden, control
y prevision, la teoria del caos sugiere que los acontecimientos son impredecibles, que
las irregularidades son una propiedad fundamental de las organizaciones, donde
pequefias perturbaciones pueden tener grandes efectos y donde el grado de desorden es
alto. Por lo tanto, los gerentes no pueden basarse en sistemas, reglas y procedimientos,
sino que deben prepararse para adaptarse a lo nuevo de manera continua y atrapar
oportunidades en todas partes (Mintzberg et al, 1998).

A través de la planificacion estratégica seria posible disminuir la incertidumbre, el
desorden y los efectos producidos por las perturbaciones mencionadas en la teoria del
caos, aprovechando las oportunidades de adaptarse a lo nuevo de manera continua y
aprovechando las oportunidades como plantea Mintzberg. Ademas, es una herramienta
sumamente 0til que tiende a eliminar la improvisacion, alinear los recursos para lograr

mejores resultados y fijar el rumbo deseado.

Planificacion Estratégica:

Existen muchos autores que hablan sobre la planificacion estratégica y el alcance que
tiene la misma en el mundo empresarial. La mayoria de ellos coincide en que no
representa un fin en si misma, sino que como plantea Alfonso Ortega Castro (2008), la
planificacion estratégica es una herramienta utilizada por las organizaciones para
concertar esfuerzos de acuerdo con un marco de referencia disefiado y consensuado por
las propias empresas, que motive y movilice a cada uno de los integrantes de la

organizacion a cumplir con los objetivos planteados.



Existen muchos autores que han definido la planificacion estratégica como:
Un ejercicio de formulacion y establecimiento de objetivos de caracter prioritario, cuya
caracteristica principal es el establecimiento de los cursos de accion para alcanzar
dichos objetivos. (Armijo, 2001, p.157)

El proceso gerencial de desarrollar y mantener una direccion estratégica que pueda
alinear las metas y recursos de la organizacién con sus oportunidades cambiantes de
mercadeo. (Kotler, 1990)

Un proceso de evaluacion sistemética de la naturaleza de un negocio, definiendo los
objetivos a largo plazo, identificando metas y objetivos cuantitativos, desarrollando
estrategias para alcanzar dichos objetivos y localizando recursos para llevar a cabo
dichas estrategias. (Dipres, 2003)

Estas definiciones coinciden en que la planificacion estratégica es una herramienta cuyo
fin es alcanzar los objetivos de manera integral por la organizacién y en la que cada
miembro de la misma debe participar en dicho proceso.
Para el desarrollo de este trabajo se tendrd en cuenta la siguiente definicion de
planificacion estratégica debido a que se menciona en forma clara la mayoria de los
elementos de la misma, nombra algunos beneficios y destaca claramente su objetivo:
La planificacion estratégica es un proceso que mantiene unido al equipo directivo para
traducir la mision, vision y estrategia en resultados tangibles; asimismo, reduce los
conflictos y fomenta la participacion y el compromiso de todos los niveles de la
organizacion con los esfuerzos requeridos para hacer realidad el futuro que desea.
(Alfonso Ortega Castro, 2008, p.27)

Ademas de dicha definicion Alfonso Ortega castro plantea que en la actualidad la
planificacion estratégica tiene como contexto el gran ambiente competitivo y las altas
velocidades con la que se producen los cambios, por lo cual se considera la misma
como uno de los medios mas importantes para que las organizaciones puedan proyectar
en el tiempo el cumplimiento de sus objetivos a largo plazo mediante el
aprovechamiento de sus capacidades para influir en el entorno y aprovechar las

oportunidades que existen en él.



Por esta razon es que es fundamental realizar un estudio detallado del entorno que

poseen las organizaciones antes de empezar a planificar.

Entorno:

En todo proceso de planificacion se considera primordial el estudio del entorno de las
organizaciones debido a que el mismo es una variable critica a la hora de tomar
decisiones. Ya que ninguna organizacion se encuentra exenta del mismo y todas en

mayor o menor medida se ven influenciadas por este.

José R. Gallardo Herndndez (2012) plantea que la finalidad del analisis del entorno
consiste en descubrir cdmo influiran directamente alrededor de una organizacion,
factores tales como: los competidores, proveedores, clientes, organizaciones
interesadas; y las formas en que los cambios en los ambientes econdmicos,
tecnoldgicos, socioculturales y politico/legales que la rodean afectaran de manera
directa o indirecta el rendimiento de la organizacion. Por lo tanto, el andlisis del entorno

puede definirse en dos partes el andlisis interno y el analisis externo.

Analisis externo:

Analisis Macro entorno:

Desde el punto de vista de José R. Gallardo Hernandez (2012), el analisis externo
consiste en identificar las oportunidades y amenazas estratégicas en el ambiente
operativo de la organizacion. Las oportunidades y amenazas se encuentran fuera de
control debido a que forman parte del contexto de la misma. En general, la organizacion
debe hacer un seguimiento de las fuerzas claves del entorno conocidas como PEST, que
puedan afectar su negocio.

Estas fuerzas denominadas claves son:

e Fuerzas economicas: el andlisis de esta fuerza se va a centrar en como afecta la
economia a nivel mundial y nacional en la organizacién. Teniendo en cuenta

diferentes aspectos como: los ciclos econdmicos que vive el pais, evolucion del



PBI, los tipos de interés que existen en el mercado, la oferta monetaria, el nivel
de inflacion que esa sufriendo el pais en la actualidad, la tasa de desempleo, la
distribucion de los recursos y el nivel de desarrollo existente.

e Fuerzas sociales: el analisis de esta fuerza se va a centrar en conocer cOmo
influye la sociedad en la organizacion. Entendiendo la manera en la que actian
algunos factores como: la evolucion demogréfica, la distribucion de la renta en
la poblacién, la movilidad social, los cambios en los estilos de vida por los que
estan transitando los consumidores en la actualidad, la actitud consumista, el
nivel educativo promedio y los patrones culturales que posee la sociedad.

e Fuerzas politicas y legales: es de vital importancia para cualquier organizacion
conocer de qué manera influye el gobierno y sus decisiones en la organizacion.
Para ellos se debe realizar un andlisis sobre factores relacionados con la
regulacion legislativa de un gobierno. Ejemplo: Legislacion antimonopdlico,
Leyes de proteccion del medio ambiente y a la salud, politicas impositivas,
regulacion del comercio exterior, regulacion sobre el empleo, promocion de la
actividad empresarial, estabilidad gubernamental, etc.

e Fuerzas tecnologicas: un punto importante a tener en cuenta para conocer la
situacion por la que esta transitando la empresa, es saber como se encuentra la
organizacion en relaciéon a la tecnologia y sus avances. Cudl es el estado de
desarrollo tecnoldgico y sus aportes en la actividad empresarial. EI conocimiento

y manejo de nuevas tecnologias y el desarrollo de nuevos productos.

Luego de haber realizado todo el analisis del entorno y conocer cuél es la situacion de la
empresa, teniendo en claro sus fortalezas y debilidades y conociendo las diferentes
oportunidades y amenazas que surgen del mismo. Se estard en condiciones de realizar
un diagnostico para visualizar la posicién en la que se encuentra la organizacion con
respecto a todas las variables que la rodean. Sin embargo, es indispensable analizar el
mercado para saber cuales son las estrategias que se pueden tomar que permita lograr
una ventaja competitiva con respecto al resto y asi mejorar la posicion en la que se

encuentra la empresa.

Mercado:
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La mayoria de los especialistas en este tema definen al mercado como el lugar donde se
encuentran los vendedores y demandantes de un producto o servicio, cuya relacion
determina el precio de dicho bien. El andlisis del mercado es indispensable para conocer
a nuestro publico objetivo y asi encontrar la mejor estrategia para llegar a él, logrando

una ventaja competitiva y satisfaciendo las necesidades del cliente.

El pablico objetivo se podria definir como:
Se trata del publico al que diriges tus acciones de comunicacion y/o al que quieres
venderle tu producto o servicio. Es importante tenerlo claramente definido e
identificado para aumentar las posibilidades de acierto en tus acciones de Marketing. Si

sabes a qué publico objetivo te diriges, es mas dificil fallar. (Virginia Borges, 2012)

Ventaja competitiva y estrategias de mercado:

En cuanto se tiene en claro al publico objetivo es necesario definir una ventaja
competitiva y adoptar una estrategia. Segun Porter (1985) una ventaja competitiva busca
ensefiar como la estrategia elegida y seguida por una organizacion puede determinar y
sustentar su suceso competitivo, y de este modo lograr diferenciarse del resto.

Porter, menciona tres tipos de estrategias genéricas que una empresa puede seguir, a

saber:

e Liderazgo por costos: la organizacidn busca establecerse como el productor de
mas bajo costo en su sector. EI ambito de actuacion es alargado, intentando
llegar a distintos segmentos de mercado a la vez, en general, con un producto

estandar sin darle mucha importancia a servicios no esenciales.

o Diferenciacion: la organizacion intenta ser la Unica en su sector con respecto a
algunas areas de producto/ servicio mas apreciadas por los compradores. Dichas
areas dependen del sector de actuacion de la organizacion, llegando a ser las
caracteristicas del producto mismo, los plazos de entrega, las garantias, la
facilidad de pago, la imagen, la variedad y calidad de los servicios asociados, la

innovacion, la proximidad con relacion a los clientes, entre otras. Esta estrategia
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permite a la organizacion practicar un precio superior u obtener mayor lealtad

por parte de los compradores.

Enfoque: la organizacion pretende obtener una ventaja competitiva en un
segmento o grupo de segmentos de mercado por los que ha optado, excluyendo

los demés segmentos.

Analisis Micro entorno:

De acuerdo con el pensamiento de Alfonso Ortega Castro (2008) para realizar el analisis

interno de la organizacion toma como base el estudio de las 5 fuerzas de Porter. Las

cinco fuerzas Porter es uno de los modelos méas famosos que ha elaborado el economista

y que dio a conocer en 1980. Lo que se hace es un completo anélisis de la empresa por

medio de un estudio de la industria en ese momento, con el fin de saber dénde esta

colocada una empresa con base en otra en ese momento

Las 5 fuerzas de Porter son:

Amenaza de nuevos competidores: Es una de las fuerzas mas famosas y que se
usa en la industria para detectar empresas con las mismas caracteristicas
econdémicas o con productos similares en el mercado. Este tipo de amenaza
depende de si las barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos
participantes que pueden llegar con nuevos recursos y capacidades para
apoderarse de una porcion de mercado.

Poder de negociacion de los proveedores: Hace referencia al poder con que
cuentan los proveedores de la industria para aumentar sus precios y afectar a las
empresas que proveen. Por lo general, mientras menor cantidad de proveedores
existan, mayor sera su poder de negociacion, ya que, al no haber tanta oferta de
materias primas, éstos pueden facilmente aumentar sus precios y no perder su
cartera de clientes. Cuanto mas poder posean los proveedores menos atractivos

serd el mercado
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Poder de negociacion de los clientes: Si los compradores estan bien
organizados, el producto tiene varios sustitutos o el mismo no se encuentra muy
bien diferenciado, podria provocar que las exigencias del cliente sean cada vez

mas altas y que exijan incluso una reduccion de precios notable.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Hace referencia al ingreso
potencial de empresas que producen o venden productos alternativos a los de la
industria. La presencia de productos sustitutos suele establecer un limite al
precio que se puede cobrar por un producto (un precio mayor a este limite podria

hacer que los consumidores opten por el producto sustituto).

Rivalidad entre competidores: En este punto se puede competir directamente
con otras empresas de la industria que te dan el mismo producto. La rivalidad se
caracteriza por que los competidores estdn enfrentados y que ambos usen
grandes estrategias de negocios. Ademas, por la intensidad de la empresa para
llevar a cabo sus proyectos y la forma en la que emplea su imaginacion por
poder superar lo que hagan las demas empresas a su alrededor, destacando con

sus productos por encima de las demas.

Concesionarias:

De acuerdo a la definicion del tema planteado en el trabajo, Planificacion estratégica
para la apertura de una sucursal de la concesionaria Fiat “Automekanica”, en la ciudad
de Villa Carlos paz, es necesario lograr definir el termino de concesionaria en relacion a
las organizaciones, como se manejan las mismas, cuales son las claves para que la
misma posea un alto rendimiento y de qué manera la planificacion estratégica puede

aportar para el desarrollo de una.

El diccionario de lengua espafiola Larousse 2007 defina a la concesionaria como aquella
persona o empresa que ha recibido de un organismo oficial el permiso para que explote

una actividad o propiedad del gobierno. Relacionando esta definicion con la tematica
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planteada podriamos definir a una concesionaria como el lugar de venta de automoviles

de una marca autorizado por sus fabricantes.

Todos los tipos de concesionarias nacen a raiz de lo que se denomina contrato de

concesion. El codigo comercial argentino define a dicho contrato como:

Un contrato de concesion es aquel contrato entre dos personas con el objeto de otorgar a
una persona llamada concesionario, la prestacion, operacién, explotacion, organizacién
ylo gestién, total o parcial, de un producto, marca o servicio, 0 la construccion,
explotacién o conservacion de una obra o bien destinados al servicio o uso publico
como en el caso de las concesién que hace el estado para la construccion y
administracion de una autopista, puerto, aeropuerto, etc., asi como aquellas actividades
necesarias para la adecuada prestacion o funcionamiento de la obra o servicio por
cuenta y riesgo del concesionario y bajo la vigilancia y control de la entidad contratante,
a cambio de una remuneracion que puede consistir en derechos, tarifas, tasas,
valoracion, o en la participacion que se le otorgue en la explotacidn del bien, o en una
suma periddica, Unica o porcentual y en general, en cualquier otra modalidad de
contraprestacion que las partes acuerden.

Segun el diario clarin en una nota escrita por Martin Parrado en 2005 las claves para que

una concesionaria tengo un buen rendimiento y consiga una ventaja competitiva que las

diferencie del resto son:

Inversiones importantes: No es una actividad para todo publico porque exige
gran inversién de capital. Los que ya estan en el negocio sugieren empezar desde
abajo para conocer bien el ambiente.

Conservar a los clientes: Los autos, finalmente, son los mismos. Por eso, lo que
cuenta es atraer a los clientes y fidelizarlos. De alli que la atencion, el servicio,
el respeto y la calidad son imprescindibles.

Ubicarse en el lugar adecuado: Aunque no todos opinan exactamente igual sobre
cuanto influye la zona, todos sugieren que el lugar de emplazamiento no esté
saturado de competidores y que tenga potencial.

La diferencia esta en el taller: La totalidad de los empresarios consultados
coincide en que el servicio de taller mecanico es un factor crucial para ofrecer

seguridad y tranquilidad a los clientes
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La planificacion estratégica como herramienta puede aportar todo tipo de beneficios
para el desarrollo de una concesionaria, debido a que, como plantea Alfonso Ortega
Castro (2008) la tendencia de la globalizacion de la economia a nivel mundial y el
mercado altamente competitivo en el que se llevan a cabo este tipo de proyectos, exige
que las empresas realicen continuamente procesos de planeacién para potenciar su
rendimiento y mantenerse en competencia. Mediante esta herramienta es posible definir
cual seria la mision, vision y valores de una nueva concesionaria, definir los objetivos
generales y especificos que tienen los duefios, definir la estrategia de mercado a utilizar
para lograr una ventaja competitiva y los pasos a seguir para realizar un plan estratégico
donde visualizar los recursos y la estructura necesaria para abordar este proyecto.

Analisis Interno:

Porter describe diferentes elementos que la estrategia toma de la organizacion para
diagnosticar la situacion interna y de esa manera encontrar una ventaja competitiva y

encontrar formas de intensificarla: uno de ellos es la cadena de valor.

Cadena de Valor:

José R. Gallardo Herndndez (2012) define a la cadena de valor como una herramienta
gerencial cuyo propésito es identificar aquellas areas de la empresa que pudieran
aportarle una ventaja competitiva potencial. La misma consiste en dividir a la
organizacion en sus actividades estratégicas relevantes para comprender el
comportamiento de los costos y las fuentes de diferenciacion existente y aquellas que
podrian serlo.

Estd compuesta por 9 categorias de actividades genéricas divididas en dos grupos:

actividades primarias y actividades de apoyo

Hay cinco categorias genéricas de actividades primarias relacionadas con la

competencia en cualquier industria. Ellas son:
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e Logistica interna: Las actividades relacionadas con la recepcion,
almacenamiento y distribucion interna de insumos de producto.

e Operaciones: Actividades asociadas con la transformacion de insumos en
producto final.

e Logistica externa: Actividades asociadas con la recopilacién, almacenamiento y
distribucion fisica del producto final a los compradores.

e Mercadotecnia y ventas: Actividades asociadas con proporcionar un medio por
el cual los compradores puedan comprar el producto e inducirlos a hacerlo.

e Servicio: Actividades asociadas con la prestacion de servicios para realizar o

mantener el valor del producto.

Las actividades de apoyo implicadas en cualquier sector industrial pueden dividirse en

cuatro categorias genéricas:

e Abastecimiento: El abastecimiento se refiere a la funcion de comprar los
insumos utilizados en la cadena de valor de la empresa

e Desarrollo de tecnologia: Cada actividad de valor representa tecnologia, sea
conocimiento (know how), procedimiento o la tecnologia dentro del equipo de
proceso.

e Administracion de recursos humanos: La administracion del talento humano
consiste en las actividades implicadas en la busqueda, contratacion,
entrenamiento, desarrollo y compensaciones de personal.

e Infraestructura de la empresa: la infraestructura de la empresa consta de varias
actividades, incluyendo la administracion general, planeacion finanzas,

contabilidad, asuntos legales y gubernamentales y administracién de calidad.
Mision, Vision y Valores:

Luego de finalizar con el diagndstico del entorno, se haya estudiado el mercado
definiendo la mejor estrategia que permitira diferenciar del resto adoptando una ventaja
competitiva, es necesario fijar el rumbo de la organizacion, plantearse a donde se quiere

llegar, el objetivo primordial de la misma, de qué manera y con qué criterios llegar a ese
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fin. Por esta razon, definir lo que se denomina la mision de la organizacion, la vision y

los valores, es uno de los puntos primordiales de la planificacion estratégica.

Mision:
La mision se podria definir como:

La razén de ser de la empresa u organizacion, que enuncia a que clientes sirve, que
necesidades satisface y que tipo de productos o servicios ofrece, estableciendo en
general los limites o alcance de sus actividades; es un propdsito que crea compromisos e
induce comportamientos. Por lo tanto, la misidn es aquello que todos los que integran la
empresa u organizacion estan obligados a realizar en el presente y futuro para hacer
realidad la vision del empresario o de los ejecutivos. Por ello, la misién es el marco de
referencia que orienta sus acciones, enlaza lo deseado con lo posible, condiciona las
actividades presentes y futuras, proporciona unidad, sentido de direccion y guia en la

toma de decisiones estratégicas. (Jose Ramon Gallaro Hernandes, 2012, p.62)

En base a esta definicidn se podria decir que sin una mision la organizacion no tendria
claro el rumbo, quienes son, a donde se quiere llegar, para que se realizan las
actividades y el porqué. Es por ello que la misién como plantea Gallardo Hernandez
debe definirse en forma clara y que cada miembro de la organizacion sepa entenderla.
Un proyecto bien estructurado proporciona al personal de la empresa un sentimiento
compartido de propésito, direccion y oportunidad. La mision ademas es una forma de
motivacion para los empleados. La razén de ser de una empresa estd constituida por
cinco elementos, entre ellos se encuentran: su historia, las preferencias actuales de la
organizacion, el entorno del mercado, los recursos de la administracion y la

organizacion debe fundamentar su propdsito en sus competencias distintivas.
Vision:

Continuando con el pensamiento de Jose R. Gallardo Hernandez (2012), se podria decir
que toda estrategia de una organizacion parte de una vision, es decir, de un anhelo, de
una concepcion imaginaria de una empresa, de algun pensamiento o suefio, que puede
ser susceptible de realizarse en el futuro. En otras palabras, es la capacidad de plantear
un futuro posible, basado en las causas que se tienen para llegar a dicha proyeccién. La

vision debe explicar: un objetivo a futuro, el procedimiento para la obtencion del mismo

17



y sus medios. Es decir que responde a las preguntas ¢ Qué queremos ser? Y ¢a través de

qué medios?

Tan pronto como se establezca la vision se convierte en el objetivo méaximo de la
empresa, al igual que la mision es una fuente de inspiracion y motivacion para todos los

integrantes de la organizacion.
Valores:

En el momento en que se define la mision y la vision es necesario definir bajo qué
criterios se basara la organizacién para cumplir con ellos. Como plantea Gallardo
Hernandez todas las personas poseen ciertas creencias o ideas que ayudan a definir lo
que es importante o no, la manera de hacer las cosas, que caminos elegir para llegar a

los objetivos, si es correcto o equivocado. A esto se le llama Valores.

Las empresas también tienen sus valores, que en la mayoria de los casos coinciden con
su fundador o las personas que estén a cargo. Sirven al igual que los de las personas
para normar la conducta de sus miembros y para juzgar lo que es correcto o no en las

acciones de sus miembros.

Las investigaciones sefialan que las empresas que tienen éxito son aquellas que tienen
bien definido y en forma clara su mision, vision y valores. Y que los mismos deben ser
respetados y cumplidos por todos los integrantes de la organizacion. Sin estos
lineamientos, se tornaria muy dificil lograr definir los objetivos de cualquier empresa ya
que no se tendria un rumbo claro y la empresa se encontraria en cierta manera
fragmentada o dividida por sus areas sin una puesta en comun que una a cada parte de la

misma.

Definicion de objetivos:

Todas las organizaciones que existen a nivel mundial, ya sean pymes o grandes
empresas poseen objetivos desde su nacimiento, ya que todas se crearon con un fin

determinado y para satisfacer ciertas necesidades.

Jose R. Gallardo Hernandez (2012) menciona que el concepto de objetivo es una parte

esencial en la formulacidn de las estrategias de las organizaciones ya que sin objetivos
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seria imposible lograr definir una estrategia. Las organizaciones se encuentran
altamente influenciadas por un contexto muchas veces incierto; la politica, la tecnologia
y el medio ambiente repercuten sobre variables claves de las organizaciones como: el
volumen de ventas, los costos de produccién, el mantenimiento de inventarios, las
estrategias de mercado, etc. Debido a esto, se tienen que tomar decisiones sobre factores
controlables (entorno interno) tomando en cuenta aquellos que son incontrolables

(entorno externo).

El reto de cualquier empresa es lograr reducir esa incertidumbre que provoca el entorno
mediante la anticipacion de eventos, esto se podria lograr mediante un proceso de
planeacion estratégica aplicado correctamente. Asi la definicion de objetivos, es uno de
los pilares en que se apoya la estrategia empresarial. Una definicion errénea puede
provocar grandes pérdidas de dinero, tiempo, clientes e incluso llevar a la quiebra.
Un objetivo organizacional sirve para:

e Asignar responsabilidades

e Planificar acciones

e Orientar procesos

e Medir resultados

José R. Gallardo Hernandez menciona a la gerencia por objetivos (MBO) como una
herramienta para definir de manera correcta los mismos. La Gerencia por Objetivos
primero fue delineada por Peter Drucker en 1954 en su libro “La Gerencia de
Empresas”. Segiin Drucker los gerentes deben evitar “la trampa de la actividad”, que
atrapa en las actividades cotidianas y los hace olvidar su propoésito u objetivo principal.
Uno de los conceptos del MBO era que, en lugar de algunos gerentes de la alta
direccion, todos los gerentes de una firma, deben participar en el proceso del
planeamiento estratégico, para mejorar la implementacion del plan. Otro concepto de la
Gerencia por Objetivos es, que los gerentes deberian implementar una gama de sistemas
de desemperfio, que son disefiados para ayudar a la organizacion a funcionar bien.

Existen ciertos principios de la gerencia por objetivos ellos son:

e Conexidn en cascada de las metas y objetivos de la organizacion,
e Objetivos especificos para cada miembro.

e Toma de decisiones participativa.
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e Periodo de tiempo explicito.

e Laevaluacion de desempefio y provision de retroalimentacion.

Definidos los objetivos de la empresa se estara en condiciones de saber cuéles son los
resultados que busca la misma. Ahora bien, esos objetivos y esos resultados deben tener
un proceso de seguimiento y control, para que la organizacion no se desvie del eje que
pretenden sus directores. Una de las maneras de realizar este seguimiento y control es
mediante el disefio y la utilizacion de indicadores de gestion que permitan visualizar el
rendimiento de la empresa en cierto momento y corregir las desviaciones probables que
pueden ocurrir. Este proceso debe formar un ciclo en toda empresa para que la misma

mejore dia a dia y logre una mejora continua en su desempefio.

Indicadores:

En todas las organizaciones se torna imprescindible la evaluacion cualitativa y
cuantitativa del desempefio, conlleva el compromiso de todos los involucrados en la
generacion del servicio o producto que ofrece la empresa, y permite detectar
inconsistencias entre el que hacer de la institucion y sus objetivos prioritarios, Ademas,
induce adecuaciones en los procesos internos y aporta mayor transparencia a la gestion
publica y privada. Una herramienta Gtil para esta evaluacién cualitativa y cuantitativa de

la empresa es la formulacion de indicadores de gestion.

José R. Gallardo Hernandez (2012) define un indicador como la relacion entre las
variables cuantitativas o cualitativas de la misma naturaleza, que permite observar la
situacion y las tendencias de cambio generadas en el objeto o fenémeno observado,
respecto de objetivos y metas previstas e influencias esperadas. Los mismos
proporcionan informacidn sobre aspectos criticos y resultados de la organizacion. Es
decir que reportan la variacion entre los resultados esperados y los reales en un
momento dado.

Con base a los criterios de eficiencia, eficacia y efectividad, los indicadores se pueden
clasificar en 2 clases:

e Indicadores de desempefio

e Indicadores de resultados
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Los indicadores que miden la consecucion del objetivo se denominan indicadores de
resultado, mientras que aquellos que permiten realizar ajustes en la operacion se los

Ilama indicadores de desempefio.

La mediciéon de indicadores de gestion esta condicionada por la capacidad de la
institucion de generar la informacion necesaria y de elaborar los indicadores, con
niveles adecuados de calidad, certeza y confiabilidad. Es obviamente necesario
determinar la calidad y cantidad de informacion que sera necesario procesar para
evaluar la gestion. Esta informacion puede ser: informacion financiera, contable, de

operaciones, de resultados, etc.

Este proceso de utilizar indicadores de gestion para medir el desempefio, que en estricta
I6gica se incluye en todo proceso integral Planificacion Estratégica, debe involucrar en
forma democratica y participativa a todos los empleados implicados en la produccion de
un servicio o funcion, por lo que su desarrollo e implementacion deberia beneficiar
tanto a sus productores como a sus destinatarios. Ademas, todos los planes estratégicos

deben incluir elementos de control, tales como estos.

Plan estratégico:

Una vez que se logr6 culminar con el proceso de elaboracién de un diagnostico
completo del entorno, el andlisis del mercado, las estrategias convenientes para lograr
una ventaja competitiva, la definicion de la mision, vision, valores y objetivos, asi como
también los indicadores necesarios para medir su desempefio; se estard en condiciones

de elaborar un plan estratégico completo para la empresa.

Siguiendo con la linea de José R. Gallardo Hernandez (2012) el esfuerzo de los
procesos de planeacion culmina con la elaboracion del plan estratégico. Dicho plan
servira como referencia tanto para los niveles gerenciales encargados de la
implementacion de la estrategia como aquellos empleados que pertenecen a los niveles

mas bajos.
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Un plan estratégico debe ser cuantitativo, manifiesto y temporal. Es cuantitativo porque
indica las metas de la organizacion en términos numéricos. Es manifiesto porque
especifica las lineas de accién para conseguir los objetivos, asi como politicas
principales y planes operativos. Finalmente es temporal porque establece tiempos
concretos y explicitos, que deben ser cumplidos por la organizacion para que la préctica
del plan sea exitosa.

La implementacion de las estrategias implica la realizacion de diferentes tareas
necesarias para la adecuar las condiciones en las que trabaja la empresa, de tal manera

que las estrategias se puedan llevar a cabo.

En un plan estratégico es importante disefiar la estructura que va a poseer la
organizacion para cumplir con sus objetivos. En la implementacion de una estructura

organizacional sélida, serd importante considerar las siguientes acciones:

e Asignacion de recursos

e Definicion de los cursos de accion y los procedimientos de revision de los
mismos

e Establecimiento de programas y actividades, que son un conjunto ordenado de

acciones que acomparian la implementacién de la estrategia.

De acuerdo a la perspectiva de Alfonso Ortega Castro (2008) un plan estratégico debe

contener la siguiente metodologia:

e Misidn, vision y valores
e Objetivos

e Diagnostico

e Estrategias

e Acciones y proyectos

e Indicadores

e Metas

e Programacion

e Seguimiento, evaluacion y control
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El objetico primordial de un plan estratégico es alcanzar los objetivos y la vision de la

organizacion.

Rol del administrador:

En conclusion, se podria relacionar al rol del administrador con la planificacion
estratégica ya que como define Juarez (2006) el administrador es la persona encargada
de manejar 6ptimamente los recursos materiales, humanos, financieros y tecnoldgicos
de la organizacién que le son confiados, con la finalidad de conseguir los objetivos que

la institucion previamente se ha fijado. A traves de las siguientes actividades:

Planificar

Organizar

Dirigir

Controlar

En toda planificacion estratégica intervienen estas cuatro actividades ya que desde el
primer momento que comienza este proceso se esta planificando y visualizando a donde
se quiere llegar, luego cuando se confecciona el plan estratégico al final de este se debe
organizar toda la estructura necesaria para que se lleve a cabo el mismo. Posteriormente
los directores o gerentes de la organizaciéon deben dirigir y hacer que se cumple con
cada punto de este plan, para alcanzar el objetivo deseado. Finalmente, a través de los
indicadores de gestion se debe controlar el desempefio del mismo y corregir posibles
desviaciones que surjan a medida que se lleve a cabo todo este proceso.
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Marco Metodoldgico



En el presente proyecto de aplicacion profesional, en la ciudad de Villa Carlos paz, se
utilizara para recabar informacion pertinente una investigacion de tipo exploratoria y
descriptiva. Dicho trabajo final se hara en base a datos provenientes tanto de fuentes

primarias como de fuentes secundarias.

Para realizar el analisis del Macro entorno debido al nivel de complejidad que tiene el
mismo Yy las limitaciones propias para plantear futuros escenarios, se recurrird
principalmente a fuentes secundarias de informacion, es decir: los datos seran
recolectados de paginas de internet de instituciones publicas y privadas, articulos
periodisticos, noticias de actualidad, opiniones de expertos y revistas que aporten

informacion pertinente para el diagnostico del mismo.

Una vez diagnosticado el macro entorno se debe realizar un analisis interno de la
empresa a través de un estudio exhaustivo de la cadena de valor, con el objetivo de
conocer la realidad organizacional que posee la misma y la capacidad que posee para

asumir el proyecto.

En tercer lugar, sera de suma importancia conocer la potencialidad del mercado para
conocer la viabilidad que tendra el nuevo negocio. Estos ultimos dos analisis requeriran
de fuentes primarias de informacion, sera necesario abordar diferentes unidades de
estudio, entre ellos se encuentran los directivos y proveedores actuales, potenciales

clientes y competencia que existe en el sector.

A continuacion, se describira las fichas de referencia con las que se trabajard en la

metodologia:
Analisis interno
Tipo de investigacién Exploratoria
Método Cualitativa
Técnica Entrevista
Instrumento Guia de pautas
Poblacién Directores
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Criterio muestral No probabilistico — Intencional

Muestra 6 directivos

Para recabar informacién sobre la realidad organizacional que posee la empresa se
realizara una investigacion de tipo exploratoria donde se tomara como poblacién a 6
directivos de la misma, a través de un criterio no probabilistico e intencional. La técnica
a utilizar sera una entrevista basado en una guia de pautas que contenga los elementos
que posee la cadena de valor de la empresa, tanto las actividades primarias como las

actividades de apoyo

A la hora de analizar el mercado se utilizaran dos fichas de referencia, una dedicada a

los competidores y otra para los clientes potenciales.

Exploratoria

Cualitativa

Observacion directa
Grilla de Observacion
Competencia
No probabilistico — Intencional

405

Con el propésito de analizar la competencia existente en el mercado se llevara a cabo un
tipo de investigacion exploratoria en donde se tomard como muestra a las principales
concesionarias ubicadas en Villa Carlos Paz a través de un criterio no probabilistico e
intencional. Dicho analisis se realizara mediante una grilla de observacion que
contendré los puntos calves a tener en cuenta de cada competidor, con el motivo de

conocer cuales son sus ventajas competitivas y asi tratar de imitarlas.
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Descriptiva
Cuantitativa
Encuesta
Cuestionario
Potenciales Clientes
No probabilistico Intencional
50

Uno de los puntos mas importantes del diagnostico serd el analisis del mercado en
relacién a los potenciales clientes que posee el mismo ya que a través de este se podra
visualizar la viabilidad del proyecto. Esta investigacion se llevard a cabo de manera
descriptiva y la muestra que se tomara dependeréa de los datos relevados sobre la porcién
de la poblacion de la ciudad con capacidad para comprar un automdvil y ser un cliente
potencial de la nueva concesionaria. La técnica a utilizar seran encuestas personales a
través de cuestionarios. Un cuestionario es un instrumento de recopilacion masiva de
informacion. El cuestionario consiste en un conjunto de preguntas impresas que es
administrado masivamente en numerosas personas. Esta técnica sera empleada a fin de
conocer qué caracteristicas son consideradas por los clientes y en que se basan para

elegir una concesionaria para, posteriormente, comparar los resultados con las

percepciones de la organizacion.

Exploratorio
Cualitativa
Observacion directa

Grilla de analisis

Proveedores de servicios de una concesionaria
No probabilistico Intencional
5



Con la intencion de evaluar los proveedores que existen en el mercado, se llevara a cabo
un tipo de investigacién exploratoria, en donde se tomard como muestra a los
principales proveedores que necesitaria la empresa a través de un criterio no
probabilistico e intencional. Dicha evaluacion, se realizard mediante una grilla de
andlisis, que tendrd como objetivo conocer cuales son las principales caracteristicas de

cada uno de ellos y el poder de negociacion con el que cuentan.

Exploratorio

Cualitativa
Observacion directa
Grilla de andlisis
Productos sustitutos de un auto
No probabilistico Intencional
5

Finalmente, con el objetivo de conocer cudles son los productos sustitutos con lo que
tendria que competir indirectamente la empresa, se llevaré a cabo un tipo de
investigacion exploratoria en donde se tomara como muestra a los principales productos
sustitutos de un automovil, a través de un criterio no probabilistico e intencional. Dicha
investigacion, se realizara mediante una grilla de analisis, que tendra como objetivo
conocer las principales caracteristicas de los mismos y cuales son las ventajas y

desventajas que cuentan cada uno de ellos.
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Cronograma de implementacion de la Metodologia de la investigacion:

Tareas

Diciembre

Enero

Febrero Marzo

Abril

1(2|3|4

Relevamiento: 19 salida al campo. Andlisis marco

Relevamiento: 29 salida al campo. Implementacion
de guia de pautas.

Relevamiento: 32 salida al campo. Grilla de
observacion competencia.

Relevamiento: 42 Salida al campo. Cuestionario

Procesamiento de Datos

Andlisis e interpretacion de resultados

Conclusiones diagnosticas

Lineamientos para el desarrollo estratégico y etapa
de intervencion

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis del entorno

Analisis Macro:

Para realizar el analisis del macro entorno se llevara a cabo el analisis conocido
como PEST, concentrdndonos principalmente en la situacion politica y econdmica del
pais y la region. Teniendo en cuenta también la situacion social y tecnoldgica que

influyen en la empresa.

Anélisis politico-legal:

El escenario politico actual de la Argentina vive tiempos de cambio, con el traspaso de
mando del gobierno liderado por Cristina Kirchner, cuya politica se caracterizaba por la
fomentacion del consumo a costa de agravar los desequilibrios macroeconémicos, en
base a un abultado déficit fiscal del 7 % del PBI financiado principalmente por emision
monetaria. EI Ing Mauricio Macri, dio una de las sorpresas politicas del 2015 al alzarse
como Presidente de Argentina, rompiendo con 12 afios de hegemonia Kirchnerista. Bajo
el lema “Cambiemos”, el ex presidente del popular Boca Juniors y ex jefe de gobierno
de Buenos Aires basé su campafa en desafiantes propuestas econémicas con el objetivo
de que los trasandinos vuelvan a la palestra internacional. El Presidente cumplid
rapidamente con varias promesas de campafia, pero restan acciones cruciales para poder

iniciar el camino hacia la "pobreza cero”.

Casi desde el primer dia, Mauricio Macri y su amplio equipo de ministros del area
econOmica, capitaneados por Alfonso Prat-Gay (Hacienda y Finanzas), fueron tomando
diversas medidas orientadas a eliminar las grandes trabas que condujeron al
estancamiento de la actividad agregada, del empleo privado y la caida del comercio
exterior, con severa baja de las reservas en el Banco Central. Pero una herencia que aun
no ha logrado terminar de descifrar, en particular en lo referente al real estado de las
finanzas publicas, como de los organismos descentralizados, como el Indec, pero que se
percibe tiene mas deudas que créditos, ha hecho que la tarea inicial de explicitar las

metas e instrumentos para alcanzarlo, siguiera incompleta.
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Entre las primeras medidas econdmicas tomadas y que sorprendieron por la rapidez con
la que contribuyeron a desarmar las tensiones que afectaban al mercado de cambios, v,

en menor medida al impacto inflacionario y a la industria automotriz, se destacan:

1. Eliminacién de las retenciones: Comprendio a las exportaciones de cereales y
oleaginosas, con exclusion del complejo sojero, que tendra un esquema de
recorte gradual a ritmo de 5 puntos porcentuales por afio; a la industria
manufacturera y también parcialmente a procesos de productos de origen
agropecuario. Sin embargo, en la medida pasé casi desapercibida una decision
que beneficia a la industria automotriz: también se eliminaron las retenciones a
la exportacion de vehiculos fabricados en la Argentina. Medida muy importante
para mejorar la competitividad del sector, considerando que el 60% de la
produccion se exporta y que el sector representa el 37% de las exportaciones de
manufactura industrial.

Réapidamente cambio el humor de los empresarios de los diferentes sectores, los
cuales manifestaron el anuncio de inversiones. Puntualmente los agropecuarios
replantearon sus previsiones de siembra y exportaciones, tanto de los cultivos de
explotacion extensiva como de las economias regionales y los sectores de la
produccién ganadera e industria lactea.

Esta medida repercute directamente en las provincias dedicadas al agro como es
la provincia de Cérdoba. Aumentando el nivel de ingresos de sus empresarios
que repercutiran a su vez en el bolsillo del resto de los habitantes, ya que gran
parte de esos ingresos es muy probable que se queden en la provincia con el

objetivo de nuevas inversiones y consumo.

2. Fin del cepo cambiario y devaluacion: A dos semanas de asumir como
Presidente, Macri anuncio el fin del cepo cambiario, normativa impuesta por el
gobierno anterior cuyo cometido era restringir el acceso al délar. De la mano con
la anterior, la salida del cepo llevé al tipo de cambio a niveles de entre 13 y 14
pesos desde los 16 anteriores.

Esta medida repercute tanto de manera positiva como negativa en la industria
automotriz. Por un lado el fin del cepo cambiario le permitira a las principales
terminales automotrices girar utilidades para poder importar vehiculos que no se

producian en el pais e insumos para volver a fabricar otros. Por otro lado, el
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precio de las importaciones subira a raiz de la devaluacion, comprometiendo asi
el precio final de los automdviles y otros bienes impactando directamente en el

salario real de los consumidores.

Reduccion de impuestos en automoviles: El Ministerio de Produccion bajo la
tasa de impuestos internos a los automoviles al 10 por ciento, para los vehiculos
que superen el valor de 350.000 pesos (26.315 ddlares) “con el objetivo de
aumentar la produccion y facilitar las inversiones en el sector”. En el caso de los
autos de mas de 800.000 pesos (unos 60.150 ddlares), la alicuota sera de 20 por
ciento, segin detalla un comunicado de la cartera de Produccion. Para la
Asociacion de Fabricas de Automotores (ADEFA), la modificacion permitira a
las empresas "planificar y aumentar la produccion y comercializacion de
aquellas versiones de los segmentos de vehiculos que se han visto afectados,
aumentando la oferta de modelos y las fuentes de trabajo en la cadena

automotriz".

Normalizacion del Indec y del Banco Nacion: La busqueda de la
reconstruccion inmediata del sistema oficial de estadistica fue otra de las
promesas de campafia de Cambiemos que se implement6 con la designacion
como director al ex viceministro de Economia, Jorge Todesca, y la
reincorporacion de la desplazada Graciela Bevacqua, quienes encontraron un
organismo desorganizado, desmantelado, con una inusual cantidad de maquina
trituradora de papeles y ausencia de personal en hasta el cuarto grado de
jerarquia. De ahi que se adopt6 la “"emergencia estadistica", para reorganizar la
institucion y comenzar a reconstruir el sistema de precios. Mientras que la toma
de funciones al frente del Banco Nacion Argentina por parte de Carlos
Melconian y un equipo de profesionales de singular trayectoria en la economia
real y de los servicios financieros, se levanto el cepo crediticio a los sojeros y se
anuncio la recuperacion de su rol de banca de fomento, pero también de
inversion e impulsor del crédito hipotecario. Esta normalizacion del Insituto
Nacional de estadisticas y censos (INDEC) y del Banco Nacion, traerd con si un
clima de confianza que se habia perdido en los ultimos afios, para poder

planificar en el largo y mediano plazo.
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Estas medidas, como sostuvo Enrique Alemadiy (titular de ADEFA) adoptadas
recientemente por el nuevo gobierno son un paso importante en el camino de
ejecucion de una agenda de mediano y largo plazo, enfocada en el diagrama de una
politica industrial sustentable en el tiempo. Permitiendo planificar y tener una vision

un poco mas clara del futuro, para tomar decisiones.

En conclusion, como plantea Horacio Alonso en una nota escrita en el diario
“ambito financiero”, después del letargo en el que se sumergieron las automotrices
en los ultimos tiempos del Gobierno kirchnerista, desde el 10 de diciembre se vive
una realidad distinta. EI cambio del clima politico y la expectativa por anuncios han
revitalizado al sector. Pero, claro, ante tantas medidas cuestionadas que dispuso la

gestion saliente, la “vuelta a la normalidad” no va a ser sencilla.

Fuente (Infobae; “El Economista”; Diario “La Nacién”;

www.motoresapleno.com.ar,” Ambito financiero™)

Analisis econdmico:

La situacion econdmica que atraviesa el pais actualmente se torna muy compleja y
dindmica debido al cambio de gobierno por el que estd atravesando el mismo. Los
principales analistas coinciden en que serd un afio de transicion, con bajo o nulo

crecimiento de la economia, pero con algunos sectores que resultaran beneficiados.

A pocos dias de asumir, el gobierno de Mauricio Macri tomd la decision de dejar atras
el pais de los multiples tipos de cambio y de una actividad econémica que, tras haberse
estancado busco, en el afio que se acaba de ir, ser estimulada con mas consumo, a costa
de agravar los desequilibrios macroecondmicos que fueron una marca de los Gltimos
afios del gobierno kirchnerista. Con una devaluacion que llevo el délar de $ 9,90 a $
13,30, varios economistas creen que 2016 sera un afio de transicidén que estara dividido
en dos en lo que al comportamiento de la economia se refiere. Una primera parte, que
estara signada por una serie de necesarios reacomodamientos y en la que seran

determinantes cuestiones tales como el pacto social y la resolucion del conflicto con los
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holdouts. Y una segunda parte para la que se pronostica un despegue de la economia

basado en mayores inversiones.

Alfonso Prat-Gay (Ministro de hacienda y finanzas) expuso los objetivos para los
proximos afios. En materia cambiaria se operara bajo un esquema de flotacion
administrada, mientras que el BCRA utilizard el régimen de metas de inflacion.
Concretamente, apuntarad hacia un rango de inflacion de 20-25% para este afio, de 12-
17% para el préximo, 12-8% en 2018 y alrededor del 5% hacia fines de 2019. Para no
exacerbar el sesgo recesivo de la politica econémica, el déficit fiscal se reducira
gradualmente, via un recorte neto de gastos este afio y la recuperacion del crecimiento
en los préximos. Esto implica pasar de un rojo fiscal de 7,1% del PIB a 4,8% en 2016,

para luego ir convergiendo hasta llegar a casi 0% hacia fines de 2019.

La forma en que se dio la salida del cepo y el valor en el que, inicialmente y sin
sobresaltos, quedd el dolar llevaron a que en los ultimos dias de 2015 algunas
consultoras revisaran sus proyecciones para el afio y las mejoraran. Sin consenso
respecto de qué pasara con la variacién del producto bruto la idea generalizada entre los
analistas consultados por La Nacién es que encarar las politicas para corregir las
distorsiones heredadas del kirchnerismo determinarad que en 2016 la inflacion sea mas
alta que en 2015, el empleo y los salarios terminen sin avances y el déficit fiscal, que
segun se estima rondé el 7% del PBI en 2015, siga existiendo y en un nivel ain alto,
aunque la expectativa es que, a la par de mostrar una tendencia decreciente,
gradualmente el desequilibrio se financie con mas créditos y con menos emision
monetaria, lo cual quitaria efecto inflacionario. Los precios son un tema central en las
preocupaciones. "La devaluacién per se no genera inflacion, sino que presiona sobre los
precios de un grupo de bienes; si esa presion es avalada por una mayor emision
monetaria, entonces si hay una suba generalizada de precios”, analiza Fausto Spotorno,
economista jefe de Orlando Ferreres & Asociados. "Mientras mas rapido se logre
acceder a los mercados de crédito tras acordar con los holdouts, méas rapido podran
reducirse el financiamiento del déficit con emision monetaria y, por tanto, la inflacion”,

dice Marcelo Capello, presidente del leral, de la Fundacion Mediterranea.

Segun Dante Sica, director de Abeceb, "2016 es claramente un afio de transicion,

porgue se pasa de una economia donde el principal punto de apoyo para la expansion
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fue el consumo, a costa de desequilibrios, a una economia funcionando a partir de
inversiones y con correccion de distorsiones”, ¢Cudles son esas distorsiones? Ademas
del déficit fiscal, "el problema de los precios relativos, la pérdida de competitividad y

las reservas en nivel bajo”.

En la salida de las restricciones atadas al cepo -como la de no poder girar utilidades al
exterior- se encuentra uno de los ejes de la mejora de expectativas. Esto beneficiara
principalmente a las empresas importadoras de insumos, como las de la industria

automotriz, que en los ultimos afios se vieron afectadas por esta politica.

En el caracter gradual de las medidas -en este caso, en materia de ajuste fiscal- encontrd
Juan Luis Bour, economista jefe de FIEL, un motivo para ser mas optimista. "Parece
claro que hay una estrategia méas gradual que lo previsto en materia de ajuste del déficit
fiscal, que se financiard con deuda; y se prevé un mayor ingreso de capitales que
permite evitar en parte una recesion." En FIEL dejaron de lado la proyeccion de
retroceso de PBI y prevén un avance de 0,8 por ciento. En cuanto a sectores, Bour
marca que la mejor performance relativa para 2016 y 2017 se daria en el agro
(beneficiado por la medida sobre las retenciones), mientras que la recuperacion de la

industria y la construccidn deberia esperar a 2017".

En un ejercicio de definir pros y contras del nuevo escenario, Capello afirma que 2016
estard signado por dos fuerzas contrapuestas: por un lado, el nuevo tipo de cambio
ayudara a las exportaciones, y el clima de mayor confianza y la mejor relacion con el
mundo podrian atraer inversiones y abrir la puerta para el financiamiento internacional.
Por el otro lado, el efecto de una inicial mayor inflacion afectara el poder adquisitivo de
la poblacién con ingresos fijos. Este doble juego es el que llevara a pronosticar un afio
dividido en dos, con una reactivacion dentro de unos meses. "El afio podria terminar con

un crecimiento de 1 o 2 puntos del producto™, dice el economista del leral.

Bour afirma que, "Con una economia con bajo crecimiento no puede esperarse un gran
incremento del empleo. A eso se suma que deberia haber menor suba en el sector
publico vy, si bien la devaluacion favorece mas a sectores de bienes transables, la
demanda sera significativa a partir de que la economia retome su ritmo de crecimiento,

en el segundo semestre 0 en el Gltimo cuarto del afio”. “Es posible un escenario en el
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que los salarios reales caigan entre 1,5y 2,5% y recuperen plenamente esa baja en 2017

por una menor inflacion", afirma el economista.

En conclusion, se podria decir que en el 2016 se espera que los primeros meses sean de
reacomodamientos, pero se prevé que avanzado el afio llegue el crecimiento de la mano
de la inversidn. Otro objetivo puntual del nuevo gobierno serd frenar la inflacion, para

ello, el pacto social y la politica fiscal seran claves.

Fuente: (Diario “Iprofesional”, “La Nacion” y “El Economista”)

Analisis contexto social:

En este Gltimo tiempo se ha dificultado poder conocer cuales son los parametros
sociales que vive el pais en la actualidad, ya que no se conocen cifras oficiales desde
hace casi 3 afios. El ultimo informe del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(Indec) corresponde al primer semestre de 2013 y da cuenta de una pobreza de 4,7% y
de una indigencia de 1,4% de la poblacién urbana. Son cifras cuestionadas, porque
fueron construidas a partir de la subestimacion que, a partir de la intervencion politica
del Indec en 2007, afectd los precios de las canastas de consumo usadas para calcular
los indices de la realidad social (se compara el precio de esos conjuntos de bienes con

los ingresos percibidos por los hogares).

Ante la falta de estadisticas oficiales, un informe de la Universidad Catolica Argentina
se ha transformado en los Gltimos afios en una de las fuentes mas confiables para
analizar cual es la situacién de pobreza e indigencia que atraviesa el pais. El
Observatorio de la Deuda Social Argentina de la Universidad Catolica Argentina
(UCA), realizo6 un estudio donde presento los nuevos datos de pobreza e indigencia en
el pais. Las cifras que arrojo el informe no fueron positivas: el 28,7% de la poblacion
argentina es pobre y en el caso de la indigencia, el relevamiento también mostré un
salto, desde 5,4% a 6,4% de la poblacion, esto quiere decir que dos millones de
personas son indigentes, mientras que hay mas de 10 millones de pobres. Segun los

calculos al cuarto trimestre de 2014.
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Para realizar su informe, el Observatorio de la Deuda Social de la UCA considero tanto
la encuesta permanente de hogares que elabora el Indec, como también su propio

relevamiento de ingresos. Estos son los ultimos datos conocidos hasta hoy.

La pobreza no para de subir desde 2011 y ya afecta a tres de cada diez argentinos. El
informe reveld que una familia tipo necesita al menos reunir ingresos por $5.717 por
mes para no ser pobre, de acuerdo a los célculos de su propia Canasta Basica Total
(CBT). Es més del doble de los $2.026 que calcula el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (Indec). Mientras que la tasa de pobreza era del 24,7% en 2011, paso al 26,2%
en 2012 y subié un 1,2% mas el afio siguiente. Con los valores actuales, hay igual

cantidad de pobres que en 2010.

Por otro lado, si se realiza un andlisis mas especifico en la ciudad de Villa Carlos Paz,
donde se llevara a cabo el proyecto, se podria decir que su poblacién ha aumentado en
los ultimos afios. En la actualidad posee mas de 85 mil habitantes y es la tercera ciudad
mas poblada de Coérdoba. El dato fue proporcionado por el Registro Civil y se basa en la
suma de la cantidad de habitantes, los nuevos nacimientos y los cambios de domicilio
restandole las defunciones. Ademas, en la villa se registran, en promedio, 8 nacimientos
por dia y al ser una ventana turistica durante el verano, muchos visitantes deciden
instalarse en la misma en forma permanente. Desde el municipio estiman que, cada afio,
se suman mas de tres mil nuevos habitantes. Por lo que se prevé, que este crecimiento

continte y sea aun mayor en los proximos afios.

Fuente: (Infobae; Diario “La Nacion”, INDEC, Diario “La Voz Del Interior™)

Nuevas tendencias sociales en el Mercado automotriz

Autos hiper-grandes, ostentosos y muy llamativos. Asi fueron los modelos que durante
afios dominaron las ventas en Estados Unidos. Sin embargo, la marca Ford, realizé un
estudio con las nuevas tendencias de consumo, donde detecto que las preferencias ya no
son iguales y que aparecen otras busquedas a la hora de definir una compra. El estudio
se realizd en Estados Unidos, donde el gusto de la gente siempre tuvo algunas

diferencias en comparacién con la Argentina, aunque igualmente es de gran impacto ya
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gue puede impulsar un giro en los proyectos que dan vida a los autos del futuro. Segun
la investigacion, hay un cambio radical en las preferencias que dominaron el mercado

en los ultimos 35 afios, ahora sustituidas por opciones mas practicas y racionales.

Algunas conclusiones del estudio indican que las preferencias a la hora de comprar
autos, se estan trasladando de los grandes vehiculos y minivans que dominaron los 80" y
los 90" por utilitarios medianos y compactos, basados en autos con disefio y

equipamiento de tope de linea.

Los datos sobre el comportamiento del mercado en relacion a las dos compras mas
importantes en la vida de las personas- la casa y el automdvil-refuerzan la tendencia de
los consumidores de reducir el tamafio de los bienes, pero sin sacrificar recursos
avanzados. Ellos buscan casas méas pequefias, por ejemplo, pero no descartan el uso de

materiales como el granito, pisos de madera, cocinas equipadas, terraza y chimenea.

Esta reduccién en el tamafio indica también que no basta con que sea pequefio y
espartano, como ocurre con algunos vehiculos. EI contenido premium es cada vez mas

buscado en vehiculos pequefios y medianos, llenos de tecnologia y equipamientos.

Fuente: (www.iprofesional.com)

Anélisis tecnoldgico:

Las nuevas tecnologias son un elemento imprescindible y en continuo desarrollo dentro
de cualquier empresa. Mientras las empresas se enfrentan al reto de la competencia
global, existe un creciente reconocimiento del papel central de la tecnologia como
determinante de su éxito. Como resultado de este reconocimiento, las empresas han
acelerado la adopcion de recursos tecnoldgicos que efectivizan las gestiones
administrativas. Tal despliegue efectivo de estos recursos ayuda a construir una ventaja

competitiva sostenible que mejora los resultados de la empresa y a su vez las ventas.

Los progresos en las denominadas tecnologias de la informacion, que abarcan los

equipos Yy aplicaciones informaticas y las telecomunicaciones, estan teniendo un gran
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efecto en los diferentes mercados. De hecho, se dice que estamos en un nuevo tipo de
sociedad llamada Sociedad de la informacion o Sociedad de Conocimiento. Sin lugar a
dudas, las nuevas tecnologias han llevado consigo un cambio espectacular y drastico en
todas las empresas. En los Gltimos afios cabe destacar a Internet como el elemento
revolucionario, seguido de la telefonia mdvil. En escaso tiempo Internet se ha hecho
imprescindible en cualquier empresa, con independencia de su tamafrio, y tal ha sido su

influencia, que la mayor parte de los hogares lo utiliza constantemente.

Actualmente, existen nuevas tecnologias que se pueden aprovechar para aumentar el
nivel de ventas y fidelizacion de los clientes en las empresas. El caso de las redes
sociales, son sin duda una herramienta que se debe tener en cuenta para no perder
terreno en el mercado. Sus influencias en el comercio y la llegada masiva que posee son
cualidades excepcionales que tienen las mismas. Ademas, son una gran fuente de
informacidn acerca de las necesidades e intereses de los consumidores. Las experiencias
compartidas y la opinion de las marcas, productos y servicios, ayudan a delinear los
perfiles del publico y sirven para crear mejores campafias, estrategias y promociones

que atraigan nuevos clientes.

A la hora de hablar de publicidad las nuevas tendencias del marketing estan llevando a
que las mismas tengan que ser cada vez mas personalizada y ajustada a la medida de las
necesidades particulares de cada usuario, ya que la sociedad actual se encuentra
saturada de ellas y se hace cada vez mas dificil captar la atencion de los consumidores.
Sin lugar a dudas que el puablico desea recibir publicidad e informacion cada vez mas
relevante, en el momento y en el lugar adecuado; si las empresas, vendedores on line,
creativos y agencias, logran entender esto, el resultado sera la fidelizacion de los

clientes y con este el mejoramiento de las ventas y negocios.

Otra herramienta que se debe conocer y manejar a la perfeccion para no perder terreno
es el e-commerce (comercio electronico), que consiste en la compra y venta de
productos o de servicios a traves de medios electronicos, tales como Internet y otras
redes informéticas. Este medio se ha transformado en uno de los canales maés
importantes de venta elegido por los usuarios. Aquella empresa que no maneje este

canal sin duda quedara en una mala posicidn con respecto a la competencia.

Existen diferentes compaiiias que utilizan el comercio electronico para desarrollar los

aspectos como:
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e Creacion de canales nuevos de marketing y ventas.

e Acceso interactivo a catalogos de productos, listas de precios y folletos
publicitarios.

« Venta directa e interactiva de productos a los clientes.

e Soporte técnico ininterrumpido, permitiendo que los clientes encuentren por si
mismos, y facilmente, respuestas a sus problemas mediante la obtencién de los
archivos y programas necesarios para resolverlos.

Fuente: (www.cytcomunicaciones.com; Wikipedia)

Analisis Micro:

Para realizar el andlisis del micro entorno se llevara a cabo el andlisis de las 5 fuerzas de
Porter. Para comenzar con dicho analisis, se describira en primer lugar cuales son los
competidores, mediante la informacion recabada que surgié a raiz de la grilla de
observacion explicada en la metodologia. En segundo lugar, los tipos de clientes que
existen en el mercado automotriz de Villa Carlos Paz, mediante la informacion recabada

a partir de las encuestas realizadas a clientes potenciales.

Competencia:

En la ciudad de Villa Carlos Paz existen ocho concesionarias de automdviles. Dos de
ellos son oficiales, uno pertenece a la marca Volkswagen y el otro a la marca Honda.
Los seis restantes son concesionarios Multi-marca. Estas organizaciones conforman la
competencia que existe en la region. A continuacién, se describira brevemente cuales
son las caracteristicas de cada uno de ellos, de acuerdo al nivel de inversién, la
estrategia de las mismas y la relacion con el cliente, que se podria dividir en: atraccion

del cliente, oferta y fidelizacion.

e Auto Haus:

Nivel de inversion:
Auto Haus es una concesionaria oficial Volkswagen ubicada en Av. San Martin
1600. En cuanto al nivel de inversion la misma posee un local de alrededor de

900 metros cuadrados que incluye Showroom vy taller, con la carteleria oficial
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exigida por la marca que se puede visualizar facilmente desde la avenida donde
esta ubicada, aunque los colores de los carteles no sean muy llamativos. Al ser
una concesionaria oficial la mayoria de los autos que posee son Volkswagen,
aunque tiene algunos vehiculos usados de otras marcas. Dicho local posee entre

10 y 15 autos en exposicion.

Atraccion al cliente:

En lo que atraccidn al cliente se refiere, con respecto a la publicidad, al ser una
concesionaria oficial, debe cumplir con ciertos requisitos exigidos por la
terminal. Posee publicaciones diarias en los principales diarios de la ciudad y la
provincia como La Voz del interior y Diario Bamba. A esto se le suma
publicidades en Canales de tv locales y programas de radio. Ademas, dispone de
una pagina web muy atil donde presenta sus principales modelos, medios de
contacto, promociones, etc. El disefio de la misma es muy moderno y facil de
utilizar. Las promociones que realiza son principalmente de plan de ahorro en
los sitios de publicidad mencionados. Algunas de ellas son: en el Gol Trend
ofrece un plan de financiacién 70/30 y otro del 100 %, al igual que en los
modelos Up y Suran. Ademas, en los modelos Amarok y Up ofrece una
promocion de entrega del 50 % y 48 cuotas fijas. Con respecto a las redes
sociales, es la mejor de la ciudad ya que se encuentra presente en las principales
redes sociales que existen y se utilizan en la actualidad. Posee cuenta de
Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin y Google +.

Oferta:

Si se analiza la oferta que posee el concesionario, al ser un agente oficial posee
acceso a una financiacién directa de fabrica y ademas posee convenios con el
Bancor (Banco de la provincia de Cordoba) que ofrece diferentes opciones de
financiamiento. La atencion al cliente que posee es manejada directamente por la

terminal oficial.

Fidelizacion:
En cuanto a la fidelizacion del cliente, ofrece garantia y tranquilidad en sus

operaciones, ya que cuenta con talleres de atencion personalizada para sus
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clientes. El cliente acude al taller con cita previa, donde se inspecciona su
vehiculo junto al asesor de servicio. Dicha garantia es de 3 afios para todos sus
vehiculos. Otros servicios post-venta con los que cuenta son: asistencia completa

las 24 hs, repuestos originales y diferentes accesorios en todos sus vehiculos.

Estrategia:

En Gltima instancia, si se analiza la estrategia comercial de la concesionaria, se
podria decir que, debido a la gran gama de vehiculos que posee, tiene como
objetivo competir en cada segmento de mercado y captar la mayor cantidad del

mismo.

Rosso Honda:

Nivel de inversion:

Rosso es una concesionaria oficial Honda ubicada en Av San Martin 1687,
barrio La Cuesta. En cuanto al nivel de inversion, la misma posee un local de
alrededor de 1800 metros cuadrados, con un gran frente que cuenta con la
carteleria oficial exigida por la terminal. Al ser una agente oficial la mayoria de
los autos que posee son Honda, aunque tiene algunos vehiculos usados de otras

marcas. En dicho salén se encuentran entre 10 y 15 vehiculos en exposicion.

Atraccion al cliente:

En lo que atraccion al cliente se refiere, con respecto a la publicidad, al ser una
concesionaria oficial Honda, debe cumplir con ciertos requisitos exigidos por la
terminal. Al igual que "Auto Haus" Posee publicaciones diarias en los
principales diarios de la ciudad y la provincia como La Voz del interior y Diario
Bamba, pero en menor medida. No posee pagina web, ni tiene presencia en redes
sociales. Por otro lado, las promociones que realiza son a partir de las politicas
comerciales de la marca y varian todos los meses, apuntando a productos en
especifico. En la mayoria de los casos, ofrece grandes descuentos por compras

de contado.

Oferta:
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Si se analiza la oferta que posee el concesionario, al ser un agente oficial posee
acceso a una financiacion directa de fabrica. Ademas, recibe usados como parte
de pago y los valoriza dependiendo el estado del mismo. El servicio de atencién

al cliente es manejado directamente por la terminal oficial.

Fidelizacion:

En cuanto a la fidelizacidon del cliente, ofrece una garantia de dos afios con
repuestos originales. A esto se le suma que cuenta con un taller propio donde se
puede realizar el mantenimiento de su vehiculo. Si se analiza el servicio post-
venta se destaca un sistema denominado "Alertas Honda" que permite realizar al
mantenimiento correcto del auto con el objetico de que no pierda valor a lo largo

de su uso.

Estrategia:

Por ultimo, la estrategia de la concesionaria se encuentra asociada a la imagen de
marca que debe respetar. Honda siempre apunto a una estrategia de
diferenciacion con productos de alta calidad.

Angle:

Nivel de inversion:

Angle es una concesionaria multi-marca ubicada en Av. San Martin y Fleming.
En cuanto al nivel de inversion posee un local de 350 metros cuadrados. Cuenta
con una exposicion de alrededor de 10 automoviles, con una gran variedad de
marcas y mayoria de vehiculos usados. La carteleria que posee no es de grandes
dimensiones y sus colores no son muy llamativos por lo que no tiene una buena

visualizacion.

Atraccion al cliente:

Con respecto al nivel de atraccién al cliente se podria decir que, en lo que tiene
que ver con publicidad, realiza diferentes publicaciones en el Diario Bamba, y
posee una pagina web que no se destaca por su gran elaboracion y disefio, pero

es bastante simple y util. En ella se pueden visualizar cuales son los vehiculos
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gue posee en stock. A esto se le suma una pagina en Facebook donde ofrece la

mayoria de sus productos.

Oferta:

Si se analiza la oferta que posee el concesionario, segun el tipo de
financiamiento, casi todas las ventas se realizan mediante pago contado con la
posibilidad de entregar un usado como parte de pago. Por otro lado, a diferencia
de los agentes oficiales, el servicio de atencion al cliente se realiza en forma

personalizada y dependiendo de cada caso.

Fidelizacion:
En cuanto a la fidelizacién, al no poseer taller es muy complicado ofrecer
garantias en las operaciones. Sumado a esto, no posee un servicio post-venta

bien definido, lo que dificulta el grado de fidelizacion del cliente.

Estrategia:
Finalmente, se podria decir que Angle busca competir en todos los segmentos de

mercado al ofrecer una gran gama de vehiculos.

Parra:

Nivel de inversion:

Parra es una concesionaria multi-marca ubicada en Av. San Martin 1727, La
Cuesta. En cuanto al nivel de inversion cuenta con un local de 1400 metros
cuadrados, que incluye Showroom vy taller. Dentro del salon posee entre 10 y 15
autos en exposicion de diferentes marcas, siendo la mayoria vehiculos usados.
Posee una gran carteleria de grandes proporciones ofreciendo una gran

visualizacion desde diferentes puntos de la avenida en la que esta ubicada.

Atraccion al cliente:
En lo que atraccion al cliente se refiere, con respecto a la publicidad, realiza
publicaciones diarias en los principales diarios de la ciudad y la provincia como

La Voz del interior y semanario Bamba. A esto se le suma publicidades en

44



Canales de tv locales y programas de radio. Ademas, dispone de una péagina web
muy Util donde presenta sus principales vehiculos en stock y precio aproximado.

No se encuentra presente en redes sociales.

Oferta:

Si se analiza la oferta que realiza el concesionario, segun el tipo de
financiamiento, ofrece financiacion a tasa fija y en pesos, y recepcion de usados.
Posee convenios con el Bancor (Banco de la provincia de Cérdoba) que ofrece
diferentes opciones de financiamiento. Por otro lado, a diferencia de otras
multimarcas ubicadas en la ciudad, el servicio de atencion al cliente que posee,
se realiza a través de un equipo de marketing ubicado en Cérdoba que atiende a

todas las marcas del grupo Parra.

Fidelizacion:
En cuanto a la fidelizacion con el cliente, cuenta con un taller de atencién
personalizada para sus clientes, ofreciéndole garantia y tranquilidad en sus

operaciones.

Estrategia:

Por otro lado, en cuanto a la estrategia comercial que lleva a cabo, se podria
decir que Parra ofrece una gran gama de vehicullos de diferentes marcas tanto
Okm como usados, por lo que apunta a competir en todos los segmentos de

mercado.

Azul Motors:

Nivel de inversion:

Azul Motors, es una concesionaria multi-marca ubicada en Av. San Martin
1340. Si se analiza el nivel de inversion, la concesionaria posee un local de
alrededor de 350 metros cuadrados. Posee entre 6 y 8 autos en exposicion, casi
todos son usados de alta gama. Los carteles que tiene al frente del local son

chicos y se encuentran muy tapados por lo que su visualizacion no es la mejor.
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Atraccion del cliente:

En cuanto a la atraccion del cliente, Azul Motros realiza publicaciones de sus
productos en sitios web como “Cordoba Vende” y la “Club La Voz”. No posee
un sitio web, pero si se encuentra presente en una pagina en Facebook y en una
cuenta de Instagram, donde ofrece sus vehiculos y se pueden ver sus

caracteristicas principales.

Oferta:

Con respecto a la oferta que realiza Azul Motors, se destaca el financiamiento
que realiza a través de financieras locales y la recepcion de usados. Por su parte,
la atencidn al cliente que realiza la concesionaria, la lleva a cabo de manera

personalizada y dependiendo de cada caso.

Fidelizacion:
Con lo que respecta a fidelizacion del cliente, al no poseer un taller, se le
dificulta ofrecer garantias en sus operaciones y realizar un adecuado servicio

post-venta.

Estrategia:
En fin, se podria concluir diciendo que el perfil de Azul Motors se concentra en
vehiculos usados de alta gama. Por lo que se podria decir que posee una

estrategia de nicho de mercado o enfoque.

DG Automotores:

Nivel de inversion:

DG Automotores es una concesionaria multi-marca ubicada en Av Ramén J.
Carcano 686, Las Malvinas. En relacion con el nivel de inversion, posee un
local de 400 metros cuadrados aproximadamente, con una carteleria de grandes
proporciones ofreciendo una gran visualizacién desde diferentes puntos de la
Av. Cércano. Por su parte dentro del local, dispone de entre 8 y 10 autos en

exposicion, con gran variedad de marcas y vehiculos de diferentes segmentos.
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Atraccion del cliente:

En lo correspondiente a atraccion de clientes, DG Automotores, realiza
diferentes publicaciones en los clasificados de La oz del Interior y sumado a
esto, diferentes anuncios en radios locales. No posee pagina web, no obstante,
cuenta con una pagina en Facebook donde ofrece sus vehiculos y se pueden ver

sus caracteristicas principales.

Oferta:

En cuanto a la oferta que realiza el concesionario, de acuerdo al tipo de
financiamiento, se puede decir que posee financiamiento, a través de financieras
locales y propio. Por otro lado, la atencién al cliente, se realiza de manera
personalizada y dependiendo de cada caso, al igual que otras multimarcas
ubicadas en la ciudad.

Fidelizacion:

Por su parte, si se habla de fidelizacion del cliente, se debe mencionar que DG
Automotores, en contraste con otras multimarcas de la zona, cuenta con un taller
de atencion personalizada para sus clientes, ofreciéndole garantia y confianza en

sus operaciones.

Estrategia:
Finalmente, se podria decir que DG Automotres apunta a competir en todos los
segmentos de mercado, ya que ofrece vehiculos de diferentes gamas, tanto

usados como 0 kilémetros.

Cuevas Automotores

Nivel de inversion:

Cuevas es una concesionaria multimarca ubicada en Av. Uruguay 108. Si se
analiza el nivel de inversion de la misma, se podria decir que cuenta con un
salon de 150 metros cuadrados aproximadamente, con una carteleria que no es

de grandes dimensiones por lo que no ofrece una gran visualizacion que atraiga
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la mirada de los consumidores. Cuenta con alrededor de 5 autos en exposicion

en su mayoria usados y de diferentes marcas.

Atraccion del cliente:

Si se habla de atraccion al cliente, en cuanto a la publicidad, realiza diferentes
publicaciones en los clasificados de La VVoz del Interior y en el "Diario Bamba".
Ademas, publica sus autos en internet en sitios como “Cordoba Vende” y
“Mercado libre”. Por otro lado, no posee una pagina web ni se encuentra
presenta en redes sociales.

Oferta:

En lo que respecta a la oferta y tipo de financiamiento con el que cuenta la
concesionaria, se podria decir que posee financiamiento a través de financieras
locales, y sumado a esto, recibe usados como parte de pago y los valoriza
dependiendo del estado del mismo, al igual que otras multimarcas de la zona.
Por otro lado, el servicio de atencion al cliente que ofrece es personal y depende
de cada operacion en particular.

Fidelizacion:
Al no poseer un taller propio, el nivel de garantia y servicio post-venta con el

que cuenta no es el mejor.

Estrategia:
Para finalizar, se podria decir que cuevas no busca diferenciarse de otras
concesionarias de la zona ya que cuenta con vehiculos que apuntan a competir

en los diferentes segmentos de mercado.

Jose Elias Automotores:

Nivel de inversion:
Jose Elias automotores es una concesionaria multimarca ubicada en Av. Libertad
463. En lo referente al nivel de inversion con el que dispone, se debe mencionar

que cuenta con un salon de 150 metros cuadrados aproximadamente, en donde
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posee alrededor de 8 autos en exposicién de diferentes marcas, en su mayoria
usados. La visualizacion con la que cuenta no es la mejor, ya que la carteleria
que ofrece no es de grandes dimensiones por lo que no llama la atencion de los

consumidores al transitan por la avenida donde se encuentra.

Atraccion del cliente:

Si se analiza la atraccion al cliente que realiza la organizacion se debe
mencionar las publicidades que lleva a cabo en el “Club La Voz” y en el “Diario
Bamba. No cuenta con una pégina web ni se encuentra presente en redes
sociales, por lo que pierde una gran oportunidad en acercarse a clientes

potenciales.

Oferta:

Por otro lado, en lo que a oferta y tipo de financiamiento se refiere, recibe
usados como medio de pago y ofrece en algunos casos financiacion propia. Al
mismo tiempo, la atencién al cliente con la que dispone no se diferencia del

resto de las concesionarias ya que depende de cada operacion que realice.

Fidelizacion:
Si se habla de garantias, al no poseer un taller propio mediante el cual brindar
confianza al cliente, se hace muy dificil llevara a cabo un servicio post-venta que

ofrezca garantia en sus operaciones.

Estrategia:
Como conclusion, teniendo en cuenta el estado de los vehiculos que ofrece Jose
Elias Automotores, se podria decir que posee una estrategia de diferenciacion

mediante usados muy bien alistados.
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Resumen de informacién relevada de cada concesionario:

Concesionarios

Auto Haus

Rosso

Angle

Parra

Azul Motors

DG automotores

Cuevas

Jose Elias

Concesionario

Concesionario

Concesionario

oficial Concesionario Concesionario |Concesionario Multimarca Concesionario Multimarca, Concesionario
Volkswagen oficial Honda, Multimarca, Multimarca, ubicado en IAv Multimarca, ubicado en Multimarca
P Av ubicado en Av.  |ubicado en Av. |ubicado en Av. A " |ubicadoenAv  |Av. Uruguay. e IAv
N~ " |San Martin. San Martin. San Martin. S con. un Ramén J. Carcano. |Cuenta con un P Cuen.ta
Cuenta con. un Cuenta con un Cuenta con un |Cuenta con un sl Cuenta con un pequefio con un p.equeﬁo
gran salon de gran salon de pequefio salon [gran salon de de alrededor de salon de salon de salon de alrededor
Nivel de alrededor de de alrededor de |alrededor de alrededor de alrededor de
., alrededor de 350Mts de 150Mts
Inversion 900Mts 1800 Mts 350Mts 1400Mts cuadrados. con 800Mts 150Mts cuadrados. con
cuadrados. con cuadrados, con |cuadrados, con |cuadrados, con aproximad,ament cuadrados, con  |cuadrados, aproximad,amente
aproximad'amen aproximadament |aproximadamen |aproximadamente B — aproximadamente |con P——
te 15 autos en e 15 autos en te 10 autos en |15 autos en e 10 autos en aproximadam e
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okm Okm. ellos usados.  [usados. - usados. La mayoria de :
' ’ ellos usados.
Fuente: Elaboracion propia
. DG .
Clientes Auto Haus Rosso Angle Parra Azul Motors automotores Cuevas Jose Elias
u
Posee .
L Realiza
publicaciones diferentes
diarias en los L
incioal publicaciones
rincipales i
z_ . P de | Reali Realiza en los
iarios de la ealiza ) . o
iudad v | blicaci Realiza diferentes clasificados
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R y . p' . publicaciones [publicaciones |de La Voz del
provincia como |Posee Realiza diarias en la La de sus en los Interior v en el
La Voz del publicaciones diferentes Voz del interior SedEns ey |HEsieds e ke v
interior y Diario |diarias en los publicaciones|y semanario sitios web La Voz del Bamba" Realiza
Bamba. A esto |principales en el Diario [Bamba. A esto como Interior Ademés. publicidades en
se le suma diarios de la Bamba, y se le suma “Cordoba sumadoya e [ ;us el “Club La Voz"” y
publicidades en |ciudad y la posee una publicidades en Vende” v la diferentes ’ - en el “Diario
Atraccion [Canales detv |provincia como |pagina web |Canales detv |, Y " . . Bamba. No cuenta
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Fuente: Elaboracion propia
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Concesionarios Auto Haus Rosso Angle Parra Azul Motors |DG automotores Cuevas Jose Elias
Ofrece Posee
. . L . L Enlo que a
Al ser un Casi todas las|financiacién a financiamiento .
» ) oferta y tipo
agente ventas se tasa fijayen a través de
Al ser un . . . . de
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financiamiento pagoylos [lado, a Por otro lado, a L, mismo, al . )
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cliente. opciones de . A realiza la cliente, se realiza cliente con la
§ L el estado del |oficiales, el [multimarcas X . de la zona. Por i
financiamiento.| . _ concesionaria, |de manera que dispone
., mismo. El servicio de ubicadas en la . otro lado, el
La atencidn al o ~, . la lleva a cabo |personalizada y . no se
. serviciode |atencidnal |ciudad, el . servicio de . .
cliente que ) . . de manera dependiendo de ~ diferencia del
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posee es R . ~ personalizada y|cada caso. . resto de las
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Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia
Mapa de la competencia:
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Fuente: Elaboracion propia
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Clientes:

Caracteristicas demograficas Villa Carlos Paz:

La ciudad de Villa Carlos Paz, donde se llevaré a cabo el proyecto, cuenta con alrededor
de 85 mil habitantes y es la tercera ciudad mas poblada de Cérdoba. El dato fue
proporcionado por el Registro Civil y se basa en la suma de la cantidad de habitantes,
los nuevos nacimientos y los cambios de domicilio restdndole las defunciones. La
piramide poblacional de Villa Carlos Paz en 2001 mostro una proporcion de 52,46% de
mujeres y 47,54% de varones de la poblacion. También es posible notar que los jévenes
de 15 a 29 afios representan el 23,74%, mientras que los adultos de 30 a 60 afios
constituyen el 34,86%. La poblacién mayor a los 60 afios es del 15,43% y menor a los
15 afios del 25,97%. La distribucién de la poblacion en el afio 2001 por grupos de edad

y sexo se muestra en la siguiente pirdmide poblacional:

Poblacion por Grupos de Edad

Mujeres Grupos de Edad Yarones

281,
L —
885
4023
552359 A28 "
8l 50354 A
e dI20, 45247 AAS0—
BT 40344 A
824y 35239 AEDD—
1883 30334 A
2033, 25329 AD2S
——2300, 70 324 SRS —
2301, 15319 2400 —
2949, 10314 2808
2238y 539 R —
—e2230, 134 SD—

Fuente: Ministerio del Interior en base a Censo Nacional 2001

Caracteristicas Geograficas

Ubicacioén
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Villa Carlos Paz se ubica en el Valle de Punilla junto al lago San Roque. Su nucleo
original se encuentra ubicado a orillas del citado lago, a 600 metros sobre el nivel del
mar, en el sur del Valle de Punilla y a los pies de las Altas Cumbres a unos 36
kilometros de la Capital Provincial. El centro urbano de Carlos Paz esta atravesado por

el rio San Antonio (Cordoba) y el arroyo de Los Chorrillos.

Accesibilidad

Las rutas que pasan por el municipio son las Rutas Nacionales N° 20 y N° 38 y las Rutas
Provinciales N° 73 y N° 28. Se puede acceder a Carlos Paz también a partir de la Ruta
Provincial N° 54.

Desarrollo Socioeconémico

Nivel Educativo

Segun datos del Censo de 2001, en Villa Carlos Paz el 43% de la poblacion mayor a 15
afios ha realizado estudios secundarios, pero no los ha completado; el 11% no tiene
instruccion alguna o bien, posee educacion primaria incompleta; el 33% tiene el
secundario completo o incluso estudios superiores, pero sin finalizar; y el 13% ha

logrado concluir sus estudios universitarios o terciarios.

Cobertura de Salud
Segun Censo 2001, el 53,33% de la poblacion de Villa Carlos Paz cuenta con cobertura
de obra social o plan privado de salud o0 mutual.

Necesidades Basicas Insatisfechas

Al analizar el grado de NBI en Villa Carlos Paz con datos del censo de 2001, se tiene
que el 73% de la poblacion de esta localidad no tiene privaciones, el 21% tiene
privaciones de recursos corrientes unicamente, el 4% privacion convergente y el 2%

privacion de recursos patrimoniales.

Actividad Econémica

Carlos Paz es el centro turistico mas importante de la provincia de Cérdoba. Esta ciudad
recibe cada afo (considerando 2004, 2005) aproximadamente dos millones de turistas.
El turismo representa el 56% de la actividad econémica de la localidad, que se obtiene

de sumar las actividades de “Servicios de hoteleria y restaurantes” (22%), “Comercio al
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por mayor y menor” (17%) y “Servicios inmobiliarios- empresariales y de alquiler”
(17%).

Otros sectores econdmicos relevantes son la “Construccion” con un aporte del 11%
sobre la actividad y los “Servicios de transporte, almacenamiento y comunicaciones”

(8%).

Para analizar este mercado, se llevd a cabo una encuesta a 78 personas que conforman
una muestra de potenciales clientes a futuro. Los datos obtenidos a raiz de este

relevamiento de informacion fueron los siguientes:

1. éCual es su edad?

Entre 16 y 20 afios

Entre 30y 40 afios
+de 40 afios

Entre 20 y 30 afios

El rango de edades, como se puede ver, es muy variado con una gran proporcion de
poblacion joven que se encuentra entre los 20 y 30 afios, seguido por otro segmento de
habitantes de mas de 40 afios de edad.
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2.iPosee familiares a cargo?

Al tener una gran proporcion de poblacion joven, al consultarle sobre si poseian

familiares a cargo, la mayoria de ellos contesto que no tenian en este momento.

5.éCual es su nivel de ingresos mensual?
+de $35.000
Entre $25.000 y $35.000

Entre $15.000 y $25.000

Entre $10.000 y $15.000

0

Cuando se les pregunto sobre el nivel de ingresos mensuales con los que contaban,
segun los datos relevados, mas de la mitad de los consultados cobraban menos de
$15000.
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6.¢En que barrio vive?

e

¥ Santa Rita
¥ Jose Munoz
® Costa Azul

* La cuesta

/ * Villa del lago
® Otros

Las Malvinas

Centro

Para tener en claro cuales son los posibles lugares en donde se deberia ubicar la
concesionaria, es de vital importancia conocer en que barrios vive la mayoria de la
poblacion. Segun las encuestas realizadas, una de cada 4 personas vive en el barrio
Santa Rita, el 19% en el barrio José mufioz, el 14% en el barrio Costa Azul, el 12% en

La Cuesta y el 9% en Villa del Lago.

7.iQué medio de transporte utiliza para
manejarse en la ciudad?

Camioneta Colectivo

Si bien las distancias en la ciudad son cortas, se puede ver como la gran mayoria de los
habitantes elige el automdvil como principal medio para transportarse. Lo que es un
aspecto positivo para el proyecto.
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9. ¢En qué ciudad compra habitualmente su
automovil?

Rio Cuarto

Villa Carlos Paz

Cdérdoba Capital

10. Si eligiéo Cordoba, ¢Cuales son las razones
por las que compra en esa ciudad?

|

¥ Mayor oferta y mejor
financiamiento
¥ Mejor servicio Post venta

* Confianza

* Variedad de productos

Cuando se indago acerca de la ciudad en donde compra habitualmente su automovil, la
gran mayoria de los encuestados manifesté que los compraba en la ciudad de Cérdoba
capital. Al consultarle cuales eran las razones que lo llevaban a irse de la ciudad para
comprar su automovil, una gran porcién del encuestado contesto que se debia a la mejor

oferta y tipo de financiamiento que habia en Cordoba capital.
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15. ¢Compraria un automovil a una
concesionaria en Carlos paz?

No sabe

Sin embargo, cuando se les interrogo sobre si comprarian o no un automovil en una

concesionaria de Villa Carlos Paz més del 50 % contesto que si y solo un 10% que no.

11. ¢En qué tipo de concesionaria prefiere
comprar su automovil?

Prefiero comprar via Internet

Otro

Mullti-marcas

Concesionaria oficial
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Evidentemente las concesionarias oficiales son las méas elegidas a la hora de comprar un

automavil, segln la encuesta realizada.

12. {Qué marca de automavil prefiere teniendo en
cuenta la relacion precio/producto?

Volkswagen Peugeot Fiat Renault Toyota Otras Nissan Citroén

Cuando se interrogo acerca de las preferencias de marca que poseian los clientes la
primera marca elegida fue VVolkswagen, seguida por Peugeot y Fiat.

13. {Qué opinidn tiene de la marca Fiat?

Muy buena Regular Excelente
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14. {Compraria alguna vez un modelo Fiat?

Al consultarle sobre la opinidn que tenian sobre la marca Fiat las respuestas varian en su
mayoria entre buena y muy buena. Y con respecto a si comprarian alguna vez un

modelo de la marca Fiat méas del 50% contesto que si, y solo un 20 % que no.

17. éCudl es la razén por la cual realiza la
compra de su auto en una concesionaria?

Garantia y servicio posta venta
Financiamiento

Confianza

Agilidad de tramites

Con respecto a las razones por las cuales los clientes eligen entre una u otra
concesionaria para realizar su compra, segun la respuesta del encuestado, la gran
mayoria coincide en que la confianza y el financiamiento ofrecido son aspectos claves

gue llevan al cliente a tomar una u otra decision.
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18. ¢Cuando compra un automovil que tipo de
vehiculo prefiere?

Cuando se interrogo acerca de qué tipo de automovil prefiere comprar, la gran mayoria

se inclin6 por los vehiculos Okm.

19. ¢éComo considera la accion de realizar la
compra de un automovil?

No sabe no contesta
La compra de un bien util de consumo

La compra de un bien indispensable

Como un negocio / inversion

Como un gasto

En lo que respecta a como considera la accion de comprar un automdvil, los
encuestados se dividieron en dos grandes segmentos. El primer grupo coincidio en que
dicha operacion tiene como finalidad la compra de un bien Gtil de consumo, y otra gran
parte de los encuestados opino que dicha accion de comprar un automovil tiene como

objetivo final una inversion o un negocio a futuro.

62



20. ¢Cada cuanto tiempo cambia su auto?

+5 afios

En cuanto al tiempo en el que transcurre desde que compra un auto y lo cambia por uno

nuevo, las respuestas de los encuestados variaron entre 3y 5 afios.

21. éDonde lleva su automaoavil a realizar el
service de mantenimiento?

Al lugar donde la compro

A una concesionaria oficial

A un taller independiente

En relacion al lugar donde lleva su automavil a realizar el service de mantenimiento, la
gran mayoria de las personas encuestadas contesto que lo lleva a un taller independiente

y un 40% lo lleva a una concesionaria oficial.

Resumen perfil cliente potencial:
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El segmento estudiado posee mayoria de gente joven, sin familiares a cargo.
Esta caracteristica sera acorde al tipo de producto que el cliente demandara. En
el caso de una concesionaria de autos, seguramente apuntara a un vehiculo que

no sea de gran tamafo pero que su disefio sea atractivo y novedoso.

Este segmento no posee un nivel de ingresos muy alto, por lo que se podria decir

que la financiacion jugara un papel crucial a la hora de atraer a los clientes.

Una de cada cuatro personas vive en el barrio Santa Rita. EI 40% de la
poblacién, segun este estudio estd situada en los barrios Santa Rita y Miguel
Mufioz. Seguramente el lugar donde se ubicara la concesionaria, no tendrd que

estar alejado de estos barrios.

La gran mayoria de los habitantes de la ciudad, pese a que las distancias son

cortas, utilizan el automdvil como principal medio de transporte.

La gran mayoria viaja a Cordoba capital a comprar su automavil, por lo general
atraidos por la mayor oferta y mejor financiamiento que ofrecen las
concesionarias ubicadas en dicha ciudad. Sin embargo, la gran mayoria esta
dispuesta a comprar en concesionarias de Villa Carlos Paz. Ademas, posee
preferencia por las concesionarias oficiales por sobre las concesionarias

multimarcas y las compras via internet.

En cuanto a las preferencias de marca, el primer lugar lo ocupa Volkswagen
seguidos por Peugeot y Fiat. Sin embargo, la opinion que tienen por la marca
Fiat varia entre buena y muy buena. Ademas, la gran mayoria esta dispuesto a

comprar autos de esta marca.

El financiamiento y la confianza brindada por la organizacion, son aspectos

claves que tiene en cuenta el cliente a la hora de elegir una concesionaria.

Tiene preferencia por los autos Okm antes que un usado.
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e Considera la compra de un automdvil como un bien atil de consumo o como

objetivo final un negocio/inversion. Cambia su automavil cada 3/5 afios

e A la hora de elegir un lugar donde llevar su vehiculo a realizar el service de

mantenimiento, en la mayoria de los casos lo llevan a un taller independiente,

pero existe un 40% que lo lleva a concesionarias oficiales. Esta porcion de la

poblacién es la que se debe captar para que lleve su automdvil a realizar el

service en la concesionaria.

Proveedores:
Poder de
Necesidades | Proveedor Precio Financiacion Frecuencia vae! ‘f'e negociacion
de compra | Servicio de los
proveedores
Dependiendo
de la compra.
Automoviles | Fiat Alrededor de Sl Mensual Excelente |Alto
$250,000 por
vehiculo
Luz Epec :Izrgggdor 26 NO Bimensual |Regular Alto
Aguas Alrededor de . Muy
Agua Cordobesas | $600 NO Bimensual bueno Alto
Carlos Paz |Alrededor de . Muy
Gas Gas $1000 NO Bimensual bueno Alto
Internet Fibertel AL o Sl Mensual Bueno Medio
S400
Arnet ,§I3r5e(<)jedor 26 Sl Mensual Bueno Medio

Fuente: (www.epec.com.ar; aguascordobesas.com.ar;

www.carlospazgas.com.ar; www.cablevisionfibertel.com.ar; www.arnet.com.ar;

www.fiat.com.ar)
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Productos sustitutos:




Froducto [po o [vewam [oomentams |

Barreras de ingreso

Como ultima dimensidn, para analizar lo que es el microambiente que va a influir en la
inmersién y desarrollo de la unidad estratégica de negocio se toman los factores mas
importantes que funcionan como barreras de ingreso, observando las caracteristicas de
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cada una de estos y su nivel de impacto, o beneficio a considerar para describir la
viabilidad del proyecto.

Es importante realizar una evaluacion a partir de un ordenamiento I6gico de acciones, es
decir, prestar atencion a los diferentes filtros teniendo en cuenta las etapas por las que
va transcurriendo la idea de confeccionar un plan estratégico en relacién a la

comercializacion de vehiculos ligada exclusivamente a una terminal oficial.

El primer paso de esta consecucion de actividades es proyectar la inversion inicial
necesaria y poder tener acceso a la misma, lo cual depende de la perspectiva con lo que
se lo analice, pero en la actualidad no es un negocio con accesibilidad ilimitada. Es un
nivel de inversion inicial que conlleva un esfuerzo no solo econémico sino también de

mucho estudio y ponderacion de variables.

La segunda instancia es gestionar el vinculo comercial inicial con la terminal oficial de
la marca automotora con la que se desea trabajar. Esto no es un aspecto facil de lograr
ya que trae consigo el desafio de persuadir a un actor que seré quien tome la decision de
si esta al nivel y altura de representarlo. Es decir, la decision depende de otro agente

totalmente independiente a las influencias del proyecto.

Relacionado al punto anterior se encuentra el paso de la aprobacion que dicho actor
realice sobre la propuesta. Aqui se encuentran en juego diversos requisitos, que no solo
son complejos y que demandan obligaciones, sino también la variable de tiempo y

demoras en la agilizacion de tramite.

El cuarto momento ya fuera de los limites en la vinculacion de dependencia con la
terminal consiste en gestionar la ubicacion y el salon, que debera cumplir justamente
con aquellos requisitos, no solo de la concesién sino también de lo que el mercado

requiere.

Por ultimo tomar en cuenta el contexto y las prerrogativas legales e impositivas a nivel

provincial y municipal al que debera adaptarse el negocio.

Barreras de ingreso Alto Medio Bajo

Inversion inicial

Vinculo comercial inicial con la terminal
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Aprobacidn de la concesion

Conseguir el lugar justo

Prerrogativas legales

Anadlisis de las 5 fuerzas de Porter

Para concluir con el analisis del micro entorno de la concesionaria, conocer las
principales caracteristicas del mercado en el que estara inmersa y describir el entorno
competitivo que va a enfrentar la empresa, se llevara a cabo el anélisis de las 5 fuerzas
de Porter. Donde se tendrd en cuenta sus capacidades de negociacion medida en 3

niveles: alto, medio o bajo.

1. Rivalidad entre competidores:

La competencia actual que existe en el mercado esta conformada por 8
concesionarios, de los cuales 2 son oficiales pertenecientes a las marcas VVolkswagen
y Honda respectivamente, y 6 son multimarcas. La rivalidad que existe entre los
competidores es fuerte, ya que buscan resaltar las virtudes de los vehiculos y las
marcas que comercializan, y al mismo tiempo emplean otras estrategias que
permitan diferenciarse y seducir al cliente. Comenzando por la atraccién del cliente,
todos realizan publicidades en mayor o menor medida. Sin embargo, solo algunos
de ellos se encuentran presentes en redes sociales, lo que es una herramienta

fundamental hoy en dia para hacer llegar una propuesta comercial al cliente.

El tipo de financiamiento es uno de los aspectos més relevantes a la hora de analizar
la oferta de la competencia, ya que comprende uno de los puntos a los cuales el
cliente le da mayor importancia cuando va a elegir una empresa. Sin lugar a dudas
las concesionarias oficiales corren con ventaja en este aspecto, ya que poseen

financiacion directa de fabrica otorgada por las terminales oficiales.

La garantia ofrecida juega un papel importante en la fidelizacion del cliente, por lo
que es otra estrategia utilizada para seducir y atraer al mismo. La posesion de un

taller que permita realizar el mantenimiento y service de los vehiculos, es la mejor
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opcidn para ofrecerle garantia al cliente en sus operaciones. Solo el 50% de las
concesionarias ubicadas en la ciudad poseen un taller propio.

En conclusion, es importante destacar que para analizar la viabilidad de la unidad
estratégica de negocio que se analiza en este proyecto debera enfrentar una rivalidad
que se puede analizar desde 2 perspectivas, es decir, considerando como rivales a las
concesionarias oficiales que ofrecerdn productos que se asemejen a los de la
empresa, teniendo en cuenta el tipo de financiamiento, garantia, etc. O bien a las
diferentes concesionarias multimarcas del sector que comercializan en el mercado
diferentes tipos de vehiculos tanto Okm como usados. Por lo tanto, se podria

calificar como media a la rivalidad que existe entre los competidores.

2. Amenaza de nuevos competidores:

El mercado automotor es uno de los motores del crecimiento de la economia, por lo
que es uno de los sectores que mas se encuentra creciendo en los Gltimos afios y se
espera que dicho crecimiento sea alin mayor con las politicas del nuevo gobierno.
Lo cual potencia las posibilidades de que nuevos participantes deseen incursionar e

incorporarse a este negocio.

Sin embargo, existen algunas barreras de entrada en el sector que limitan la entrada
de nuevos competidores. La principal de ellas se encuentra en la inversion inicial
necesaria que exige un negocio de estas caracteristicas, ya que la misma es una
suma de grandes cantidades destinadas al salon con la carteleria oficial, un taller
propio, automdviles en stock, etc. Es un nivel de inversion inicial que conlleva un
esfuerzo no solo econémico sino también de mucho estudio y ponderacion de

variables.

La segunda barrera importante con la que cuenta el sector es la gestion del vinculo
comercial inicial con la terminal oficial de la marca automotora con la que se desea
trabajar. Esto no es un aspecto facil de lograr ya que, en muchas ocasiones, no se
cuenta con el contacto preciso necesario para gestionar dicho vinculo. Ademas, una
vez que se consigue el contacto con un representante de la marca surge un nuevo
desafio que es tratar de persuadir a un actor que sera quien tome la decision de si

esta al nivel y altura de representarlo.
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Relacionado al punto anterior se encuentra el paso de la aprobacion que dicho actor
realice sobre la propuesta. Aqui se encuentran en juego diversos requisitos, que no
solo son complejos y que demandan obligaciones, sino también la variable de

tiempo y demoras en la agilizacién de tramite.

La cuarta barrera, ya fuera de los limites en la vinculacion de dependencia con la
terminal consiste en gestionar la ubicacién y el salén, que debera cumplir justamente
con aquellos requisitos, no solo de la concesion sino también de lo que el mercado

requiere.

Por ultimo tomar en cuenta el contexto y las prerrogativas legales e impositivas a

nivel provincial y municipal al que debera adaptarse el negocio.

En conclusion, se podria decir que, las barreras de entrada de la industria son altas

lo que deriva en que la amenaza de nuevos competidores sea baja.

3. Poder de negociacion de los proveedores:

En este punto el nivel de negociacién de las concesionarias es muy limitado ya que,
cada marca posee un proveedor Unico. Es por ello, que el nivel de atraccion del

segmento en este aspecto podria considerarse bajo.

En esta industria, practicamente todas las decisiones de la relacion comercial entre
la terminal oficial y la concesionaria las define e impone la primera de ellas. Sobre
todo, en lo relativo a volumen negociado, zona donde se puede comercializar el
producto, precio de compra de las unidades, plazo de pago de las mismas, precio de
venta sugerido, procedimientos a seguir y cumplir en materia de procesos

comerciales y de posventa, reportes periddicos de informacion, etc.

En conclusion, se podria describir la realidad actual del sector como una situacion
monopolica en donde las terminales emplean su poder para imponer sus condiciones

y decisiones.

Con respecto al resto de los recursos que necesita la empresa para llevar a cabo su
actividad, ya sea gas, luz y agua, existe solo un proveedor en cada uno de ellos. Esta

situacion, sumado a la relacion monopdlica que viven los concesionarios con la
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terminal, trae como consecuencia que el poder de negociacién que poseen los

proveedores sea muy alto.

Ahora bien, en la actualidad existe una tendencia en la que se busca analizar a los
proveedores mas como un aliado que como una fuerza competitiva con quien hay
que rivalizar, intentando generar una relacion mutuamente benéfica y de
colaboracion. En el caso de Fiat y la concesionaria, la relacién con la terminal es
vista desde esta perspectiva, intercambiando informacion, recibiendo asesoramiento

permanente capacitando y realizando cursos para los empleados.

4. Poder de negociacién de los clientes:

El poder de negociacion de los clientes en la actualidad podria considerarse como
medio. Esto se debe basicamente a que, por un lado, la gran cantidad de modelos y
marcas genera una fuerte competencia, lo que le permite a los clientes evaluar las
virtudes de cada marca y version y luego negociar con las concesionarias. Sin
embargo, la gran demanda que existe hoy en el sector, que en muchos casos produce
un exceso por sobre la oferta, generando listas de espera, otorga a las concesionarias
la posibilidad de no tener que salir fuertemente a captar los clientes, y bajo estas

condiciones, el poder de negociacion es relativamente menor para el cliente.

A esto se le suma, de acuerdo a la informacion recabada, que el lugar preferido para
los consumidores en donde comprar su automovil son las concesionarias oficiales,

de las cuales solo existen dos en Villa Carlos Paz.

Ademas, el segmento de clientes al cual se va a dirigir la estrategia de la empresa
posee mayoria de gente joven, sin familiares a cargo. Por lo cual, se podria suponer
que seguramente apuntard a un vehiculo que no sea de gran tamafio pero que su
disefio sea atractivo y novedoso. Dicho esto, es importante destacar que el cliente de
los autos pequefios valora enormemente la variable precio, como elemento
fundamental a la hora de decidir su compra, por lo tanto, las concesionarias deben
trabajar sobre esta situacién para ofrecer un producto que se adecue a esta
circunstancia, ya sea a partir del otorgamiento de algin descuento o bonificacién, o
bien con el desarrollo de planes de pago que se ajusten al poder adquisitivo de los

clientes. En este punto la concesionaria correra con ventaja con respecto al resto, ya
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que al ser una concesionaria oficial podra ofrecer mayor financiamiento y opciones
de pago. Esta ventaja, conforma un elemento més que influye en el nivel de

negociacion que posee el cliente.

5. Amenaza de productos sustitutos:

Segun la informacién relevada en las encuestas, mas del 75% de los habitantes de la
ciudad eligen el automovil como principal medio de transporte. El resto se encuentra

repartido entre colectivo, motocicleta y otros.

Hoy en dia, el acceso al auto propio es cada vez mas facil de lograr,
fundamentalmente por las diferentes formas de financiacion y pago que existen y se
aceptan en el mercado. Esto genera que mas alld de la existencia de sustitutos
(Motos, colectivos, taxis, etc.), esta amenaza no tiene la fuerza suficiente como para

preocupar a las automotrices y a sus concesionarias en el pais.

La principal fortaleza de los productos sustitutos antes detallados recae en el costo
de los mismos con respecto a los automdviles. Se observa una importante cantidad
de personas que emplean diariamente para movilizarse colectivos, taxis,
motocicletas, etc. Sin embargo, ninguno de ellos logra equiparar la comodidad y el
confort con el que cuenta un automavil propio, esto se evidencia en los resultados de
las encuestas realizadas, donde mas del 75% elige este como medio principal de
transporte. Es por ello que, mas alld del ahorro en costos que significa estos
productos sustitutos, la demanda de vehiculos sigue siendo muy grande y cada vez
mayor, lo que genera que tal como se describidé previamente, supere a la oferta

existente.

Por lo tanto, los sustitutos mencionados no tienen la importancia necesaria como
para afectar de manera significativa la rentabilidad del sector, considerando bajo el

poder de estos productos.

Resumen de las 5 fuerzas de Porter:
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Rivalidad entre

Amenaza de

Poder de

Poder de Amenaza de

. nuevos negociacion de | negociacion de | productos
competidores: . . .
competidores: | los proveedores: | los clientes: sustitutos:
Alto
Medio
Bajo

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interno:

El analisis interno de la organizacion comenzara con una breve descripcion de la misma
y luego se van a tratar diferentes aspectos de la empresa, tomando como base
informacidn recaba mediante entrevistas a empleados y propietarios. En primer lugar, se
analizara la historia y realidad de la organizacion, teniendo en cuenta los inicios de la
concesionaria y las mejoras que han surgido a lo largo de la vida de la misma. En
segundo lugar, se describird como es el proceso de planificacion dentro de ella,
focalizando en la mision, la vision, las actividades claves para el desarrollo y
funcionamiento de la empresa, posibles mecanismos de proyeccion financiera, la
definicion de objetivos organizacionales y como se lleva a cabo las actividades de
logistica tanto interna como externa. En tercer lugar, se analizard cdmo esta organizada
la empresa, es decir, como es la administracion de los recursos humanos, la distribucién
de tareas y funciones, la asignacion de responsabilidades y la orientacion hacia los
procesos. En cuarto lugar, se centrara en la direccién y gestion de la concesionaria,
teniendo en cuenta un anélisis y evaluacion del mercado y articulaciéon en el mismo, el
tipo de estrategia que posee, el nivel de los servicios que presta y técnicas de
mercadotecnia y comercializacion. Por ultimo, se describird como es el proceso de
control interno, cudles son sus mecanismos de control, si cuenta con indicadores de

desempefio y resultados, y mecanismos de ajuste.

Descripcion de la empresa:

Automekanika es una concesionaria oficial del grupo Fiat, ubicada en la provincia de La
Rioja. La misma esta compuesta por dos salones uno dedicado al salén oficial y la otra
al servicio post-venta. Ademas, posee una sucursal ubicada en la localidad de Chilecito

Los productos que ofrece son:

74



e Automotores 0 km.
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Automekanika SERVICIOS
Avenida Ortiz Ocampo n°1590 - Mopar Bike
La Rioja, La Rioja - Plan de Ahorro
Tel: 0380 4-433636/433388 - Salén de Ventas
Automekanika SERVICIOS
Copiap6 625 - Asistencia Técnica
La Rioja, La Rioja - Mopar Bike
Tel: 0380-4466939 - Repuestos

Organigrama de la empresa:

- Taller Propio
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Responsable Adm.y
sistema Autologica

Adminstracion de
Vtas.
{ Resp. Stock
+ Resp. entregas

— Cajero
— Mantenimiento

Creditos. Gestoriay
Resp. Adm. Pda
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dm Ventas PdA |

A
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Creditos
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Responsabe Post Venta

Respuestos Taller

{ Vendedor |
{ Vendedor

- Vendedor

{ Vendedor

1 Vendedor
< Vendedor
1 Vendedor
< Vendedor

- Vendedor

Historia y actualidad de la concesionaria Automekanika:

Los comienzos de la concesionaria se remontan al afio 2007, nacié como una empresa

familiar, con el nombre de Fenicia, y luego que obtuvieron la representacion de Fiat

paso a llamarse Automekanika. Su socio fundador es José Siman, actual propietario de

la organizacion junto con sus hijos. José Siman hijo, actual gerente general, manifesto

que “Se buscaba abrir una concesionaria de automdviles con una marca que mueva gran

volumen como es Fiat. Se hicieron varias gestiones con la fabrica hasta llegar a que nos

otorguen la concesion”.

Cuando la organizacion comenzé contaba con una estructura muy chica de empleados y

se alquilaba un local exclusivo de Fiat hasta que se acondiciono un local propio.

Contaba con un espacio fisico tanto para el local comercial como para post-venta. En la
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actualidad la estructura de empleados se ha duplicado y posee 2 salones uno dedicado al
salon de ventas y plan de ahorro y otro al servicio post-venta.

En cuanto a las mejoras que han surgido a lo largo del desarrollo de la empresa se
podria decir que se ha ido fortaleciendo la relacion con la terminal oficial, permitiendo a
la misma crecer en mayor medida. Los recursos humanos han sido capacitados y han
adquirido experiencia a lo largo del tiempo, este aspecto es una de las fortalezas con la
que cuenta la organizacion. A esto se le suma que, se esta implementando un nuevo
sistema de informacion que permitird contar con informacion pertinente que en la

actualidad se pierde o es dificil de encontrar.

Si se analiza el mercado a nivel nacional, segin los datos brindados por uno de los
entrevistados, el 2013 fue un mercado de demanda con un MTM (mercado total de
marcas) de 940.000 unidades patentadas. En el 2014 se vivio una caida abrupta por la
devaluacion a comienzos de ese afio, el MTM cay0 a 670.000 unidades. Aun en el 2015,
el mercado continuo sin recuperarse, comenzd a notarse estrangulamientos en el Sector
Externo y se restringio la oferta de producto, el MTM llegé a 600.000 unidades. En
2016 se espera un mercado alin mas bajo por cambio de gobierno y reacomodamiento
de variables macroeconémicas incluida devaluacion y salida del cepo. EI MTM
esperado es de 550.000. Pero se augura un crecimiento tanto del PBI como del MTM

para 2017 que se recuperaria a 700.000 unidades.

Por otro lado, el mercado actual donde se encuentra la concesionaria estudiada como
modelo para replicar, es un mercado de 500.000 habitantes, es uno de los mas pobres
del pais debido a que la mayoria de los habitantes son empleados publicos. Poseen un
ingreso promedio de $6000. La Rioja pesa un 0,65% del Pais. Es un mercado de 300
unidades Okm y 500 unidades de ventas de usados por mes. Sin embargo, es bueno para
los productos de la empresa, ya que, debido al bajo nivel de ingresos de la sociedad, la
mayoria de los habitantes son clientes factibles para los productos que brinda Fiat,

debido a que poseen una muy buena financiacion y son bastante accesibles.

Planificacion de la concesionaria:

El proceso de planificacion dentro de la empresa, es uno de los puntos mas debiles que

posee ya que, al consultar sobre la mision y visidn que sigue la organizacion, los duefios
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eran los Unicos que tenian en claro cual era el rumbo de la empresa. Los empleados
entrevistados coincidieron en que tanto la mision como la vision no estaban claras y no
se conocian por todos los miembros de la empresa. Sin embargo, al consultarle a los
propietarios, manifestaron que la mision fue definida en los comienzos de la
organizacion y que aun se encuentra vigente. La misma fue definida como: "Ser lideres
en cuotas de mercado y fidelizacion del cliente, Ilevandose a cabo los mejores procesos
para lograr dicho objetivo”. EI hecho de que los empleados no tengan en claro la mision
y la vision de la empresa es un aspecto negativo, ya que las mismas funcionan como una

guia y motivacion en todas las organizaciones.

Si se habla de objetivos organizacionales, se debe explicar que en 2015 se llevo a cabo
una restructuracion de la empresa. Entre ellas la sectorizacion de las actividades (Ventas
Convencional, Ventas Plan de ahorro, Post Venta Taller, Post Venta Repuestos, Venta
Usados, Gestoria y Administracion). Desde ese entonces, cada Sector tiene objetivos
claros, alineados con la terminal. Los mismos son cuantificables, medibles y
controlables, y se colocan premios y castigos por su cumplimiento, con el fin de motivar
a los empleados y mejorar su rendimiento. Sumado a esto, se busca que cada &rea sea lo

suficientemente rentable como para auto sustentarse por si misma.

Con respecto a las actividades claves para el funcionamiento de la empresa, segun los
entrevistados, el area de ventas debe ser el motor de la empresa y debe ir de la mano con
el area de administracion para que funcione correctamente. Otro aspecto fundamental
que fue mencionado por uno de los duefios es gozar de un buen equipo de trabajo, que
tenga claro cudl es su rol para que la organizacién cumpla con sus objetivos. Ademas,
contar con una infraestructura acorde a las exigencias de la terminal, y que cada area

tenga un supervisor que se encuentre al tanto de la situacién de su departamento.

Al hablar de la logistica dentro de la empresa, se la podria dividir en logistica interna y
externa. La logistica interna esta ordenada de la siguiente manera: Fiat despacha los
automoviles por camiones que llegan semanalmente, luego se hace un control de las
unidades despachadas, posteriormente se debe firmar un remito de conformidad si esta
todo correcto, de lo contrario, si existe algin motivo que atente contra la conformidad
del concesionario no se firma el remito y el reclamo es derivado a postventa que
continua con el proceso para que se solucione el problema. Los automdviles son

almacenados en un galpdn gue se encuentra junto al salén de ventas, protegido del clima
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y otros factores que puedan dafarlo. El responsable de stock es el encargado de que los
vehiculos permanezcan en buenas condiciones para su futura venta. En cuanto a la
logistica externa, la comunicacion con la terminal la lleva a cabo directamente el
gerente general. La relacion con la terminal oficial es buena y en este Gltimo tiempo ha
mejorado muchisimo debido a que se han cumplido con los objetivos planteados por la

misma.

Una de las preguntas de la entrevista consistia en saber si existian mecanismos de
proyeccion financiera que se puedan replicar en una nueva sucursal de la concesionaria,
lo que manifestaron los entrevistados fue que una vez que el sistema de informacion se
ponga en marcha surgirdn estos mecanismos, debido a que se contara con mayor

informacion que permita la confeccion de los mismos.

Organizacion de la concesionaria:

Si se habla de la organizacion dentro de la concesionaria, se debe tener en cuenta de qué
manera se organizan los recursos humanos en la misma, como se lleva cabo la
distribucion de tareas, cuales son las principales funciones que existen, de qué forma se

asignan las responsabilidades y como se organizan de acuerdo a los procesos.

En primer lugar, en relacion a los recursos humanos, actualmente son 40 empleados
aproximadamente. No existe un encargado de recursos humanos, lo que es una
debilidad. La empresa esta compuesta por un Gerente general y distintas subgerencias.
Y dentro de las subgerencias se encuentran los empleados. Los responsables de cada
area son los encargados de tomar empleados y capacitarlos. Ademas, existen cursos de
capacitacion ofrecidos por la terminal que se tratan de aprovechar al maximo. El
personal del departamento de ventas es el que recibe mayor capacitacién por parte de la

empresa.

En segundo lugar, en lo que respecta a las principales funciones dentro de la empresa y
la distribucion de tareas se podria decir que, en la cuspide de la organizacion se
encuentra el gerente general, que es quien toma las mayores decisiones, teniendo en
cuenta siempre la opinién de los asesores con los que cuenta. Por debajo del gerente
general existen 3 subgerencias correspondientes a las principales areas que son:

administracion, ventas y post venta. Dentro de cada subgerencia se encuentran los
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empleados y se les otorgan las funciones y tareas correspondientes. Si bien en la
actualidad no existe un organigrama claro, debido al movimiento de personal que hubo
en los ultimos meses, se esta buscando definir uno que cumpla con los requisitos de la

terminal.

En tercer lugar, a la hora de describir la asignacion de responsabilidades en la empresa,
se podria decir que las responsabilidades estan ligadas a la jerarquia que posee el puesto
de trabajo en el cual se desempefia el empleado. Sin embargo, cada trabajador que
forma parte de la empresa tiene que tener en claro que aporte realiza a la misma y de
qué manera repercute su tarea en el trabajo de los demaés. De esta manera, reconoce a la

perfeccion cual es su rol dentro de la empresa.

En dltimo lugar, si se habla de la orientacion hacia los procesos, se debe aclarar que no
se encuentran definidos por el momento, se trabaja de acuerdo a la experiencia y a la
estandarizacion que se fue estableciendo por el paso del tiempo y el dia a dia, cada
actividad depende de la subjetividad del trabajador para ser ejecutada. Esto es una
debilidad para la empresa ya que los procesos son claves para optimizar el rendimiento
de la organizacion y permiten organizarse de una manera mas ordenada y eficiente.
Ademaés, contar con procesos, ayuda a que los empleados nuevos puedan adaptarse a la
empresa con mayor rapidez y comodidad, al conocer de qué manera se debe llevar a

cabo su trabajo.

Direccion y gestion de la concesionaria:

Si se analiza la direccion y la gestion de la concesionaria se debe tener en cuenta
aspectos como: el analisis y evaluacion del mercado y articulacion de la concesionaria
en el mismo, el tipo de estrategia que adopta la empresa para competir en el mercado, de
gué manera lleva a cabo sus servicios y cuales son las técnicas de mercadotecnia y

comercializacion que mas utiliza.

Con respecto al analisis y evaluacion del mercado y la articulacion de la concesionaria
en el mismo, se podria decir que la empresa se ha impuesto en los Gltimos afios, debido
a que se estan llevando a cabo nuevas directivas para ajustarse a las condiciones de este
y a las variables macroecondmicas, y las mismas estan dando frutos. EI mercado en si es

uno de los mas pobres del pais debido a que la mayoria de los habitantes son empleados
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publicos y poseen un ingreso promedio de $6000. Por lo tanto, es un buen mercado para
los productos de la empresa, debido a que poseen una muy buena financiacion y son

bastante accesibles.

Si se habla de la estrategia comercial, se podria decir que la concesionaria apunta a ser
lideres en el mercado mediante acciones de marketing y un buen equipo de vendedores.
A esto se le debe sumar el equipo de administracion que pueda sostener la venta vy,
sumado a esto, un adecuado servicio post venta que pueda fidelizar al cliente.
Actualmente se podria decir que su principal fuerte, al ser una concesionaria oficial, es
el costo de sus productos. Se ofrece una buena financiacion y una lista de precios muy
competitiva en el mercado. La estrategia de ventas estd basada en la generacion de
contactos, para ello es imprescindible desarrollar la venta en toda la provincia. Por dicha
razon, se inauguré una sucursal en Chilecito. A esto se le suma, una actividad
planificada de visitas a clientes, empresas, comercios, generacion de eventos, en las
localidades del interior basadas principalmente en la fuerza de ventas del canal Plan de
ahorro. Actualmente, una apuesta fuerte para la generacion de contactos son las nuevas

tecnologias (pagina oficial, “fanpage”, y distintas redes sociales).

Al analizar los diferentes servicios que presta la concesionaria, los mayores esfuerzos se
centran en el servicio post-venta. EI mismo se lleva a cabo en un espacio fisico diferente
al salén de ventas, ya que cuenta con un taller donde se realiza el mantenimiento y la
asistencia técnica de los vehiculos. Ademas, posee un espacio dedicado a la venta de
repuestos y accesorios para los clientes. En el Gltimo tiempo se ha incorporado personal
capacitado y con experiencia a este departamento, lo que repercutié en el rendimiento

del mismo, mejorando su desempefio dia a dia.

Por ultimo, las técnicas de mercadotecnia y comercializacidn de la empresa se pueden
ver en la politica comercial de la misma, que consiste en ser agresivos en el mercado,
donde no se espera que el cliente visite la concesionaria, sino que ellos son buscados
por el personal de ventas. Ademas, se busca contar con una excelente atencion al
cliente, para fidelizar los clientes actuales y conquistar otros a través de los comentarios
de los mismos con su entorno. Una técnica, antes mencionada, que utiliza la empresa, es

la generacion de contactos. Este proceso se lleva a cabo a traves de dos etapas:

1- Mapear de Zonas de toda la region y desarrollar una estrategia para cada una de

ellas, con presencia directa de un asesor comercial
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2- Establecer puntos de contactos con el cliente tanto en Capital como en toda la
provincia (Casa Matriz, Sucursales, Eventos, Stands fijos y mdviles, Internet,
CallCenter)

Control dentro de la concesionaria:

Al hablar de control dentro de la empresa se debe mencionar cuales son los mecanismos
de control que existen en la misma, si se definen meta en los diferentes departamentos,
si se cuenta 0 no con indicadores que permitan saber el estado de la misma y los

mecanismos de ajuste que podrian existir.

Los mecanismos de control difieren dependiendo del area de la empresa. Los mismos
trabajan en base a estandares de rendimiento. Estos mecanismos mejoraran una vez que
se ponga en marcha el sistema y se cuente con informacion diaria y precisa de cada
area. De esta manera se conocera con mayor precision el estado de cada departamento y

que aspectos se deben mejorar.

En cuanto a la definicién de metas, cada departamento tiene en claro cuales son las
suyas. Se trata de definir metas a corto plazo y cada area busca cumplir con ellas de la

mejor manera posible.

Por el momento la organizacion no cuenta con indicadores de control. Esto es una
desventaja muy grande ya que los mismos permiten conocer el estado de las diferentes
areas de la empresa. Seguramente cunado el sistema se ponga en marcha y se cuente con
informacion confiable, se construira un cuadro de mando que permita diagnosticar la

situacion de cada departamento y fijar los parametros donde se quiere llegar.

Los mecanismos de ajuste con los que se maneja la empresa, son muy simples y difieren
dependiendo del area. La mayoria de ellos consiste en sanciones y premios otorgados
segun los rendimientos. En el caso del departamento de ventas, las mismas se controlan
por si mismas debido a que los vendedores cobran comisiones por operaciones y en
caso de que la operacion no se haya desarrollado de la manera correcta, la misma se

descontara de los ingresos de dicho vendedor.
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FODA

Oportunidades:

Se eliminaron las retenciones a la exportacion de vehiculos fabricados en la
Argentina.

Fin del cepo cambiario y devaluacion. Lo que permitira a las principales
terminales automotrices girar utilidades para poder importar vehiculos que no se
producian en el pais e insumos para volver a fabricar otros

Reduccion de impuestos en automoviles.

Normalizacion del Instituto Nacional de estadisticas y censos (INDEC) y del
Banco Nacidn, esta medida traera con si un clima de confianza que se habia
perdido en los Gltimos afios, para poder planificar en el largo y mediano plazo.
Mejor relacion con el resto del mundo, lo que podria traducirse en inversiones y
la posibilidad de obtener financiamiento internacional

Villa Carlos Paz, ha aumentado su poblacién en los ultimos afios. En la
actualidad posee mas de 85 mil habitantes y es la tercera ciudad mas poblada de
Cordoba.

Se suman alrededor de tres mil nuevos habitantes en Villa Carlos Paz por afio.
El sector automotriz posee una gran demanda en la actualidad.

El automdévil como simbolo de status social.

Las concesionarias oficiales son el lugar preferido donde los consumidores

eligen comprar sus automaoviles.

Amenazas:

Aumento en el precio de las importaciones a raiz de la devaluacion, lo que
comprometera el precio final de los automdviles.

En 2016 se estima que la inflacion sea mas alta que en 2015, que el empleo y los
salarios terminen sin avances y el déficit fiscal, que segun se estima rondo el 7%
del PBI en 2015, siga existiendo y en un nivel adn alto

El 28,7% de la poblacién argentina es pobre, y se encuentran en indigencia

alrededor del 6,4% de la poblacion.
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Existe un alto grado de competencia entre las concesionarias que se encuentran
en la ciudad de Villa Carlos Paz

El mercado automotor es uno de los motores del crecimiento de la economia,
por lo que existen muchas posibilidades de que nuevos participantes deseen
incorporarse en este negocio.

En la ciudad de Villa Carlos Paz no abundan los salones para una concesionaria
de automdviles.

El poder de negociacion que poseen los proveedores en la industria automotriz
es muy fuerte.

El mercado donde se encuentra la concesionaria actualmente, es uno de los mas
pobres del pais debido a que la mayoria de los habitantes son empleados

publicos y poseen un ingreso promedio de $6000.

Fortalezas:

La relacién con la terminal oficial es muy buena.

Posee recursos humanos capacitados y experimentados.

Se esta implementando un nuevo sistema de informacién que permitira contar
con informacion pertinente.

Al ser una concesionaria oficial posee una buena financiacion y precios muy
competitivos.

Cada sector de la concesionaria posee objetivos claros.

Cuenta con un taller donde se realiza el mantenimiento y la asistencia técnica de
los vehiculos.

En el dltimo tiempo se ha incorporado personal capacitado y con experiencia al
servicio de post venta, lo que repercutié en el rendimiento del mismo,

mejorando su desempefio dia a dia.

Debilidades:

Tanto la vision como la misién no se encuentran claras en la empresa, por lo
tanto, algunos empleados las desconocen.

No posee un encargado de recursos humanos.
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¢ No se encuentran definidos los procesos.

e Existen problemas en la comunicacion, tanto de manera vertical como
horizontal.

e Enlaactualidad no existe un organigrama claro

e Dificultades para conseguir informacién pertinente.

e Por el momento la organizacion no cuenta con indicadores de control.

Conclusiones del Diagnostico

De acuerdo a la informacién relevada y analizada en cada nivel del diagnostico tanto
interno como externo, se podrian elaborar diferentes conclusiones, con el objetivo de
conocer el estado actual de la concesionaria y el entorno en el que esta inmerso. A raiz
de dichas conclusiones, se podré saber si la organizacién se encuentra en condiciones

para llevar a cabo la apertura de una nueva unidad de negocio.

Con respecto al analisis del macro entorno, se podria decir que la situacion que atraviesa
el pais se torna muy compleja y dindmica debido al cambio de gobierno por el que esta
atravesando el mismo. Los principales analistas coinciden en que el 2016 sera un afio de
transicién, con bajo o nulo crecimiento de la economia, pero con algunos sectores que
resultaran beneficiados, como es el caso de las automotrices. Sumado a esto, existen
buenas expectativas para el futuro de Argentina, donde se espera que, junto con el
nuevo gobierno, la situacion actual mejore y el pais pueda integrarse al mundo y

convertirse en una nueva potencia.

Si se habla del micro entorno en el que esta inmerso la organizacién, existen puntos
claves en la industria que se deben tener en cuenta, ya que pueden influir en el
desempefio de la concesionaria. EI mercado automotor es uno de los motores del
crecimiento de la economia, por lo que es uno de los sectores que mas se encuentra
creciendo en los Ultimos afos y se espera que dicho crecimiento sea ain mayor con las
politicas del nuevo gobierno. Esto aumenta las posibilidades de que nuevos
participantes deseen incursionar e incorporarse a este rubro. Sin embargo, existen

diversas barreras de entrada en la industria, que limitan el ingreso de estos, como la
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inversion necesaria para este tipo de emprendimientos, el vinculo comercial necesario

con las terminales oficiales, etc.

Por otro lado, es importante destacar que, para analizar la viabilidad de la unidad
estratégica de negocio que se analiza en este proyecto, se debe tener en cuenta que la
misma debera enfrentar una rivalidad que se puede analizar desde 2 perspectivas. Es
decir, considerando como rivales a las concesionarias oficiales que ofreceran productos
que se asemejen a los de la empresa, teniendo en cuenta el tipo de financiamiento,
garantia, etc. O bien a las diferentes concesionarias multimarcas del sector que

comercializan en el mercado diferentes tipos de vehiculos, tanto Okm como usados.

En lo que respecta al poder de los proveedores dentro de la industria, se podria
describir la realidad actual del sector como una situacion monopolica en donde las
terminales emplean su poder para imponer sus condiciones y decisiones. Sin embargo,
al analizar el poder de negociacion de los clientes, es posible que se considere a este
como medio, ya que, si bien existe una gran competencia en el sector, la demanda

supera en muchos momentos a la oferta.

Un aspecto negativo importante que se debe tener en cuenta es que, el mercado de La
Rioja donde se encuentra la concesionaria actualmente, es uno de los mas pobres del
pais debido a que la mayoria de los habitantes son empleados publicos y poseen un
ingreso promedio de $6000. Este aspecto negativo, puede traducirse en que los
propietarios de la empresa estén pensando en abrir una nueva sucursal en un mercado

diferente.

Al analizar la situacion interna de la empresa que se tomara como modelo para replicar
los aspectos positivos y tener en cuenta las falencias para asumir el proyecto, se
destacan diferentes factores a tener en cuenta. Por un lado, la planificacion y la
comunicacion en la organizacion no es la mejor, esto se puede ver en que tanto la
mision y la visién de la empresa, no son conocidas por la totalidad de los empleados,
por lo que se dificulta que los mismos comprendan el rumbo que posee la misma. A esto
se le suma que el control tampoco es el mejor ya que no posee indicadores de
desempefio y tampoco existe un organigrama claro que permita conocer con exactitud la
tarea que debe cumplir cada empleado. Ademas, no estan definidos los procesos de

trabajo de cada una de las areas, se trabaja de acuerdo a la experiencia y a la
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estandarizacion que se fue estableciendo por el paso del tiempo y el dia a dia, cada
actividad depende de la subjetividad del trabajador para ser ejecutada.

Por otro lado, se debe destacar los aspectos positivos que posee la empresa. Uno de
ellos es la excelente relacion que posee con la terminal oficial. Sumado a esto, las areas
se encuentran organizadas por objetivos lo cual se tomard como modelo para la apertura
de la nueva sucursal, aunque no existen los procesos estandarizados. Este sera el gran

desafio que tenga esta nueva unidad de negocio en Villa Carlos paz.
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Plan Estratéqico

Luego de haber realizado el diagnostico de la situacion de la empresa Automekanika,
teniendo en cuenta las variables que influyen del macro entorno como son la economia,
la politica, la tecnologia y las variables socio culturales; la evaluacion de las 5 fuerzas
de Porter correspondientes al micro entorno, teniendo en cuenta el analisis de mercado
de Villa Carlos Paz; y, por ultimo, haber llevado a cabo una evaluacion de la situacién
interna de la empresa para conocer las principales fortalezas y falencias para asumir el
proyecto. Se procede a realizar una propuesta que consista en la elaboracién de un plan
estratégico, que contenga los principales lineamientos a seguir para la apertura de una
nueva sucursal de la concesionaria. Intentando que el mismo sea viable desde el punto

de vista econdmico, técnico y operativo.

Este plan estratégico contara con cinco estrategias que contendran las principales

tacticas a seguir para cumplir con el proyecto. Ellas son:

Conceptos fundamentales
Estructura
Capacitacién y formacion de colaboradores

Estrategia Comercial

o &~ DN

Finalmente se llevara a cabo un flujo de fondos donde se podra visualizar la

proyeccion esperada de la unidad de negocio.

A continuacion, se presentard un lienzo del modelo de negocio de la nueva sucursal,
describiendo de manera resumida la l6gica de como la organizacion creard, entregara, y

capturara valor.
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ASOCIACIONES
CLAVE

ACTIVIDADES
CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

RELACION CON
LOS CLIENTES

SEGMENTO DE
CLIENTES

Negociar con la
terminal oficial

Proyectar Ventas
Establecer Rel_a clon d €
.. asistencia
objetivos por
. personal
areas of tomovil | mejor
Terminal Oficial recer automaoviles a j
Establecer los precio, con financiacion a
Entidades procedimientos | medida de la necesidad del e Es A
financieras consumidor y el mejor Villa Carlos Paz
: . RECURSOS asesoramiento. Ademas, un CANALES D,E gue posean la
Medios masivos CLAVE Servicio Post Venta dedicad DISTRIBUCION/ necesidad de un
de ervicio Post Venta ,e icado | O MUNICACION e e
comunicacion. Un sal6n de a mantener el vehiculo y ¢ "
ventas bien ofrecer una respuesta ransporte
Desarrolladores ubicado y inmediata ante cualquier Salén de Ventas
web atractivo : : SEFMENID N
. inconveniente que tenga el e
cliente Taller
Taller ’
especializado Pagina web
Recursos Redes sociales
humanos con
experiencia y Medios masivos de
capacitados comunicacion
(publicidad).
Recursos
Financieros
ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS

Compra de automdviles

Compra de Repuestos

Sueldos de empleados

Alquiler del Sal6n

Gastos de servicios

Publicidad

Venta de vehiculos convencional
tanto Okm como usados

Venta de Plan de Ahorro

Venta de repuestos

Servicio de Post Venta
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Objetivos del Plan estratégico:

1. Determinar la estructura que necesitara la nueva unidad de negocio para poner
en marcha su funcionamiento a principios de 2018.

2. Posicionar la concesionaria como N°1 en el mercado automotriz de la ciudad de
Villa Carlos Paz para 2021.

3. Captar el 65% del mercado total de la marca en la ciudad de Villa Carlos paz,
aumentando un 5% afio a afio llegando a cubrir un 80% para 2021.

4. Obtener una rentabilidad del 10% para fines de 20109.

Descripcion de los programas que formaran parte del plan estratégico

1. Conceptos fundamentales

En primer lugar, la primera estrategia consistird en definir algunos conceptos
fundamentales que posee la empresa a nivel global. Es decir, se buscara definir de
manera clara, cual es la visién que poseen los duefios acerca de la organizacion, la
mision como razén de ser de la empresa, los valores que guiaran cada proceso que se

Ileve a cabo en la misma y la filosofia de trabajo que se quiera llevar a cabo.
2. Estructura

La segunda estrategia tendra como objetivo elaborar la estructura para poner en marcha
la nueva sucursal de la empresa. Dicha estructura debera contener una descripcion de las
areas necesarias junto con sus puestos, los procedimientos correspondientes a cada uno
de ellas y los posibles indicadores de control con los que debera contar la empresa para

que su funcionamiento sea el correcto.
3. Plan de capacitacion y formacién

La tercera estrategia, se basara en elaborar un plan de capacitacion y formacién para
aquellas personas que formaran parte del proyecto. Este programa sera fundamental
para que cada una de estas personas tengan en claro los pasos a seguir y que Se esperara

de cada uno de ellos.

4. Estrategia comercial
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La cuarta estrategia, consistira en elaborar una estrategia comercial para la nueva unidad
de negocio. Esta estrategia comercial le permitird a la empresa penetrar el nuevo

mercado en el que se incursionara y diferenciarse de la competencia existente.

5. Flujo de fondos:

Por altimo, la quinta estrategia tendra como objetivo confeccionar un flujo de fondos en
donde se pueda ver las proyecciones que se tendran de la unidad de negocio. Este flujo
de fondos se utilizar4& como una herramienta para conocer cuéles serén los ingresos y

costos estimados del proyecto.

Cronograma de implementacion de la propuesta:

N21 Conceptos fundamentales IIII

Tactica 1.1

Tactica 1.2

N22 Estructura

Tactica 2.1

Tactica 2.2

Tactica 2.3

Tactica 2.4

Tactica 2.5

Tactica 2.6

N23 Capacitacion

Tactica 3.1

Tactica 3.2

Tactica 3.3

Tactica 3.4

N24 Estrategia Comercial

Tactica 4.1

Tactica 4.2
Tactica 4.3
Tactica 4.4
N25 Flujo de Fondos

Tactica 5.1

Tactica 5.2

Tactica 5.3

Tactica 5.4

Estrategia N°1: “Conceptos Fundamentales”

La primera estrategia, consistira en definir de manera clara que esperan los duefios de la
empresa para el futuro de la misma, y la filosofia con la que esperan trabajar para
cumplir con dichas aspiraciones. Para ello es necesario elaborar una Vision que
represente un anhelo, una concepcion imaginaria de la empresa, algun pensamiento o
suefio, que puede ser susceptible de realizarse en el futuro. Ademas de la vision, se debe

dejar en claro cual es la misién de la organizacion es decir su razén de ser, que enuncie
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a que clientes sirve, que necesidades satisface y que tipo de productos o servicios
ofrece. Tan pronto como se establezca la vision se convierte en el objetivo maximo de la
empresa, al igual que la mision es una fuente de inspiracion y motivacion para todos los

integrantes de la organizacion.

Por otro lado, es necesario definir de qué manera se llevaran a cabo las tareas dentro de
la empresa. Para ello, se debe conocer cuéles son los valores de los propietarios que
desean replicar en la filosofia de trabajo de la organizacion.

A continuacion, se describiran las tacticas necesarias para elaborar esta estrategia.
Tactica N° 1.1 “Busqueda de informaciéon”
Descripcion:

Para lograr definir con claridad la mision, la vision y los valores de la empresa, es
necesario conocer la manera de pensar que poseen los propietarios, qué esperan de la
organizacion en el futuro y como desean trabajar. Para ello se debera recabar

informacion mediante reuniones y entrevistas con los duefios.
Pasos:

1. Confeccionar una entrevista con aquellas preguntas que permitirdn conocer
cdémo piensan los propietarios.
2. Coordinar reuniones con los duefios de la empresa.

3. Llevar a cabo las reuniones establecidas
Plazos:

1. Confeccidn de la entrevista: 01/01/2017 al 08/01/2017
2. Coordinar reuniones: 09/01/2017 al 11/01/2017
3. Llevar acabo las reuniones: 13/01/2017 al 25/01/2017

Responsable: Asesor administrativo de la empresa

Costo: Se encuentra dentro de las tareas del asesor administrativo que tendra un sueldo
de $10.000 al mes.
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Tactica N° 1.2 “Formalizacion de las declaraciones”

Una vez que se haya recabado la informacion mediante las reuniones con los
propietarios, la misma se debe interpretar y formalizar en las declaraciones de mision,

vision y valores.
Pasos:

1. Analizar la informacién recabada mediante las reuniones con los duefios de la
concesionaria.

2. Formalizar las declaraciones de mision, vision y valores.

Plazos:

1. Analizar la informacion recabada: 25/01/2017 al 31/01/2017
2. Formalizar las declaraciones de mision, vision y valores: 01/02/2017 al
10/02/2017

Responsable: Asesor administrativo de la empresa.

Costo: Se encuentra dentro de las tareas del asesor administrativo que tendra un sueldo
de $10.000 al mes.

Modelo de Formalizacion:

A continuacion, se presentaran las declaraciones de Misién, Vision y Valores redactadas
para la empresa, basandose en la informacién recabada mediante la reunion con los
propietarios de la empresa. Se elaboraron los siguientes postulados en concordancia con

el pensamiento de sus duefios:
Mision:

Comercializar vehiculos y servicios, ofreciendo atencion y confianza a los Clientes, y

brindando la maxima calidez y transparencia de nuestra empresa familiar.

Vision:
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Ser lideres en cuotas de mercado y fidelizacion del cliente, llevandose a cabo la mejor
gestion, manteniendo la sustentabilidad econdémica, de la sociedad y del medio

ambiente.
Valores:

e Compromiso: Con nuestros clientes para que siempre alcancen aquellos suefios
que vinieron a buscar y con nuestros empleados para que se desarrollen como
seres humanos y profesionales

e Honestidad: Sostenemos que la transparencia y credibilidad es nuestro principal
activo y respaldamos esto con nuestras acciones.

e Actitud: Para servir siempre a nuestros clientes, haciendo del servicio una
vocacion y buscando soluciones a todas las inquietudes de nuestros clientes.

e Respeto: Para con uno mismo, base del respeto hacia los demés, ya sean
compafieros de trabajo, clientes, colaboradores, proveedores y toda aquella
persona se vincule a la empresa

e FEtica: Actuamos con ética ante la sociedad, respetamos nuestra palabra y
hacemos lo que es correcto ante nuestros clientes y nuestro personal.

e Dialogo: Privilegiamos el dialogo para establecer consensos en la relacion con

la comunidad, nuestros grupos de trabajo y con los clientes.

Lealtad: Somos fieles a nuestros principios y nuestros actos estan determinados

por el sentido de pertenencia a nuestro grupo de trabajo y a la compafiia.

Estrategia N°2: “Estructura”

La segunda estrategia tendra como objetivo determinar la estructura con la que debera
contar la nueva la unidad de negocio, para poner en marcha su funcionamiento. Dicha
estructura se basara principalmente en la concesionaria estudiada en el diagnostico de la
cual se desprendera la nueva sucursal. Para determinarla, en primer lugar, se debe
definir las diferentes areas que formaran parte de esta. En segundo lugar, establecer los
puestos de trabajos que integraran cada area junto con los procesos que deberan cumplir
cada uno de ellos. Contar con dichos procesos, es un aspecto fundamental para el
desarrollo de la nueva unidad de negocio ya que, guiaran a los empleados estableciendo

una manera de trabajar y se utilizaran para capacitar a las futuras personas que integren

96



la empresa. Por ltimo, determinar indicadores de gestion con el objetivo de conocer el

funcionamiento de la nueva sucursal y corregir posibles desviaciones.

A continuacion de describiran las tacticas necesarias para elaborar dicha estructura.

Tactica N° 2.1: “Adaptar el organigrama de Automekanika a la nueva

sucursal para definir las areas necesarias”
Descripcion:

Para definir cuales son las areas que formaran parte de la nueva unidad de negocio se
debe tomar como modelo el organigrama que posee Automekanika en La Rioja y
adaptarlo a la nueva sucursal. Dicha adaptacién se debe hacer con perspectivas puestas
en que, en los comienzos de ésta, su estructura sera chica en comparacion a la
concesionaria ubicada en La Rioja que posee afios de trayectoria, es por ello, que se

debe recortar el organigrama existente.
Pasos:

Analizar el organigrama existente
Visualizar cuales son las areas necesarias para la nueva sucursal.

Recortar el organigrama y definir areas.

M wnp e

Formalizar nuevo organigrama
Plazos:

1. Analizar el organigrama existente: 11/02/2017 al 15/02/2017

2. Visualizar cuales son las areas necesarias para la nueva sucursal: 15/02/2017 al
18/02/2017

3. Recortar el organigrama y definir areas: 18/02/2017 al 22/02/2017

4. Formalizar nuevo organigrama 22/02/2017 al 01/03/2017
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Responsable: Asesor administrativo

Costo: Se encuentra dentro de las tareas del asesor administrativo que tendré un sueldo
de $10.000 al mes.

Modelo de formalizacion:

l Gerente General

Responsable Adm. ‘ Responsable Ventas Responsabe Post Venta ‘
1 I 1 ‘
Adminstracion de Vtas
|| . Ventas Plan de Jefe de Taller
Creditos y Gestoria. vents, Convencionsl ‘ Ahorro T T

Auxiliar
{ Resp. Stock y entregas | Asesor de Ventas . Asesorpcjjiventas Mecanico

' convencional

—{ Cajero ‘ Auxma.r
electronico

| Asesor de ventas
PdA

Tactica N° 2.2: “Busqueda de informacion para elaborar los procesos”
Descripcion:

Luego de haber definido las areas que formaran parte de la nueva sucursal, se deben
construir los procesos que se llevaran a cabo en cada una de ellas. Para ello, es necesario
establecer reuniones con los empleados que forman parte de la concesionaria en La
Rioja con el objetivo de conocer de qué forma trabajan y de esta manera elaborar los

procesos que se replicaran en la nueva sucursal.

98



Pasos:

1. Confeccionar una entrevista con aquellas preguntas que permitirdn conocer
cémo trabajan los empleados
2. Coordinar reuniones con los empleados de cada area.

3. Llevar a cabo las reuniones establecidas.

Plazos:

1. Confeccionar las entrevistas 02/03/2017 al 07/03/2017
2. Coordinar reuniones con los empleados de cada &rea. 07/03/2017 al 11/03/2017
3. Llevar a cabo las reuniones establecidas. 11/03/2016 al 15/04/2017

Responsable: Asesor administrativo con ayuda de los empleados de cada area del

concesionario de La Rioja.

Costo: Se encuentra dentro de las tareas del asesor administrativo que tendra un sueldo
de $10.000 al mes.

Tactica N° 2.3: “Formalizar los procesos”

Una vez que se haya recabado la informacion, mediante las reuniones establecidas con
los empleados, se debe llevar a cabo la formalizacién de los procesos. Estos procesos
seran fundamentales para que el funcionamiento de la empresa sea el correcto. Ademas,
se utilizaran posteriormente para la capacitacion de los nuevos trabajadores que

formaran parte de la sucursal.
Pasos:

1. Analizar la informacion recabada mediante las reuniones con los empleados de
la concesionaria.

2. Formalizar los procesos
Plazos:

1. Analizar la informacion recabada: 15/04/2017 al 05/05/2017
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2. Formalizar los procesos: 05/05/2017 al 10/06/2017

Responsable: Asesor administrativo.

Costo: Se encuentra dentro de las tareas del asesor administrativo que tendra un sueldo
de $10.000 al mes.

Modelo de formalizacion:

PROCESO DE COMPRA Y VENTA DE UNIDADES POR CANAL
CONVENCIONAL.

1- Proceso de Compra y Pago de chasis por Canal Convencional

A fines de mes Gerencia General y Ventas Convencional preparan la planificacion y estrategias de

1.1 .
ventas para el mes siguiente.
19 A mitad de mes el Resp. Ventas debe elaborar el " Mix de volumen y modelos" de acuerdo a sus
) necesidades y mercado esperado para el mes siguiente.
13 A principio de mes Gerencia General Informa a Resp. de Ventas Convencional, el objetivo comercial del
~ [mes
14 Se genera luego las Ordenes de Pedido que si son asignadas por parte de Fiat Auto se transformardn en
"" | Ordenes de Compra.
Resp. Adm y Adm. de Ventas genera las Ordenes de Compra por duplicado: 1) se inicia una Carpeta por
1.5 |c/chasis y se le asigna un nimero "de interno"; 2) se archiva en Carpeta General de Ord.de Comp.
(STOCK)
1.6 | G.G o quien ésta designe realiza la Confirmacién del chasis en el sistema DPR.
17 En carpeta del chasis con su nimero de interno se agrega una copia (imprime del sistema) con el
' "detalle" del chasis (detalle de modelo chasis y sus opcionales).
18 Cuando el chasis es despachado por FIAT, ésta genera un "Remito" y al llegar al chasis al Concesionario
) el Resp. de Stock los recibe, controla y genera 3 copias de un "Remito Conformado"
19 Una vez controlado; Administracién de Ventas define la distribucién y traslado de los chasis a una
"~ | determinada direccidn Depdsito/Playa de STOCK
1.10 Una copia del "Remito Conformado" se agrega a la Carpeta del chasis con su nimero de "interno", otra
' copia a la "Carpeta de Remitos Conformados".
111 STOCK: en la Carpeta General de Ordenes de Compra se llevard el seguimiento del Stock y Auditorias.

Planilla en Excel al inicio con el detalle de los chasis y sus movimientos.
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2- Proceso de Ventas por Canal Convencional

A) Contado - B) Contado y Crédito
2.1 |ElVendedor acuerda con el cliente el "modelo" a comprar y forma de pago.
59 El Vendedor genera la "Propuesta de Ventas” completa y en 3 copias y la presenta al Resp. de Ventas
) Convencional para su aprobacion
53 Resp. de Ventas controla y si aprueba da curso a la "Propuesta de Ventas" elevandola a Gerencia
) General para su aprobacién definitiva. (definir reemplazante ante la ausencia del GG)
2.4 | Entretanto el Vendedor realiza un TEST DRIVE con el cliente en uno de los modelos aplicados a tal fin.
55 El Vendedor carga la operacidn (ingreso del cliente) en el sistema Autoldgica. (cuando el sistema esté
) implementado se revisara éste punto)
2.6 | El Gerente General controla, aprueba o rechaza la propuesta de ventas.
Con la "Propuesta de Venta" aprobada por el Gerente general; el Resp. de Ventas genera la "CARPETA
DEL CLIENTE" con
1) Hoja de Ruta,
2) Propuesta de Venta x triplicado;
2.7 3) Solicitud de crédito completo (si es "B”)
4) DNI, CUIL, CUIT, Servicio.
(el Original dela "Propuesta"” queda en la Carpeta, una copia guarda el gerente Ventas, otra copia
archiva Gerente General)
La Carpeta del cliente tendrd movimientos en su hoja de ruta por la intervencién de los distintos
58 Puestos de Trabajo, pero fisicamente debera encontrarse en el archivo (Alfabético) de Carpetas
"~ | Vigentes (Es "Carpeta Vigente" hasta su Patentamiento, luego Adm. de Ventas "ajusta" y la archiva en
otro archivo de "Carpetas de Operaciones Cerradas (afip)"
2.9 |ElResp. de Ventas autoriza al Vendedor a que presente la "Carpeta del Cliente" a Tesoreria.
510 El Vendedor acompafia a su cliente y le explica la operacién al Cajero quien debe ingresar el Anticipo a
' "sefias del cliente" (el cual ya deberia estar cargado en el sistema).
511 El Cajero emite el recibo de caja, discriminando correctamente las especies de pago (efectivo,
' depdsitos, pagarés, cheques, un plan de ahorro).
512 El Cajero genera 4 copias de recibo, 1) Caja, 2) Cliente, 3) se agrega a la Carpeta Cliente y ésta se al
"7 [ Vendedor quien se la entrega su Resp. de Ventas
513 El Resp. de Ventas junto con su Vendedor mantendran la Carpeta del Cliente en su poder hasta
) COMPLETAR LA DOCUMENTACION.
2.14 | El Vendedor carga los datos del cliente (completos) en el sistema Linkentry de FIAT.
515 Una vez que esté "Completa la Carpeta del Cliente" el Resp. de Ventas la eleva al Resp. de
7| Administracion
516 El Resp. de Administracion controla la " Capeta del Cliente" si esta completa la entrega a Administracion
) de Ventas o la devuelve a Ventas a fin que se agregue la documentacién faltante.
517 Al recibir la Carpeta Administracidn de Ventas comienzan a contarse los dias de "ORIGEN" de la

Operacién. (Controla la Operacion, y las cargas en los sistemas Autologica y LinkEntry)
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2.18

Administracion de Ventas define los pasos a seguir (dependiendo si es por A, B, Co D) y si corresponde
,presenta la carpeta a Gestidn de Crédito.

2.19

El ejecutivo de Créditos inicia el "Proceso de Crédito Bancario".

2.20

El Resp. de Créditos informara la respuesta del Banco cuando se obtenga "Aprobacién o Rechazo “; al 1)
Resp. de Administracién; 2) Adm. de Ventas y al 3) Resp. de Ventas.

2.21

Al lograrse el "Aprobado” el Resp. de Créditos le informa a Resp. de Ventas (Vendedor) quienes se
comunican con el cliente para que se presente en el Concesionario a fin de firmar la Documentacidn de
COMPRA del crédito y CANCELAR el Saldo adeudado del chasis + los Gastos de Retiro.

2.22

Cuando el Cliente llega al CE el Vendedor acompania al cliente hasta Adm. de Ventas.

2.23

Adm. de Ventas revisa la operacién, identifica el saldo adeudado que corresponde cancelar + Gastos de
Retiro y Patentamiento y acompania al cliente a la caja.

2.24

El cliente completa el pago del chasis mas los "gastos de retiro y patentamiento" y Tesoreria agrega los
comprobantes a la carpeta y le entrega la carpeta al Resp de Créditos/Gestoria.

2.25

El Resp. de Créditos/Gestoria hace firmar "la Compra" del Crédito y la Prenda (en blanco que después
imprime por sistema)

2.26

Resp. de Crédito/Gestoria le solicita por e-mail a Gerente General la asignacion de un chasis y pone en
copia a Resp. De Ventas; a Administracidn de Ventas y Resp. De Administracién.

2.27

Gerente general identifica nimero de chasis y nimero interno y lo informa en copia respondiendo a
"todos" en el e-mail que origind la solicitud.

2.28

Cuando el crédito es "Liquidado por el Banco" el Resp. de Créditos lo informa por e-mail a Adm. Ventas,
al Resp. De Ventas Resp de Administracion y a Tesoreria.

2.29

PAGO/ORDEN DE PAGO - El Resp. De Administracidn coordina con G.G la cancelacion del chasis en FAA.

2.30

Al mismo momento el Resp de Gestoria hace firmar la documentacién (Prenda, Formularios; DDJJ etc)
deja listo el tramite para el patentamiento le da carpeta a Adm. De Ventas.

231

Administracion de Ventas Factura el chasis a cliente final, carga la CCF (chasis cliente final) (COMPLETA
con teléfono correcto) y entrega la carpeta con factura y Certificado al Resp de Gestoria.

2.32

En éste momento Administracién de Venta por medio claro y fehaciente informa y solicita al Resp. de
Stock la preparacién del chasis a ser entregado. (identificando claramente, al cliente, el chasis, numero
de interno, modelo, equipamiento y color a fin de evitar errores). Es de destacar que ésta notificacion al
responsable de Stock se esta realizando el mismo dia de la facturacién del chasis al cliente.

2- Proceso de Ventas por Canal Convencional

Sila operacion es: C) CONTADO/USADO/Plan de ahorro y D) CONTADO/USADO/CREDITO/Plan
de Ahorro E) CREDITO Y USADO.

2.1

El Vendedor acuerda con el cliente el "modelo" a comprar y forma de pago.
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El Vendedor solicita a su Resp. De Ventas y al Gerente General que realicen una verificacién "visual" de la

2:2 unidad usada a ser recibida en parte de pago y definen si es "factible" de tomarla.

53 El Vendedor asesora y entrega por escrito la documentacidn del usado que el cliente debe presentar e
informa al cliente como y donde debe realizar el PERITAJE en Post. Venta

54 El Vendedor genera la "Propuesta de Ventas” completa y en 3 copias y la presenta al Resp. de Ventas
Convencional para su aprobacién

55 Resp. de Ventas controla y si aprueba da curso a la "Propuesta de Ventas" elevdndola a Gerencia General
para su aprobacion definitiva.

2.6 |Entretanto el Vendedor realiza un TEST DRIVE con el cliente en uno de los modelos aplicados a tal fin.

57 El Vendedor carga la operacién (ingreso del cliente) en el sistema Autoldgica. (cuando el sistema esté
implementado se revisara éste punto)

2.8 | El Gerente General Controla, Aprueba o Rechaza la propuesta de Ventas.
Con la "Propuesta de Venta" aprobada por el gerente general; el Resp. de Ventas genera la "CARPETA
DEL CLIENTE" con
1) Hoja de Ruta,
2) Propuesta de Venta x triplicado;

2.9 3)Solicitud de crédito completo (si es "B")
4)DNI, CUIL, CUIT, Servicio.
(el Original dela "Propuesta"” queda en la Carpeta, una copia guarda el gerente Ventas, otra copia archiva
Gerente General)
La Carpeta del cliente tendrd movimientos en su hoja de ruta por la intervencién de los distintos Puestos

510 de Trabajo, pero fisicamente debera encontrarse en el archivo (Alfabético) de Carpetas Vigentes (Es
"Carpeta Vigente" hasta su Patentamiento, luego Adm. de Ventas "ajusta" y la archiva en otro archivo de
"Carpetas de Operaciones Cerradas (afip)"
Una vez realizado el Peritaje el Resp. de Post. Venta por email envia al Gerente General, Resp. de Ventas,

2.11 | Adm. de Ventas el formulario de Peritaje (Adm. de Ventas imprime una copia y la agrega a la carpeta) y
archiva el original (firmado) en Post. Venta con su nimero de Orden.

2.12 | El Resp. de Ventas autoriza al Vendedor a que presente la "Carpeta del Cliente" a Tesoreria.

513 El Vendedor acompafia a su cliente y le explica la operacién al Cajero quien debe ingresar el Anticipo a
"sefias del cliente" (el cual ya deberia estar cargado en el sistema).

514 El Cajero emite el recibo de caja, discriminando correctamente las especies de pago (efectivo, depdsitos,
pagarés, cheques, un plan de ahorro).

515 Tesoreria genera 3 copias de recibo, 1) Caja, 2) Cliente, 3) se agrega a la Carpeta Cliente y ésta se al
Vendedor quien se la entrega su Resp. de Ventas
El Resp. de Ventas junto con su Vendedor mantendran la Carpeta del Cliente en su poder hasta

2.16 | Completar la Documentacidn (salvo la del usado que puede esperar hasta el momento de la COMPRA del
Crédito)

2.17 | El Vendedor carga los datos del cliente (completos) en el sistema Linkentry de FIAT.

518 Una vez que esté "Completa la Carpeta del Cliente" el Resp. de Ventas la eleva al Resp. de
Administracion

519 El Resp. de Administracién controla la " Capeta del Cliente" si esta completa la entrega a Administracién
de Ventas o la devuelve a Ventas a fin que se agregue la documentacién faltante.

590 Al recibir la Carpeta Administracidon de Ventas comienzan a contarse los dias de "ORIGEN" de la

Operacién. (Controla la Operacion, y las cargas en los sistemas Autologica y LinkEntry)
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2.21

Administracion de Ventas define los pasos a seguir (dependiendo si es por A, B, C o D) y si corresponde,
presenta la carpeta a Gestion de Crédito.

2.22

El ejecutivo de Créditos inicia el "Proceso de Crédito Bancario".

2.23

El Resp. de Créditos informara la respuesta del Banco cuando se obtenga "Aprobacién o Rechazo “; al 1)
Resp. de Administracién; 2) Adm. de Ventas y al 3) Resp. de Ventas.

2.24

Al lograrse el "Aprobado” el Resp. de Créditos le informa a Resp. De Ventas (Vendedor) quienes se
comunican con el cliente para que se presente en el Concesionario a fin de firmar la Documentacién de
COMPRA del crédito; Completar la Documentacién del Usado y CANCELAR el Saldo adeudado del chasis
+ los Gastos de Retiro.

2.25

Cuando el Cliente llega al CE el Vendedor acompania al cliente hasta Adm. de Ventas.

2.26

Adm. de Ventas revisa la operacién, Controla la Documentacion del USADO (solicitamos al Vendedor
asesorar bien al cliente para no llegar a ésta instancia y tener inconvenientes con ésta Documentacién)
identifica el saldo adeudado que corresponde cancelar + Gastos de Retiro y patentamiento y acompania
al cliente a la caja.

2.27

El cliente completa el pago del chasis mas los "gastos de retiro y patentamiento" y Tesoreria agrega los
comprobantes a la carpeta y le entrega la carpeta al Resp de Créditos/Gestoria.

2.28

El Resp. De Créditos/Gestoria hace firmar "la Compra" del Crédito y la Prenda (en blanco que después
imprime por sistema)

2.29

Resp. de Crédito/Gestoria le solicita por e-mail a Gerente General. La asignacion de un chasis y pone en
copia a Resp. De Ventas; a Administracidn de Ventas y Resp. De Administracién.

2.30

Gerente General identifica nUmero de chasis y nimero interno y lo informa en copia respondiendo a
"todos" en el e-mail que origind la solicitud.

231

Cuando el crédito es "Liquidado por el Banco" el Resp. de Créditos lo informa por e-mail a Adm. Ventas,
al Resp. De Ventas Resp de Administracion y a Tesoreria.

2.32

PAGO/ORDEN DE PAGO - El Resp. De Administracidn coordina con el Gerente General la cancelacion del
chasis en Fiat Auto.

2.33

Al mismo momento el Resp de Gestoria hace firmar la documentacién (Prenda, Formularios; DDJJ etc.)
deja listo el trdmite para el patentamiento le da carpeta a Adm. De Ventas.

2.34

Administracién de Ventas Factura el chasis a cliente final, carga la CCF (COMPLETA con teléfono
correcto) y entrega la carpeta con factura y Certificado al Resp de Gestoria.

2.35

En éste momento Administracién de Venta por medio claro y fehaciente informa y solicita al Resp. de
Stock la preparacion del chasis a ser entregado. (identificando claramente, al cliente, el chasis, numero
de interno, modelo, equipamiento y color a fin de evitar errores). Es de destacar que ésta notificacion al
Resp. de Stock se estd realizando el mismo dia de la facturacidn del chasis al cliente.

3 - Proceso de Patentamiento

A principios de mes el Resp. de Gestoria realiza el pedido de formularios a Tesoreria para el mes siguiente (o
sea n+1) y Tesoreria administra un stock de 45/60 dias.

Los lunes de c¢/semana Tesoreria entrega al Gestor el dinero que le indica el Resp de Administracién. (quien ya
controld con el Resp de Gestoria los gastos de la semana anterior, reposicidon de caja chica de gestoria).

3.1

Resp. De Gestoria entrega al GESTOR los formularios necesarios para el trdmite de Patentamiento de la
unidad.

3.2

El Gestor realiza el trdmite en el RNPA (registro nacional propiedad del automotor). Finalizado el mismo lo
presenta al Resp. De Gestoria junto a toda la documentacién del tramite concluido.
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3.3

El Resp de Gestoria controla el trdmite del Gestor y lo agrega a la Carpeta del Cliente dejandola lista para
la entrega e informa por e-mail a Adm. de Ventas, Resp. Ventas, y Resp. de Administracion de ésta
situacién a fin que comience el proceso de entrega.

3.4

El Resp. de Gestoria envia la Prenda a las Entidades Financieras que corresponda y Controla que la Entidad
le dé de baja (a la prenda).

3.5

Administracion de Ventas quien junto con el vendedor acuerdan con el cliente el turno (fecha y hora) de
entrega del chasis.

3.6

En ése mismo momento Adm de Ventas comunica al Resp. de Stock Entregas la fecha y hora acordada con
el cliente para que se agende correctamente.

3.7

Resp. Administracidn instruye y controla a Administracién de Ventas para "preparar" la Carpeta del cliente
para su archivo definitivo. Gerencia General debe revisar el cierre final.

4- Proceso de Entrega (ACTO DE ENTREGA CUMPLIENDO LOS STANDARES Y
SUSTENTABILIDAD DE FIAT)

4.1

El Responsable de Stock al recibir la notificacidon por parte de Administracién de Ventas debe "preparary
alistar" el chasis a ser entregado.

4.2

Preparacion del vehiculo: El responsable de Stock a solicitud de Adm. de Ventas debe colocar en tiempo
y forma el chasis en el lugar fisico de entregas.

4.3

El responsable de Stock debe preparar y cumplir con todos los requisitos del "Check List de Pre entrega".

4.4

Para considerar la unidad lista para la entrega la misma debe estar limpia, con nafta, con alfombras, KIT
de seguridad (ya esta cobrado) cubierta de auxilio, gato, duplicado llave, Check List de Pre entrega, y
cubierta con la funda institucional a tal fin.

4.5

En original del "Check List de Pre entrega" (que debe estar en la unidad) se debe repasarlo junto con el
cliente, ser firmado por el Cliente y archivado en Carpeta de Check List Entregas y otra copia en la
carpeta del cliente.

4.6

El cliente al llegar al Concesionario a retirar su unidad es recibido por el Vendedor quien lo acompafia a
Administracién de Ventas quien revisa la entrega en general (Carpeta y Auto fisico).

4.7

Adm. de Ventas le entrega la Carpeta a la persona que realizard la entrega de la unidad- Este carga al
cliente en Bienvenido al Mundo Fiat -corrobora si ingreso a la encuesta y validacién.

4.8

Luego de las acciones Administrativas el colaborador de entrega debe aplicar en todos sus puntos el
"CHECK LIST DE ENTREGAS OKm" (por duplicado) debe ser firmado por el cliente y agregado a la
Carpeta del cliente.

4.9

Se le entrega al cliente el pen drive /CD del producto y se le informa que puede ingresar a pagina web
ww.fiat.com.ar y acceder al link You Tube y visualizar toda la gama de producto.

4.10

Luego se acompafia al cliente al sector de entregas, explica detalles técnicos del modelo realiza entrega
de "presente de cortesia" y saca foto del momento.

4.11

Administrativo de Ventas hace el Rellamado al 7mo dia.

Fuente: Elaboracion propia
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Tactica N° 2.4: “Descripcion de puestos”

Luego de que se hayan formalizado los procesos, se debe realizar una descripcion de
todos los puestos que conforman el organigrama. En dicha descripcion se debe detallar
claramente, de quien depende, a quien supervisa, cuales son sus responsabilidades, sus
deberes y funciones. Contar con una descripcion de puestos adecuada trae consigo la
posibilidad de realizar un buen reclutamiento de personal, orienta la capacitacion de los

empleados y ayuda a la hora de la asignacion de responsabilidades.

Pasos:

1. Describir el proposito general de cada puesto.
2. Describir las principales responsabilidades del puesto.

3. Detallar de que puesto depende y a cudl supervisa.
Plazos:

1. Describir el propdésito general de cada puesto: 11/06/2017 al 15/06/2017
2. Describir las principales responsabilidades del puesto: 15/06/2017 al 20/06/2017
3. Detallar de que puesto depende y a cual supervisa: 20/06/2016 al 25/06/2017

Responsable: Asesor administrativo

Costo: Se encuentra dentro de las tareas del asesor administrativo que tendra un sueldo
de $10.000 al mes.

Modelo de formalizacion:

A continuacion, se describira como modelo, la descripcion del puesto de gerente general

que realiza Fiat en su manual de recursos humanos.

PUESTO:
GERENTE GENERAL

RESPONSABILIDADES:
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Debe fijar las metas de funcionamiento, desarrollo y performance total del
concesionario.

Debe aprovechar al maximo el potencial y asegurar los ingresos del concesionario.
Debe determinar la estrategia de marketing del concesionario.

Debe llevar a cabo la planificacion, monitoreo, control y direccion de la empresa.

Es responsable del logro de los objetivos de ventas, crecimiento, rentabilidad y
resultados definidos

Debe garantizar un ambiente de trabajo seguro y agradable para el personal.

Debe dotar a la organizacion de las herramientas y recursos claves para brindar en
forma permanente la méxima satisfaccion al cliente.

Debe mantener una relacion fluida con cada una de las distintas areas de FIAT.

ORGANIGRAMA:

1. Linea de Reporte: Titular del concesionario.

2. Linea de Supervision:
> Gerente Comercial.
» Gerente de Postventa.

> Gerente Administrativo.

DEFINICION DE TAREAS:

e Vision y estrategia de Negocio
o Definir el plan de negocio del Concesionario.

o Planificar los recursos y requisitos de personal (bUsqueda, contratacion y

despido).

o Determinar la politica de precios y ventas y comunicar los planes de

financiacion.

o Establecer los objetivos de ventas de cada éarea y controlar el

cumplimiento de cada una.
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o Planificar e implementar las campafias de FIAT y eventos en el

concesionario.

o Realizar periddicamente un analisis detallado de los resultados de la

compafiia.

e Liderazgo Estratégico:

o Brindar apoyo y soporte constante a la linea gerencial, coordinando y

controlando las diferentes gerencias y sus equipos de trabajo.

o Controlar que los departamentos de ventas, administracion y postventa se
complementen para juntos poder lograr los objetivos de cada uno de

ellos.

o Establecer la cultura de la empresa para asegurar un ambiente de trabajo
adecuado para el buen desempefio del personal.

o Ser responsable por los resultados obtenidos.

e Administracion General:
o Supervisar la administracion general del concesionario.
o Controlar el cumplimiento de los procesos.

o Proveer al concesionario de informacién continua e inmediata de

circulares, stock, etc.

o Presentar a la Direccion informes mensuales y anuales.

e Relaciones Publicas

o Establecer y mantener buenas relaciones laborales dentro del

concesionario.

o Llevar a cabo la relacion institucional con FIAT.
o Vinculacion con la comunidad: apertura del Concesionario hacia la

comunidad
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Fuente: Manual FAA (Fiat Auto Argentina)

Tactica N° 2.5: “Reclutamiento y seleccion de personal”

Una vez que los puestos se encuentren escritos se debe realizar el reclutamiento y

seleccion del personal. Este paso es fundamental ya que se seleccionaran las personas

que formaran parte de la empresa. Si este punto no se realiza de la mejor manera, puede

repercutir en que no se elija a la persona adecuada para algin puesto y esto afectara el

desempefio de la organizacion.

Pasos:

Plazos:

Buscar consultoras de Recursos humanos que realicen el reclutamiento y
seleccién de personal
Analizar la oferta de cada consultora

Seleccionar Consultora de recursos humanos que llevara a cabo el trabajo

Buscar consultoras de Recursos humanos que realicen el reclutamiento y
seleccion de personal 25/06/2017 al 05/07/2017

Analizar la oferta de cada consultora 05/07/2017 al 10/07/2017

Seleccionar Consultora de recursos humanos que llevara a cabo el trabajo
10/07/2017 al 15/07/2017.

Responsable:

El responsable de buscar la consultora de recursos humanos adecuada sera el
asesor administrativo.
El responsable de llevar a cabo el reclutamiento y seleccion de personal sera la

consultora de recursos humanos elegida.

Recursos: Consultora de Recursos humanos

Puestos a reclutar:
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e Gerente de Ventas

e Gerente de Administracion

e Gerente de Post Venta

e Administrativo de Ventas, Créditos y gestoria
e Responsable de Stock

e Cajero

e Responsable de Ventas Convencional

e Responsable de Ventas por Plan de Ahorro
e Asesor de ventas convencional

e Asesor de ventas plan de ahorro

o Jefe de Taller y encargado de repuestos

e Auxiliar mecénico

e Auxiliar electronico

Costos: Los costos de la busqueda y seleccion del personal segln los precios que brinda
la consultora de recursos humanos, es igual a la mitad del primer sueldo que recibira el

empleado en la empresa.

Busqueda y seleccion

Puesto Cantidad | Costo Costo total

Gerente de Ventas 1 10000 | S 10.000,00
Gerente de Administracion 1 10000 | S 10.000,00
Gerente de Post Venta 1 7500 | $ 7.500,00
Administrativo de Ventas, Créditos y gestoria 1 7500 | S 7.500,00
Responsable de Stock 1 5000 | $ 5.000,00
Cajero 1 5000 |$ 5.000,00
Responsable de Ventas Convencional 1 5000 | S 5.000,00
Responsable de Ventas por Plan de Ahorro 1 5000 | $ 5.000,00
Asesor de ventas convencional 2 3000 | S 6.000,00
Asesor de ventas plan de ahorro 2 3000 | S 6.000,00
Jefe de Taller y encargado de repuestos 1 4000 | S 4.000,00
Auxiliar mecénico 1 2500 | $ 2.500,00
Auxiliar electrénico 1 2500 | S 2.500,00

Total S 76.000,00

Fuente: Lic. en RRHH Julieta Martinez
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Tactica N° 2.6: “Diseiio de un tablero de indicadores de gestion”

En todas las organizaciones se torna imprescindible la evaluacion cualitativa y
cuantitativa del desempefio, conlleva el compromiso de todos los involucrados en la
prestacion del servicio o generacion del producto que ofrece la empresa, y permite
detectar inconsistencias entre el que hacer de la institucion y sus objetivos prioritarios.
Una herramienta Util para esta evaluacion cualitativa y cuantitativa de la empresa es la
formulacién de indicadores de gestion. Ademas, todos los planes estratégicos deben

incluir elementos de control.

Pasos:

Revisar los objetivos por areas.

Identificar los factores relevantes en el desempefio de la empresa
Establecer el objetivo de la medicion.

Plantear el nombre y la formula de célculo.

Determinar la frecuencia de medicion.

o o1 kA W N

Seleccionar los medios de verificacion.
Plazos:

1. Revisar los objetivos por areas: 15/07/2017 al 20/07/2017

2. ldentificar los factores relevantes en el desempefio de la empresa:
20/07/2017 al 25/07/2017
Establecer el objetivo de la medicion: 25/07/2017 al 28/10/2017
Plantear el nombre y la formula de calculo: 25/07/2017 al 28/07/2017

3

4

5. Determinar la frecuencia de medicion: 28/07/2017 al 31/07/2017
6. Seleccionar los medios de verificacion: 31/07/2017 al 05/08/2017
7

. Formalizar el tablero de indicadores de gestion: 05/08/2017 al 15/08/2017

Responsable: Asesor administrativo

Costo: Se encuentra dentro de las tareas del asesor administrativo que tendra un sueldo
de $10.000 al mes.
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Modelo de formalizacion:

Perspectiva
del cliente

Se trata de analizar la cantidad de Cantidad de
Crecimiento de la | nuevos clientes que obtiene la Nuevos Clientes | Gerente de
Cartera de clientes | empresa para un periodo por periodo / Ventas
determinado, en general un afio. Clientes Totales
Clientes que
repiten la
o . . . compra
Fidelidad de Se trata de analizar en qué medida el . S Gerente de
. . . Clientes que
Clientes cliente vuelve a elegir la empresa Ventas
compran e
producto o
servicio
Indicador empleado basicamente
. . para el sector de Posventa, para Quejas / Pedidos | Gerente de
Nivel de Quejas . . . .
conocer el grado de insatisfaccion | Cumplimentados| Post Venta

del cliente
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. Nombre del . ..
Perspectiva . 4 Objetivo Formula Encargado
indicador
. . . Horas
Tiempo de Se refiere al tiempo que demanda . .
) .. disponibles/ Gerente de
Respuesta en realizar un servicio sobre un .
P t hicul Cantidad de Post Venta
Perspectiva osventa vehiculo vehiculos
de Mientras mayor sea la cantidad de Horas
procesos clientes a quienes se pueda atender . :
. . . .. ) p disponibles/ Gerente
internos | Cantidad de clientes | diariamente, mejor sera por lo tanto . .
. , . Cantidad de comercial y
atendidos por dia |la capacidad de respuesta de la .
~ clientes Post Venta
compania y por ende menor el .
. atendidos
tiempo de espera
La intencién es poder monitorear el
. . Empleados
. grado de satisfaccion que los .
Encuesta de clima . Satisfechos/ Gerente de
empleados tienen dentro de la . .
laboral ., ., Total de Administracion
organizacion, en relacion a su
; . empleados
trabajo, sus pares, superiores, etc.
Perspectiva Gerente de
de Muestra el porcentaie de Personal Administracion,
desarrolloy Capacitacion del P ! . Capacitado / Gerente de
dizaj ersonal empleados que han sido Total de Ventas
aprendizaje P capacitados en el dltimo tiempo !
empleados Gerente de
Post Venta
. . Empleados que
Implementacion del Muestra el porcentaje de P - d
. - utilizan Gerente de
nuevo sistema empleados que utilizan el nuevo ; . .
. ; Autologica/ Total | Administracion
autologica sistema
de empleados

Fuente: Elaboracién Propia

Estrategia N°3: “Plan de capacitacion y formacion”

La tercera estrategia, se basara en elaborar un plan de capacitacion y formacion para
aquellas personas que formen parte del proyecto. EI mismo tendra como objetivo llevar
a cabo un proceso educativo, en el que, a través de éste, el personal de la empresa,
adquiera los conocimientos y las habilidades técnicas necesarias para el logro de las
metas que se haya propuesto la organizacion y, ademas, conocer los diferentes roles que

se deberan llevar a cabo en la misma.
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Cada miembro de la empresa tendra, en primer lugar, una capacitacion sobre el plan
corporativo que posee la compafiia y luego una formacién detallada dependiendo del

area de la que formen parte.

Tactica N° 3.1: “Capacitacion sobre la Mision, Vision y Valores de la

empresa”

En primer lugar, se debe capacitar al personal de la empresa sobre la Mision, Vision y

Valores que tiene la misma. Dentro de este se encuentra:

e La Vision de la empresa, es decir, a donde quiere llegar la organizacion. Su
objetivo maximo.

e La Mision de la empresa, como razén de ser de la misma.

e Los Valores de la organizacion, que representan el modo en el que se llevaran a

cabo las tareas.

Tanto la Visién, la Mision y los Valores deben ser comprendidos por todos los
miembros de la compafiia, ya que son una fuente de motivacion e inspiracion para el

personal y representan una guia en el desarrollo de sus actividades.

Pasos:

Definir tematicas a capacitar.
Seleccionar el capacitador.
Definir el lugar donde se realizaré.

Implementar la capacitacion.

o B~ D

Evaluar los contenidos dados.
Plazos:

Definir tematicas a capacitar: 15/08/2017 al 20/08/2017
Seleccionar el capacitador: 20/08/2017 al 25/08/2017
Definir el lugar donde se realizara: 25/08/2016 al 30/08/2017
Implementar la capacitacion: 30/08/2017 al 15/09/2017

A W o
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5. Evaluar los contenidos dados. 15/09/2017 al 18/09/2017
Responsable:

e Asesor administrativo
e Fundador de la empresa
e Duefios actuales

e Directivos
Recursos:

e Saldn para llevar a cabo la capacitacion
e Instrumentos necesarios para llevar a cabo la capacitacion y evaluacion (Cafion,

mesas, sillas)
Costos:

e Costo del lugar donde se llevara a cabo la capacitacion:

Téactica N° 3.2: “Capacitacién del Area Comercial”

En segundo lugar, se debe llevar a cabo una capacitacion para el personal
correspondiente al area comercial. La capacitacion en ventas se lleva a cabo con el
propésito de brindar al equipo comercial herramientas para un desempefio mas eficaz,
motivando al mismo tiempo a los vendedores. El sector es uno de los mas importantes,

muchos coinciden en que es el motor de cualquier empresa.

Ademas, la capacitacién es una herramienta que mejora la comunicacion dentro del
equipo de ventas, y entre el equipo de ventas y el resto de la empresa. Ademas, favorece
el sentimiento de pertenencia a un equipo y fortalece el entusiasmo y la moral de los

empleados que a menudo, trabajan aislados entre si.

Pasos:

1. Definir tematicas a capacitar.
2. Seleccionar el capacitador.

3. Definir el lugar donde se realizara.
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4. Implementar la capacitacion.
5. Evaluar los contenidos dados.

Plazos:

Definir temaéticas a capacitar: 18/09/2017 al 20/09/2017
Seleccionar el capacitador: 20/09/2016 al 22/09/2017
Definir el lugar donde se realizara: 22/09/2017 al 24/09/2017
Implementar la capacitacion: 25/09/2017 al 10/10/2017
Evaluar los contenidos dados. 10/10/2017 al 15/10/2017

o B~ W D

Responsable:

e Asesor administrativo
e Gerente de Ventas de Automekanika
e Encargado de Venas convencional de Automekanika

e Encargado de Plan de Ahorro de Automekanika
Recursos:

e Salon para llevar a cabo la capacitacion
¢ Instrumentos necesarios para llevar a cabo la capacitacion y evaluacion (Cafion,

mesas, sillas)
Costos:

e Costo del lugar donde se llevara a cabo la capacitacion:

Téctica N° 3.3: “Capacitacién del Area de Administracion”

En tercer lugar, se debe llevar a cabo una capacitacion del area de administracion. Este
punto es muy importante ya que la administracion representa un papel muy importante

en cualquier empresa e interviene en todos los sectores de la misma.

El area comercial y el area administrativa deben ir de la mano para que cualquier

empresa funcione. Si estas no se encuentran infimamente relacionadas y trabajan en
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conjunto, es muy probable que la organizacién no pueda cumplir con sus objetivos. El

flujo de informacion entre estas areas debe ser constante.
Pasos:

Definir tematicas a capacitar.
Seleccionar el capacitador.
Definir el lugar donde se realizara.

Implementar la capacitacion.

o B~ W D

Evaluar los contenidos dados.
Plazos:

Definir tematicas a capacitar: 18/09/2017 al 20/09/2017
Seleccionar el capacitador: 20/09/2016 al 22/09/2017
Definir el lugar donde se realizara: 22/09/2017 al 24/09/2017
Implementar la capacitacion: 25/09/2017 al 10/10/2017
Evaluar los contenidos dados. 10/10/2017 al 15/10/2017

o &~ DN e

Responsable:

e Asesor administrativo
e Gerente de Administracion de Automekanika

e Responsable de Créditos de Automekanika
Recursos:

e Salon para llevar a cabo la capacitacion
¢ Instrumentos necesarios para llevar a cabo la capacitacion y evaluacion (Cafion,

mesas, sillas)
Costos:

e Costo del lugar donde se llevara a cabo la capacitacion:

Téctica N° 3.4: “Capacitacién del Area de Post Venta”
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En cuarto lugar, se debera llevar a cabo una capacitacion en el area de Post Venta. La
Post venta es la que se encarga de todos los esfuerzos que se llevan a cabo después de
efectuada la venta, para satisfacer al cliente e irlo fidelizando cada vez més con la

marca, con la finalidad de que repita su compra y/o recomiende a la empresa.

Contar con un buen servicio Post Venta es clave en cualquier organizacion ya que si los
consumidores se encuentran satisfechos y se sienten bien atendidos son propensos a
decir a los demas acerca de sus buenas experiencias de servicio al cliente. Ademas, es

una gran oportunidad para diferenciarse de la competencia.

Pasos:
1. Definir teméticas a capacitar.
2. Seleccionar el capacitador.
3. Definir el lugar donde se realizara.
4. Implementar la capacitacion.
5. Evaluar los contenidos dados.
Plazos:
1. Definir teméticas a capacitar: 18/09/2017 al 20/09/2017
2. Seleccionar el capacitador: 20/09/2016 al 22/09/2017
3. Definir el lugar donde se realizara: 22/09/2017 al 24/09/2017
4. Implementar la capacitacion: 25/09/2017 al 10/10/2017
5. Evaluar los contenidos dados: 10/10/2017 al 15/10/2017

Responsable:

e Asesor administrativo
e Gerente de Post Venta de Automekanika

e Jefe de taller de Automekanika
Recursos:

e Salon para llevar a cabo la capacitacion
e Instrumentos necesarios para llevar a cabo la capacitacion y evaluacion (Cafion,

mesas, sillas)

Costos:
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e Costo del lugar donde se llevara a cabo la capacitacion:

Modelo de Formalizacion:

. Tematicas a Responsable de la | Lugar dela ‘s
Area . o s ..., | Evaluacion | Costo
capacitar capacitacion Capacitacion
_ - Fundador de la
M|S|\7n|, Vision y empresa
Toda la alores. Duefios actuales Salon del Examen
empresa Principales Directivos HODtj ;‘;rotal rzl;tfilgr']e $8000
objetivos de la Asesor Administrativo
empresa.
Proceso de Ventas
Técnicas de Asesor Administrativo
Ventas
Organizacion y
Ceril Gerente de Ventas de
Técnicas de Automekanika
; resolucion de Salén del Examen
Area comercial | problemas y toma | Encargado de Ventas | Hotel Portal multiple | $8000
de decisiones Convencional de Del Lago opcién
Productos Automekanika
Relacién y
Comunicacion Encargado de Plan De
Ahorro de
Formalidades Automekanika
Procesos
Administrativos . .
Procesos de Asesor administrativo
patentamientos
< Gestion de 2
Area de L Gerente de Salon del Ex?men
Administracic Créditos Administracion de Hotel Portal multiple | $8000
ministracion Mecanismos de . Del Lago opcién
Control Automekanika
Planificacién Responsable de
Organizacion y Créditos de
Gestion Automekanika
Soporte Técnico
Area de Post Aplicacién de Asesor Administrativo = 0Em ] Examen
. Garantias Hotel Portal multiple | $8000
enta .. .,
Mantenimiento Del Lago opcion

Repuestos

Encargado de Post
Venta de
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Automekanika

Planificacion
Relacién y
Comunicacion

Jefe de taller de
Automekanika

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia N°4: “Estrategia Comercial”

La estrategia comercial que tomaré la nueva unidad de negocio serd de diferenciacion,
ya que los costos dentro de la industria son similares, por lo que se dificulta ser lider en
este aspecto. Por lo tanto, se apostara a diferenciarse mediante la atencion al cliente, las
prestaciones del producto y servicio, posibilidades de financiamiento y seriedad del

cumplimiento.

Esta estrategia comercial le permitird a la empresa penetrar en el mercado de Villa
Carlos Paz y posicionarse de acuerdo a un concepto competitivo a definir. Para ello, la
concesionaria en sus comienzos, deber realizar diferentes camparias publicitarias, con

el objetivo de hacerse conocida en la ciudad y comunicar su propuesta de valor.
Las campafias publicitarias estaran compuestas por:

e Campanfias digitales (Redes sociales, Paginas Web, etc).
e Publicidad a través de Medios Masivos (Programas de TV, Radios, Carteleria).
e Campafias a través de intervenciones y promociones.

e Acciones de formacion social.

Tactica N° 4.1: “Campaias digitales”

Se realizara una campafia digital con el objetivo de llegar de manera rapida y efectiva a
los potenciales clientes del mercado. Esta campafia sera una posibilidad de diferenciarse
del resto de las concesionarias de Villa Carlos Paz, ya que la mayoria de ellas no lleva a

cabo este tipo de publicidad.

Una campafia digital consiste en llevar a cabo las estrategias de comercializacion en

los medios digitales. Todas las técnicas de comercializacién son traducidas al mundo
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online. ElI dmbito digital posee ventajas como la inmediatez y el gran alcance en la
sociedad. Se llevan a cabo principalmente a través de las redes sociales y dan la

posibilidad de realizar publicidades y de medir su alcance real.

En primer lugar, para llevar a cabo esta tactica, se debera construir una pagina web de la
empresa y luego hacerse presente en las principales redes sociales que existen como:

Facebook, Twitter, Instagram; etc.

Generar un espacio en la virtualidad, no solo serd un escenario para difundir
informacion sino principalmente para crear momentos de intercambio con el potencial
cliente, donde se lo podré asesorar y compartir experiencias. Por lo que la generacion de
contenido sera un factor clave a tener en cuenta en estas acciones. Por ello, la
importancia de sustentar toda la estrategia digital a partir de la base de creacion de

informacion que seré la pagina web.
Pasos:

1. Buscar y contratar un desarrollador web para que confeccione la pagina web.

2. Confeccionar pagina web.

3. Confeccionar las campafias conceptuales y la programacion de la informacién a
difundir por las redes.

4. Publicar en las principales redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram.

5. Medir su alcance, a través de las herramientas que ofrecen las mismas.
Plazos:

1. Buscar y contratar un desarrollador web para que confeccione la pagina web:
15/10/2017 al 20/10/2017

2. Confeccionar publicidad: 20/10/2017 al 25/10/2017

3. Publicar en las principales redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram.
25/10/2017 al 05/11/2017

4. Medir su alcance, a través de las herramientas que ofrecen las mismas:
05/11/2017 al 10/11/2017

Encargado: Asesor Administrativo

Costos:
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e Construccion pagina web
e Gestion de publicaciones en Twitter
e Gestion de publicaciones en Instagram

e Gestion de publicaciones en Facebook

TARIFAS PARA DESARROLLO DE WEB SITE INSTITUCIONAL

Home y hasta 5 secciones. No incluye tareas de programacion

$ 20.000

10.000,00

Fuente: Tarifario.org

TARIFAS PARA ESTRATEGIA DE MARKETING Y COMUNICACION EN REDES SOCIALES

S 10.500,00 S 8.150,00 $ 6.800,00

Fuente: Tarifario.org

Contactos Efectivos Plan Standard
100 clics de contactos efectivos $153.-
200 clics de contactos efectivos $293.-
400 clics de contactos efectivos $574.-
600 clics de contactos efectivos $ 844.-
800 clics de contactos efectivos $1.110.-
1.000 clics de contactos efectivos $1.357.-
1.500 clics de contactos efectivos $2.032.-
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‘ 2.000 clics de contactos efectivos

Fuente: Facebook.com

Tactica N° 4.2: “Campaiia en medios masivos de comunicacion”

Ademaés de la campafia digital, se realizar4 una campafa de publicidad en los medios
masivos de comunicacion con el objetivo de generar marca y presencia en el mercado.
Esta publicidad deberéa estar presente en el principal canal de television de Villa Carlos
Paz (Carlos Paz TV), en las principales radios y en los principales diarios que circulan

en la ciudad.

Los medios masivos de comunicacién son canales muy utilizados por las empresas para
realizar publicidades y hacer conocer sus productos. Este medio, tiene sus ventajas y
desventajas. Por un lado, poseen un gran potencial para llegar a un publico humeroso y
pueden ser participativos y generar respuestas inmediatas. Por otro lado, este canal se
encuentra saturado de publicidades, lo que genera que en muchos casos el consumidor
no puede captar la propuesta de valor. Esto trae consigo ciertas exigencias, se debe
confeccionar bien el mensaje de manera innovadora y diferente a las demas, con el

objetivo que el consumidor pueda captar la propuesta.
Pasos:

1. Disefiar como seré la publicidad
2. Buscar los principales medios de comunicacion.

3. Contratar cada medio para que transmita el mensaje.

Plazos:

1. Disefiar como seré la publicidad: 10/11/2017 al 15/11/2017
2. Buscar los principales medios de comunicacion: 15/11/2017 al 20/11/2017
3. Contratar cada medio para que transmita el mensaje: 20/11/2017 al 25/11/2017

Responsable: Asesor administrativo

Costos:
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$3000 mensual Publicidad diaria en Carlos Paz TV

$800 a $1200

Publicidad diaria en Radio Soho Station
mensual

Publicidad semanal en el pie de pagina del Semanario
Bamba
Fuente: Carlos Paz TV, Radio Soho Station, Seminario Bamba

$800 mensual

CLIENTES B

CLIENTES C

$ 860,00 $ 623,00
CLIENTES B son Pymes o CLIENTES C son instituciones sin
instituciones de cualquier indole fines de lucro, particulares o

profesionales.

Fuente: Tarifario.org

Tactica N° 4.3: “Campaiia de intervenciones y promociones”

Por dltimo, se llevaran a cabo campafias mediante intervenciones y promociones. Estas
serén, organizar campeonatos de futbol con el nombre de la empresa, repartir folleteria
con un disefio Unico y que llame la atencion de los consumidores, participar en ferias de
la industria, etc. Este tipo de campafias mediante intervenciones y promociones es una
oportunidad para implementar algo nuevo en el aspecto publicitario de las
concesionarias en Villa Carlos Paz. Ademas, generara que la sociedad adquiera con el
tiempo un sentido de pertenencia con la marca, ya que, los habitantes de la ciudad,

participaran de diferentes eventos con el nombre de la misma.
Pasos:

1. Organizary llevar a cabo un campeonato de futbol con el nombre de la empresa.
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2. Repartir folleteria con un disefio Unico que incluya alguna promocion que llame

la atencion de los consumidores.

Plazos:

1. Organizar y llevar a cabo un campeonato de futbol con el nombre de la empresa:

25/11/2017 al 24/12/2017

2. Repartir folleteria con un disefio Unico que incluya alguna promocion que llame
la atencion de los consumidores: 05/12/2017 al 15/12/2017

Responsable: Asesor administrativo

Costos:

e El costo que tendré la empresa son los premios que se otorgaran en el torneo. El

resto de los costos se cubren con lo que se cobre de inscripcion a cada equipo

participante y el alquiler de la cancha por partido. Los premios podrian tener un

valor de $10.000, sin embargo, parte de ellos estaran cubiertos por la

inscripcion, por lo que el costo final para la empresa sera de $4500.

Descripcion

Automekanika

De 18:00hs a 22:00hs

10

Liga

Un mes

Futbol 8

Complejo Club Atlético Inscripcion (51000 x $10000
Carlos Paz equipo)
Lunes, Miércoles y Cobro por partido (3350 $31500
Viernes X equipo x partido)

Costo parala

$-4500
empresa
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Fuente: (Club Atlético Carlos Paz, Pagina oficial Torneo Elite)

e Folleteria:

Fuente: Tarifario.org

Tactica N° 4.4: “Acciones de formacion social”

Se realizaran intervenciones con el objetivo de posicionar a la concesionaria desde una
perspectiva como actor social con un rol activo y responsable dentro de la comunidad.
El fin de esta campafia sera lograr asociar a la empresa a un concepto mas social y no
solo comercial; desde un principio poder insertarse en la ciudad siendo participe, y
expresando su inquietud y proposito conceptual y vocacional. Se brindaran charlas
sobre conciencia vial, leyes de transito, etc. Ademas, estas acciones van a ser replicadas
y promocionadas a través de las redes sociales y van a tener participacién en la gestion
de prensa.

Pasos:

1. Definir las tematicas de las charlas a realizar.

2. Contactarse con la ONG “Concientizar para prevenir” para coordinar charlas
sobre conciencia vial y el alcohol al volante.
Llevar a cabo las charlas de concientizacion

4. Replicar estas acciones en las redes sociales
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Plazos:

1. Definir las teméaticas de las charlas a realizar: 25/11/2017 al 28/11/2017

2. Contactarse con la ONG “Concientizar para prevenir” para coordinar charlas
sobre conciencia vial y el alcohol al volante: 28/11/2017 al 02/12/2017

3. Llevar a cabo las charlas de concientizacion. 02/12/ 2017 al 30/12/2017

4. Replicar estas acciones en las redes sociales 30/12/2017 al 31/12/2017

Responsable: Asesor Administrativo

Estrategia N°5: “Flujo de fondos”

La quinta estrategia tendra como objetivo confeccionar un flujo de fondos en donde se
pueda ver las proyecciones que se tendran de la unidad de negocio. Este flujo de fondos
se utilizara como una herramienta para conocer cuales seran los ingresos y costos
estimados del proyecto a nivel general. Dicha informacion permitira a los directores de

la empresa tener una aproximacion de lo que se espera en el futuro.

Para la confeccion del flujo de fondos de la nueva unidad de negocio se debera contar

con informacién pertinente sobre:

e Estimacion de la demanda de Villa Carlos Paz, con el objetivo de contar con un
aproximado del nivel de ventas que tendra.
e Lainversion necesaria que necesitara la nueva unidad de negocio.

e Los costos operativos que tendra la nueva unidad de negocio.

Tactica N° 5.1: “Estimar la demanda que tendra la nueva unidad de

negocio”

Para estimar la demanda que tendra la nueva unidad de negocio se debe, en primer
lugar, realizar una busqueda de informacion que permita conocer de manera clara los
niveles de demanda de la industria automotriz en el sector. Luego analizar dicha

informacién y relacionarla con las expectativas que se tengan a futuro en el mercado.
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Una vez realizado dicho analisis se estara en condiciones de realizar una estimacion de
la demanda del sector para los proximos afios y contar con un nivel de ventas

aproximado.
Pasos:

1. Busqueda de informacion sobre los niveles de ventas de automoviles en el
sector.

2. Analizar la informacion recabada y relacionarla con las expectativas del
mercado.

3. Realizar la estimacién de la demanda.
Plazos:

1. Busqueda de informacion sobre los niveles de ventas de automoviles en el
sector: 15/12/2017 al 20/12/2017

2. Analizar la informacion recabada y relacionarla con las expectativas del
mercado: 20/12/2017 al 25/12/2017

3. Realizar la estimacion de la demanda: 26/12/2017 al 05/01/2018

Encargado: Asesor administrativo
Ingresos relacionados con la estimacion de la demanda:

e Venta de vehiculos convencional tanto Okm como usados
e Venta de Plan de Ahorro
e Venta de repuestos

e Servicio de Post Venta

Tactica N° 5.2: “Calcular la inversion necesaria para la apertura de la

nueva sucursal”

Uno de los aspectos mas importantes a tener en cuenta en el armado del flujo de fondos
sera el nivel de inversion necesario para la apertura de la nueva unidad de negocio. Este
nivel de inversién se calculara en relacion a los costos iniciales que posea la misma.
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Para conocer dichos costos se realizard un relevamiento de informacién sobre las

necesidades que tendra la empresa en sus comienzos.
Pasos:

1. Busqueda de informacion sobre las necesidades de la empresa en sus comienzos.

2. Relevar los costos de dichas necesidades.
Plazos:

1. Busqueda de informacion sobre las necesidades de la empresa en sus comienzos:
05/01/2018 al 10/01/218
2. Relevar los costos de dichas necesidades. 10/01/2018 al 15/01/2018.

Encargado: Asesor administrativo.
Inversion inicial:

e Refacciones del salén
e Mueblesy utiles

e Equipos informaticos
¢ Instalaciones

e Capacitacion inicial
e Capital de trabajo

e Asesor administrativo

Tactica N° 5.3 “Llevar a cabo un relevamiento de los costos de

operacion que tendra la nueva unidad de negocio en el dia a dia”

El flujo de fondos estard compuesto por los ingresos y los egresos que posea la nueva
sucursal. Los egresos estaran compuestos por los costos en los que tendra que incurrir la

empresa para llevar a cabo sus actividades.

Pasos:
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1. Busqueda de informacion sobre los costos operativos que tendra la sucursal.
2. Relevar los costos operativos.

Plazos:

1. Busqueda de informacion sobre los costos operativos que tendra la sucursal:
15/01/2018 al 20/01/218.
2. Relevar los costos operativos: 20/01/2018 al 25/01/2018.

Encargado: Asesor administrativo.
Costos operativos:

v" Costo de ventas:
e Compra de Okm Convencional
e Flete, Formulario, Patentamiento
e Costo Repuestos
e Costo Aceite y Repuestos Taller
v RRHH

Fletes

\

v" Servicios:

e Internet

o luz

e Teléfono
Publicidad
Capacitacion
Impuestos
Alquileres
Papeleria

Seguros

SR N N N SR NN

Limpieza

Tactica N° 5.4 “Formalizacion del flujo de fondos”
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Una vez que se haya estimado la demanda, se pueda conocer un nivel de ventas
aproximado, se tenga en claro el valor de la inversion inicial y los costos operativos que

tendra la nueva sucursal; se estara en condiciones de confeccionar el flujo de fondos.

Un flujo de fondos es sencillamente un esquema que presenta en forma sistematica los
costos e ingresos, registrados periodo a periodo. Esta herramienta, le permitird a la
empresa conocer cuél serd su situacion de liquidez y la necesidad de financiamiento
externo. Ademas, a través del flujo de fondos es posible calcular el VAN (valor actual

neto) y la TIR (tasa interna de retorno).

Pasos:

1. Analizar la informacion recabada previamente de la estimacion de la demanda,
la inversion inicial y los costos operativos.

2. Formalizar el flujo de fondos.
Plazos:

1. Analizar la informacion recabada previamente de la estimacion de la demanda,
la inversién inicial y los costos operativos: 25/01/2018 al 30/01/2018
2. Formalizar el flujo de fondos: 30/01/2018 al 10/02/2018

Encargado: Asesor administrativo.
Aclaraciones importantes para la constitucion del flujo de fondos
1. Estimacion de la demanda:

Para estimar la demanda de la nueva unidad de negocio, se partira del mercado
total de patentamientos a nivel pais que esta directamente influenciado y
definido por las variaciones del PBI. Por cada punto porcentual del PBI que
incremente o disminuye repercute en promedio en 3 puntos porcentuales en
incremento o disminuciones del mercado total de patentamientos (Fuente: Sergio
Savoretti, Gerente Regional Fiat Auto Argentina). De esta manera, contando con
la informacion de las estimaciones del PBI en los proximos 5 afios se podra
establecer el mercado total de patentamientos y de alli con el peso relativo de la

ciudad de Villa Carlos Paz definir los volumenes proyectados de venta. La

131



informacion de los patentamientos hasta el 2015 se obtiene a través del SIOMA

(Sistema de informacion online del mercado automotor).

2015( 2016| 2017| 2018| 2019( 2020| 2021 2022
PBI -1% 2,70% | 2,70% | 2,8% 2,8% 3% 3%
Variacion MTM
(mercado Total de -3% | 8,10% | 8,10% | 8,40% | 8,40% | 9,00% 9,00%
marcas)
MTM 613943 | 595525 (643762 (695907 | 754363 | 817730 | 891325 971.545
Patentamientos Fiat | 70170 | 68065 | 73578 | 79538 | 86219 | 93462 | 101873 111042
AICTUERUIIE 0,40% | 0,40% | 0,40% | 0,40% | 0,40% | 0,40% | 0,40% | 0,40%
Carlos Paz (Fiat)
Patentamientos VCP | 252 244 264 286 310 336 366 399

Fuente: Elaboracion propia

Numero de patentamientos historicos en la ciudad de Villa Carlos Paz.

Ene | Feb | Mar | Abr | May ([ Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Total
2016 16 15 17 16 18 17 | 22
2015 30 16 30 14 15 29 | 16 29 32 15 19 7
2014 35 20 30 29 30 31 | 37 28 15 17 17 7
2013 31 17 25 25 27 34 | 50 32 37 32 18 9

Fuente: SIOMA (Sistema de informacion online del mercado automotor)
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2. Ventas proyectadas para la unidad de negocio:

Basandose en la estimacion de patentamientos que se realizo en el punto anterior, se podria definir una cierta cantidad de vehiculos Okm que la

nueva unidad de negocio podria comercializar, y en base a este dato calcular los posibles ingresos que tendrd la misma en el resto de los

conceptos como son la venta de usados, repuestos, ingresos por gestoria, plan de ahorro y taller. Si bien la nueva unidad de negocio sera la Gnica

concesionaria oficial Fiat en la ciudad de Villa Carlos Paz, no podra abarcar en sus comienzos la totalidad de la cuota de mercado que posee la

marca en la ciudad. Debido a la competencia que tendra de las otras concesionarias oficiales que se encuentran en la ciudad de Cérdoba y las

dificultades de que tendra que superar en los comienzos de la misma. Para el primer afio (2018), se tomara un 65% del total de patentamientos

estimados para la ciudad de Villa Carlos Paz. Y luego para los proximos periodos se presume que aumentara un 5% por cada afio, hasta lograr

cubrir un 80% de cuota de mercado y mantenerlo. El precio promedio sera de $250.000 para los Okm y de $150.000 para los usados.

Total ingresos brutos por ventas por aiio
2018 2019 2020 2021 2022
Preci Preci Preci Preci Preci
Unidades TeCI,O Total Unidades rea.o Total Unidades l.'eu'o Total Unidades req.o Total Unidades E‘eu'o Total

unitario unitario unitario unitario unitario
Okm 186 $250.000 | $46.416.996 217 $250.000 | $54.186.487 252 $250.000 | $62.933.734 293 $250.000 | $73.170.955 319 $250.000 | $79.756.341
Usados 74 $150.000 | $11.140.079 87 $150.000 | $13.004.757 101 $150.000 | $15.104.096 117 $150.000 | $17.561.029 128 $150.000 | $19.141.522
Ingresos
Gestoria 260 S 3.000|$ 779.806 303 S 3.000]$ 910.333 352 S 3.000| $ 1.057.287 410 S 3.000| $ 1.229.272 447 S 3.000| $ 1.339.907
Post Venta 149 S 8.800| $ 1.311.200 304 S 8.800| $ 2.675.200 447 S 8.800| $ 3.933.600 584 S 8.800| $ 5.139.200 718 S 8.800| $ 6.318.400
PdA (Mg
entregas) 6 $ 35.000| $ 210.000 60 S 35.000 | $ 2.100.000 100 S 35.000 | $ 3.500.000 140 S 35.000 | $ 4.900.000 170 S 35.000 | $ 5.950.000

Fuente: Elaboracién propia
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3. Venta de unidades Okm:

Las unidades Okm compradas por la empresa son vendidas en el mismo mes en el
que se adquieren. Debido a que se espera una importante demanda de estos, se
considera que no habrd grandes stocks de los mismos al finalizar cada mes.
Adicionalmente, las unidades que se compran son abonadas a la terminal en el
mismo mes en el que se adquieren.

En el caso de que este supuesto no se cumpla y existiese stocks al finalizar el mes,
el mismo formara parte de la flota del pr6ximo mes y no se comprara ese modelo.
No existen costos adicionales por no renovar la flota mes a mes, por lo que la Unica

fluctuacion en el flujo es el retraso en la percepcion del ingreso.

4. Usados:
El 40% de la venta de Okm se realizan recibiendo usados como medio de pago. Lo
gue genera un ingreso extra cuando estos sean vendidos por un monto superior del

que ingresaron.

5. Ingresos por tramite de Gestoria:
La concesionaria ofrecera realizar los tramites de gestoria a sus clientes. El ingreso
por cada tramite serd de $3000 por operacion aproximadamente. Dicho ingreso
surgira del costo que tendra el mismo, aproximadamente de $12000 y lo que se le
cobraré al cliente por él, un monto aproximado de $15000.

6. Post Venta:
Los ingresos de post venta se dividen en dos mercados. Por un lado, se obtienen
ingresos mediante la venta de repuestos y accesorios. Al momento de la entrega de
autos Okm los clientes poseen la intencion de personalizar su unidad, para ello se
ofrecen accesorios para su vehiculo (polarizados, calcomanias, fundas para asientos,
proteccién de volante, proteccion de palanca de cambio), que representan un ingreso
extra para la concesionaria. En promedio ingresan alrededor de $400 por cada Okm

vendido. Luego a medida que el cliente utiliza su unidad, la misma requiere



mantenimiento/service (a los 2000km (30 dias), 10000km (12 meses), 20000km (24
meses), ¢/20000km (+24 meses)), el mismo cuenta con mano de obra gratuita pero
los repuestos que se reemplazan por su uso son a cargo del cliente (Pastillas de
freno, Fluidos y filtros en general).

Por otro lado, se obtendran ingresos mediante los servicios que preste el taller con el
que contara la empresa.

Ademaés, se debe tener en cuenta no solo los vehiculos que venda la concesionaria,
sino aquellos que forman parte del parque automotor de punilla, y sean clientes
potenciales de adquirir repuestos de la marca o servicios del taller.

En la actualidad la red de Fiat consume por afio un promedio de $8800 por auto.
(Fuente: Wilasiczuk Adrian, Gerente regional de Post Venta de FCA).

Unidades % de clientes que adquieren repuestos y el servicio del taller (Dentro

Periodo vendidas de ese porcentaje se encuentran aquellos clientes potenciales que

forman parte del parque automotor)

2018 2019 2020 2021 2022
2018 186 | 80% 70% 130| 50% 93| 35% 65| 30% 56
2019 217 80% 174 | 70% 152 | 50% 109 | 35% 76
2020 252 80% 202 | 70% 176 | 50% 196
2021 293 80% 234 | 70% 205
2022 319 80% 255
149 304 447 584 718

Fuente: (Fuente: Wlasiczuk Adrian, Gerente regional de Post Venta de FCA)

7. Plan de ahorro:
Los ingresos por plan de ahorro estaran conformados por los margenes otorgados
por la terminal oficial al momento de la entrega de vehiculo y los gastos de retiro
que se le cobra al cliente en dicho momento. En los comienzos de la concesionaria
no se entregaran practicamente vehiculos de plan de ahorro debido a que los
mismos seran entregado a medida que pase el tiempo. Se entregan por mes

alrededor del 3% de la cartera. Si se venden un promedio de 15 planes por mes, el




primer afio se llegard a tener una cartera de 180 planes. A la hora de calcular la
entrega se deben restar los posibles planes caidos.
En promedio la concesionaria obtiene un margen de ganancia del 14% por cada

plan.

Una aproximacion de la cantidad de entregas por afio seria la siguiente

2018 2019 2020 2021

2022

Entregas 6 60 100 140

170

Fuente: Elaboracion Propia

8. Inflacion: Para llevar a cabo un mejor analisis del flujo de fondos no se considera la

inflacion anual por la que atraviesa el pais.

9. Margenes:
Los margenes de rentabilidad bruta son los que normalmente obtiene Automekanika

en la provincia de La Rioja.

Fuente: Elaboracion propia

10. Alquiler de inmueble:
Para disponer del espacio necesario para guardar los vehiculos y atender a los
clientes que deseen ir a averiguar y comprar los mismos, se ha decidido alquilar un
inmueble que se encuentra situado en la avenida San Martin. Anteriormente este
local se ha utilizado como concesionaria de autos.
El precio pactado para el alquiler del inmueble, que comenzara a rentarse a partir de
Enero de 2018 (un mes antes de comenzar las ventas a los efectos de tener tiempo




11.

de hacer las refacciones que sean necesarios y adquirir los bienes de uso que se

requieran, mas alla de lo que ya se encuentra instalado), seré de $ 40.000 mensuales.

Inversion inicial: Con el objetivo de poner en marcha la nueva unidad de negocio
sera necesario realizar adaptaciones en el local comercial, adquirir bienes de uso,

vehiculos test drive y equipos informaticos. Los costos aproximados serén los

siguientes.

Fuente: Elaboracion propia

Adaptaciones del local: Mas alla que el nuevo local haya sido empleado por una
concesionaria, serd necesario adaptarla a los requerimientos propios de la terminal
Fiat. El importe detallado es el que surge del plan de trabajo y presupuesto realizado
por el arquitecto que trabaja para la empresa.

Fuente: Elaboracién propia



Fuente: Elaboracion propia

Instalaciones Taller Cantidad Precio Costo

Elevadores de Coches 2| S 45.000 S 90.000
Compresores de Aire 2 S 10.000 S 20.000
Equilibradoras y plomos 2 S 35.000 S 70.000
Alineadores de Direccién 2| S 70.000 S 140.000
Desmontadores de Ruedas 2| S 15.000 S 30.000
Total S 350.000

Fuente: Elaboracion propia

Muebles y Gtiles:
Los muebles y utiles se adquiriran a los efectos de equipar de la mejor manera

posible la nueva sucursal. El detalle de las compras que por este concepto se

realizara es el siguiente:




Fuente: Elaboracion propia

Equipos informaticos: Las compras que se realizaran por este rubro seran las

siguientes.

Fuente: Elaboracion propia

12. Criterios de amortizacioén:



Comienzan a amortizarse los bienes de uso en el mes de alta. La vida util estimada

es de:

e Adaptaciones del salon: 50 afios

e Muebles y Utiles: 10 afios
e Equipos Informaticos: 5 afios

e Rodados: 5 afios

13. Capacitacion inicial (inversion incial):

Previo a incorporarse los nuevos empleados a la empresa deberdn capacitarse y

dicho costo detallado en la estrategia N°3 formara parte de la inversion inicial. El

costo de la capacitacion inicial sera de $24.000.

Capacitacion Costo

Plan Corporativo S 8.000,00
Ventas S 8.000,00
Administracion S 8.000,00
Servicio Post Venta S 8.000,00
TOTAL S 32.000,00

14. Recursos humanos:

Fuente: Elaboracion propia

La cantidad de empleados administrativos y de posventa ird creciendo a medida

que se incremente el volumen de las operaciones de la empresa. Se debe destacar

gue en Automekanika en la Rioja existiran algunos empleados que lleven a cabo

algunas tareas correspondientes a la nueva sucursal, por lo que aqui se considerara

solamente a los empleados adicionales. El costo total de cada empleado se tomo en

base a los sueldos que poseen los mismos en la concesionaria Automekanika de la

Rioja. EI mismo incluye los sueldos y aportes de cada uno de ellos.

La cantidad de empleados y sus respectivas remuneraciones seran las siguientes:



Recursos humanos
Puesto Cantidad | Costo Costo total
Gerente General 1 25000 | S 25.000,00
Gerente de Ventas 1 20000 | S 20.000,00
Gerente de Administracion 1 20000 | S 20.000,00
Gerente de Post Venta 1 15000 | S 15.000,00
Administrativo de Ventas, Creditos y gestoria 1 15000 | S 15.000,00
Responsable de Stock 1 10000 | S 10.000,00
Cajero 1 12000 | $ 12.000,00
Responsable de Ventas Convencional 1 10000 | S 10.000,00
Responsable de Ventas por Plan de Ahorro 1 10000 | S 10.000,00
Asesor de ventas convencional 2 7500 | S 15.000,00
Asesor de ventas plan de ahorro 2 7500 | S 15.000,00
Jefe de Taller y encargado de repuestos 1 12000 | S 12.000,00
Auxiliar mecanico 1 8000 | S 8.000,00
Auxiliar electrénico 1 8000 | S 8.000,00
TOTAL S 195.000,00

Fuente: Automekanika SA
Aclaracion:

e Las remuneraciones de los vendedores de automoviles tienen un alto
componente variables ya que, si bien tiene un basico que es fijo, el mismo es
muy pequefio por lo que siempre es superado por las comisiones que lo
absorben (no se suman). Ademas, a medida que aumente el nivel de
actividad de la concesionaria ira aumentando el nUmero de vendedores. Se
incorporaran 4 vendedores por afio aproximadamente.

e En concepto de inversion inicial se debe abonar la suma de $140.000 por la

cantidad de meses de trabajo del asesor administrativo

15. Nuevos empleados: Los nuevos empleados ingresan a la compafia en Enero de
2018, habiendo recibido sus respectivas capacitaciones (Detalladas en la estrategia
N°3) dependiendo del sector del que formaran parte. Esto se debe a que la empresa

prefiere que el personal ingrese apenas comenzado el afio y vaya adquiriendo



experiencia para que cuando el volumen del negocio se incremente, el trabajador ya

esté familiarizado y conozca perfectamente como realizar sus labores.

16. Busqueda y seleccion del nuevo personal (inversion inicial): Para la busqueda y

seleccion del nuevo personal, se contratard a una Consultora de Recursos Humanos,

que cobra por sus servicios honorarios equivalentes a la mitad de un mes del sueldo

del empleado que se contrata, los cuales se abonan en el mismo mes en el que el

nuevo dependiente ingresa a la entidad.

Busqueda y seleccion

Puesto Cantidad | Costo Costo total

Gerente de Ventas 1 10000 | S 10.000,00
Gerente de Administracion 10000 | S 10.000,00
Gerente de Post Venta 1 7500 | S 7.500,00
Administrativo de Ventas, Créditos y gestoria 1 7500 | S 7.500,00
Responsable de Stock 1 5000 | $ 5.000,00
Cajero 1 6000 | $ 6.000,00
Responsable de Ventas Convencional 1 5000 | S 5.000,00
Responsable de Ventas por Plan de Ahorro 1 5000 | $ 5.000,00
Asesor de ventas convencional 2 3750 | S 7.500,00
Asesor de ventas plan de ahorro 2 3750 | S 7.500,00
Jefe de Taller y encargado de repuestos 1 6000 | S 6.000,00
Auxiliar mecanico 1 4000 | S 4.000,00
Auxiliar electrénico 1 4000 | S 4.000,00

Total S 85.000,00

Fuente: Lic en RRHH Julieta Martinez

17. Gastos varios: Existen una serie de gastos que creceran a medida que se incremente

el volumen de ventas de la unidad de negocio.




e Costo de Venta: Se determina a raiz del nivel de ventas y esta relacionado
con los margenes brutos descriptos anteriormente.

o Fletes: El costo del Flete por el traslado de la unidad Okm hasta la
concesionaria es de $2000 por unidad.

e Luz, Agua y gas: El costo de estos servicios sera de $4000 por mes el
primer afio y aumentara $500 los siguientes periodos, debido al aumento de
la actividad de la empresa.

e Internet y Teléfono: el costo de telefonia e internet sera de $10.000
mensuales. Aumentard $2000 por afio por el aumento en el nivel de
actividad.

e Impuesto a los Ingresos Brutos: Comprende el %2,95 del nivel de ventas.
(Segun Ley impositiva 10.324 de la Provincia de Cérdoba)

e Impuesto municipal: Se abonan $13000 anuales por impuestos que cobra la
municipalidad de Villa Carlos Paz

e Seguridad y vigilancia: La unidad de negocio contard con un servicio de
alarma monitoreado que tendra un costo de $600 por mes. Aumentara $200
por afio por el aumento en el nivel de actividad.

e Seguros: Se abonaran seguros para el nuevo establecimiento y los bienes de
uso que se localizaran en el mismo por un importe de $ 6.000 mensuales.
Aumentard $1500 por afio por el aumento en el nivel de actividad.

e Papeleriay utiles de oficina: Se incurrird en un gasto de $7.000 por mes en
papeleria y Gtiles de oficina. Aumentara $2000 por afio por el aumento en el
nivel de actividad.

e Gastos de limpieza. Se incurrira en un gasto de $6000 mensual por limpieza
de la concesionaria. Aumentard $2000 por afio por el aumento en el nivel de

actividad.

18. Bonus al patentamiento:
Con el objetivo de insertarse en el mercado en los primeros afios de vida de la

concesionaria, se invertira en un bono por patentamiento de cada Okm vendido. Esta



inversion se realizard con el animo de competir en cuanto al precio con las demas

concesionarias de la zona y poder abarcar una mayor cuota del mercado.

En el primer periodo se pagaran $5000 pesos por cada Okm vendido, en el segundo

afio esta inversion disminuird a los $2500 por cada vehiculo y en el tercero solo

$1000 por unidad vendida.

19. Publicidad: Los pagos que debera afrontar la empresa por este concepto han sido

detalladas en la estrategia N°4 cuando se presentd el presupuesto de las actividades

de la estrategia comercial. Luego de realizadas las acciones alli descriptas por el

plazo ahi indicado, la empresa realizara tareas de refuerzo de lo efectuado, las que

generaran a partir del mes de Marzo de 2018 una erogacion mensual de $ 7.000.

Aumentando $1500 por afio por mayor nivel de actividad de la concesionaria.

Publicidad inicial (inversion inicial):

Publicidad inicial Costo
Campana digital 30000
Campaiia en medios masivos de comunicacion 8000
Campaiia de promociones e intervenciones 12000
Total 50000

Fuente: Elaboracion propia

Publicidad que se realizara como refuerzo de lo efectuado de manera mensual:

$3000 mensual

Publicidad diaria en Carlos Paz TV

$800 a $1200 mensual

Publicidad diaria en Radio Soho Station

$800 mensual

Publicidad semanal en el pie de pagina del
Semanario Bamba

$2000

ESTRATEGIA DE MARKETING Y
COMUNICACION EN REDES SOCIALES

Fuente: Elaboracion propia




Flujo de Fondos proyectado:

Concepto 0 1 2 3 4 5
$

TOTAL de Ingresos $59.858.080 | $72.876.777 | $ 86.528.717 | $102.000.456 112.506.169

Total de Egresos $54.883.499 | $63.857.894 | $73.896.803 | S 85.538.143 | $93.510.557

Gastos no desembolsables

Depreciacion S 159.700 S 159.700 S 159.700 S 159.700 S 59.700

Total de Egresos afecto a impuestos $55.043.199 | $64.017.594 | $74.056.503 | $ 85.697.843 |$ 93.670.257

Utilidad antes de impuestos S 4974581 | S 9.018.883 | $12.631.914 | $ 16.462.312 | $ 18.995.612

Total de impuestos $ 1.914.136 | $ 3.448.949 | S 4.815.540 | S 6.260.448 $ 7.221.835

Utilidad después de Impuestos $ 3.073.727 | $ 5.583.217 | $ 7.825.103 | $ 10.201.865 |$ 11.773.777

Ajustes por gastos no desembolsables

Depreciacion S 159.700 S 159.700 S 159.700 S 159.700 S 159.700

Egresos no afectos a impuestos

Total egresos no afecto a imp S 1.851.000

Beneficios no afecto a impuestos

Valor de desecho S 745.500

Total beneficios no afecto a impuestos S 745.500

Saldo estatico

-$ 1.851.000

S 1.382.427

S 7.125.344

$15.110.147

25.471.712 |$ 38.150.689




Ingresos del flujo de fondos:

Concepto 1 2 3 4 5
Ing. Afecto a Imp

Venta Okm S 46.416.996 S 54.186.487 S 62.933.734 S 73.170.955 S 79.756.341
Venta de Usados S 11.140.079 S 13.004.757 S 15.104.096 S 17.561.029 S 19.141.522
Ingresos Gestoria S 779.805,53 $ 910.332,98 $ 1.057.286,73 S 1.229.272,04 S 1.339.906,52

Post Venta S 1.311.200,00 $ 2.675.200,00 $ 3.933.600,00 S 5.139.200,00 S 6.318.400,00

PdA (Margen entregas) S 210.000 S 2.100.000 S 3.500.000 S 4.900.000 S 5.950.000
TOTAL de Ingresos $ 59.858.080 $72.876.777 $ 86.528.717 $102.000.456 $112.506.169
Egresos del flujo de fondo:

Concepto 0 1 2 3 4

Egresos Afecto a imp.

Compra unidades Okm S 39.918.616 S  46.600.379 S 54.123.011 S 62.927.021 S 68.590.453
Compra de Usados S 9.469.067 S 11.054.043 S 12.838.482 S 14.926.875 S 16.270.293
Compra de Repuestos S 852.280 S 1.738.880 S 2.556.840 S 3.340.480 S 4.106.960
RRHH S 2.340.000 S 2.370.000 S 2.400.000 S 2.430.000 S 2.460.000
Alquiler S 480.000 S 480.000 S 480.000 S 480.000 S 480.000
Fletes S 371.336 S 433.492 S 503.470 S 585.368 S 638.051
Bonus al patentamiento S 930.000 S 542.500 S 252.000 S - S -
Luz, Agua, Gas S 48.000 S 54.000 S 60.000 S 66.000 S 72.000
Teléfono e Internet S 120.000 S 144.000 S 168.000 S 192.000 S 216.000
Publicidad S 84.000 S 102.000 S 120.000 S 138.000 S 156.000
Papeleriay utiles de oficina S 84.000 S 108.000 S 132.000 S 156.000 S 180.000




Seguros S 72.000 S 90.000 S 108.000 S 138.000 S 156.000
Seguridad y vigilancia S 7.200 S 9.600 S 12.000 S 14.400 S 16.800
Limpieza S 72.000 S 96.000 S 120.000 S 144.000 S 168.000
Total de Egresos $54.848.499 $63.822.894 $ 73.873.803 $ 85.538.143 $93.510.557
Impuestos del flujo de fondos:

Concepto 2 3 4 5
Impuesto a las ganancias (35%) S 1.753.353 | §$ 3.168.859 | S 4429220 | S 5.761.809 S 6.648.464

Ing Brutos (2,95%) S 147.783 S 267.090 S 373.320 S 485.638 S 560.371

Imp. Municipales S 13.000 S 13.000 S 13.000 S 13.000 S 13.000

Total de impuestos $ 1.914.136 $ 3.448.949 $ 4.815.540 $ 6.260.448 $ 7.221.835
Egresos no afecto a impuestos:

Concepto 0 1 2 3 4 5
Inversiodn inicial

Adaptaciones del local S 745.000

Rodados S 500.000

Asesor administrativo S 140.000

Muebles y utiles S 150.000

Equipos informéticos S 149.000

Busqueda y seleccion de personal S 85.000

Publicidad S 50.000

Capacitacion inicial S 32.000

Total egresos no afecto aimp $ 1.851.000




Conclusiones finales



El concesionario oficial Fiat Automekanika, empresa para la cual se desarroll6 el presente
trabajo final de grado, se encuentra en un mercado donde no existen muchas perspectivas
de crecimiento, por esta razén, la mejor solucion que se encontro luego de haber realizado
el andlisis correspondiente, fue que la misma se abriera a un nuevo mercado a través de una

nueva unidad de negocio.

Incorporar una nueva unidad de negocios a una empresa que se encuentra en marcha, es una
tarea compleja, que requiere la colaboracion y dedicacion de cada una de las partes que la
conforman. Debido a que, si bien puede utilizar recursos y capacidades que posee la
empresa, en muchas ocasiones la resistencia al cambio y la readaptacion a un nuevo
mercado y nuevos procesos requieren de un esfuerzo extra. Por este motivo, la
planificacion estratégica se convierte en un elemento fundamental para llevar a cabo este

proceso de la mejor manera y mas eficiente.

La importancia de planificacion estratégica en este tipo de proyectos radica en que permite
trabajar hacia un objetivo concreto, el cual nace de la definicion de una misién-vision que
represente lo que es y lo que sera en el futuro, traduciéndose esto en una estrategia,
objetivos y, por ultimo, planes de accion que ayuden a fijar su rumbo. Ademas, es una
herramienta sumamente Util que tiende a eliminar la improvisacion, disminuir la
incertidumbre, alinear los recursos para lograr mejores resultados, ahorrando dinero, tiempo
y esfuerzo. Cabe destacar también, el trabajo que realiza todo administrador de empresas en
este tipo de proyectos, ya que el mismo es el responsable de planificar, organizar,
implementar y controlar los programas de accion destinados a apoyar el cumplimiento de

los objetivos organizacionales.

Puntualmente lo que se llevo a cabo en este trabajo fue, en primera instancia, se analizo el
macro entorno de la empresa, es decir, todas aquellas variables que afectan el rendimiento
de la empresa sin poder controlarlas (variables politicas, econdémicas, sociales y
tecnologicas). Luego se evaluaron las fuerzas correspondientes al micro entorno de la
organizacion (Amenaza de nuevos competidores, poder de negociacion de los proveedores,
poder de negociacién de los clientes, amenaza de ingreso de productos sustitutos, rivalidad
entre competidores). En tercera instancia, se llevd a cabo un analisis sobre la situacién

interna de la empresa.



Una vez finalizado esta primera etapa del trabajo se llevé a cabo un diagnoéstico de la
situacion del concesionario, destacando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. Luego de concluir con este diagnostico, se construyd un plan estratégico que le
permita a la empresa incursionar en un nuevo mercado. Dicho plan estratégico, estuvo
conformado por 5 estrategias principales, y cada una de ellas contuvo tacticas que permitan

su ejecucion.

Este trabajo final de grado puede ser utilizado como modelo de analisis y planificacion para
la apertura de nuevas sucursales o unidades de negocio, demostrando la capacidad y la
versatilidad del administrador de empresas para gestionar distintas aristas del entorno. Este
modelo seré de gran ayuda para aquellos interesados en la blsqueda de nuevos mercados y
nuevos horizontes. Si bien cada disciplina posee sus caracteristicas propias que las
diferencian del resto, mediante este modelo, aquellos interesados en expandirse, podran

seguir un marco de referencia y aspectos claves a tener en cuenta en el proceso.



ANexos



Mapa conceptual:
e | Teordelaos

Administracion de las organizaciones

— ¥ Planificacién

Rol del
B administrador

—— | Organizacion

» Direccion

’ Control




Guia de pautas:

Ejes:
e Historiay realidad de la organizacion
e Planificar
e Organizar
e Dirigir
e Controlar

Area 1: Historia y actualidad de la concesionaria automekanika.
1. 1 comienzos de la concesionaria en la Rioja
1. 2 Caracteristicas de la organizacion en sus comienzos en comparacion con la
actualidad. Estructura, cantidad de empleados
1. 3 Mejoras que hayan surgido a lo largo de la vida de la empresa

1. 4 Descripcidn del mercado actual donde se desarrolla la concesionaria

Area 2: Planificacion de la concesionaria

2. 1 Descripcion de la mision y vision

2. 2 Definicién de objetivos organizacionales

2. 3 Actividades claves para el desarrollo y funcionamiento de la organizacion.
2. 4 Logistica interna

2. 5 Logistica externa,

2. 6 Mecanismos de proyeccion financiera y econémica

2 7 Abastecimiento.

Area 3: Organizacion de la concesionaria

1 Administracion Recursos humanos.
2 Administracion de funciones
3 Distribucion de tareas

4Asignacion de responsabilidades

5 Orientacion hacia los procesos- Hay procesos. Se gestiona a través de procesos



Area 4: Direccion y gestion de la concesionaria
4. 1 Analisis y evaluacién del mercado y articulacion de la concesionaria en el mismo
4. 2 Tipo de estrategia
4. 3 Servicios
4

. 4 Técnicas de mercadotecnia y comercializacion.

Area 5: Control
5. 1 Mecanismos de control
5. 2 Definicion de metas.
5. 3 Indicadores de desempefio y resultados
5. 4 Mecanismos de ajuste

Grilla de observacion:

Atraccion




Fidelizacion

Cuestionario:

1. ¢Qué edad tiene?
O Entre 16 y 20 afios
O Entre 20 y 30 afios
O Entre 30 y 40 afios
O + de 40 afios



2. ¢Posee familiares a cargo?
O Si
O No

3. Nivel de formacion que posee:

5. ¢Cudl es su nivel de ingresos mensual?
O Menos de $ 10.000
O Entre $10.000 y $15.000

@)

Entre $15.000 y $25.000

@)

Entre $25.000 y $35.000
+ de $35.000

@)

6. ¢En qué barrio vive?

7. ¢Que medio de transporte utiliza para manejarse en la ciudad?
O Colectivo

O Camioneta

O Automovil

O Moto

O Otros

8. ¢Compro o compraria un automovil?



O Si

O No

9. ¢En qué ciudad compra habitualmente su automovil?
Cordoba Capital
Carlos Paz

O

O

O Rio cuarto
O Villa Maria
O

Otros

10.Si eligio Cordoba, ¢Cudles son las razones por las que compra en esa
ciudad?
O Mayor oferta y mejor financiamiento
O Mejor servicio Post venta
O Confianza

O Variedad de productos

11. ¢ En qué tipo de concesionaria prefiere comprar su automovil?
O Concesionaria oficiales
O Multi-marcas

O Prefiere comprar por Internet

12.:Qué marca de automovil prefiere teniendo en cuenta la relacion

precio/calidad?
O Fiat
O Ford

O Peugeot



Volkswagen
Renault
Citroén
Nissan

Toyota

O O O O O O

Otras

13. ¢ Qué opinion tiene de Fiat?
O Excelente

O Muy buena

@)

Buena

@)

Regular

Mala

@)

14. ;Compraria alguna vez un automovil Fiat?
O Si
O No

O No sabe

15. ¢ Compraria un automdvil a una concesionaria en Carlos paz?
O Si
O No

O No sabe

16.¢Podria mencionar la cantidad de concesionarias que existen en Villa

Carlos Paz?



O 2
O 5
O 7
O +10

17.¢Cudl es la razon por la cual realiza la compra de un auto en una

concesionaria?
O Confianza
O Agilidad de tramites
O Financiamiento

O Garantia y servicio posta venta

18. ¢Divida 100 puntos en las siguientes opciones teniendo en cuenta lo que

mas le importa a la hora de elegir una concesionaria?

o ... Ubicacion

o ... Variedad de marcas
°« ... Servicio posta venta
o ... Asesoramiento
Disefio del salon

19. ¢ Cuando compra un automovil que tipo de vehiculo prefiere?
O 0Okm
O Usado

20.¢Como considera la accion de realizar la compra de un automovil?
O Como un negocio / inversion
O La compra de un bien util de consumo

O Lacompra de un bien indispensable



O Como un gasto
O Como status social

O No sabe no contesta

21. ¢ Cada cuanto tiempo cambia su auto?
O 1laifio
O 2 afos
O 3 afos

O +5afos

22.:.Donde lleva su automovil a realizar el service de mantenimiento?
O A un taller independiente
O A una concesionaria oficial

O Al lugar donde la compro

23. ¢ Que considera importante en el mantenimiento de un automovil?
O Cambio de aceite
O Cubiertas
O Pastillas de freno

O Liquido de freno



Entrevistas:

Areas

Pautas

Entrevistado 1: Gerente de Ventas

Area 1: Historia y
actualidad de la
concesionaria
Automekanika.

1 Comienzos de la
concesionaria en la
Rioja

La concesionaria nacié en La Rioja capital hace
aproximadamente 6 afios.

2 Caracteristicas de la
organizacién en sus
comienzos en
comparacion con la
actualidad

Cuando la organizacién comenzé tenia una estructura muy chica
de empleados. Contaba con un espacio fisico propio tanto para
el local comercial como para post-venta. Se ha ido fortaleciendo
la empresa a lo largo del tiempo sobre todo por la mejora en la
relacion con la terminal oficial.

3 Mejoras que hayan
surgido a lo largo de la
vida de la empresa

Se esta implementando un sistema de informacién nuevo, que
permitira contar con informacién pertinente con mayor
disponibilidad.

4 Descripcion del
mercado actual donde
se desarrolla la
concesionaria

El mercado en el que se desenvuelve la concesionaria es un
mercado chico pero cuyos integrantes se encuentran muy
interesados en los automoviles. "No vendemos automoéviles
vendemos objetivos de vida".

Area 2:
Planificacion de la
concesionaria

1 Descripcién de la
mision y vision

Adolece de una Mision y Vision clara.

2 Definiciéon de
objetivos
organizacionales

No se encuentran claros los objetivos organizacionales en todas
las areas, se deberian concentrar en la satisfaccion del cliente.




3 Actividades claves
para el desarrollo y
funcionamiento de la
organizacion

El area de ventas y administracién son fundamentales. La
administracion y el equipo de ventas deben ir de la mano.

4 Logistica interna

Existe una persona que es la encargada de todo lo que tiene que
ver con la logistica interna. Se encarga de la recepcion,
almacenamiento y movimiento de los autos. No se encuentra
bien organizado el proceso.

5 Logistica externa

La relacidn con la terminal ha mejorado mucho en los ultimos
anos.

6 Mecanismos de
proyeccion financiera y
econdmica

Una vez que el sistema de informacidn se ponga en marcha
surgiran estos mecanismos de proyeccién financiera y
econdmica, pero en la actualidad no contamos con ellos.

Area 3:
Organizacion de la
concesionaria

1 Administracion
Recursos humanos

Los responsables de cada drea son los encargados de tomar
empleados y capacitarlos. Cada vez que la terminal ofrece una
capacitacion para los empleados se los manda.

2 Administracion de
funciones

No existe un organigrama claro

3 Distribucion de tareas

Por la falta de un organigrama se hace dificil la distribucién de
tareas

4 Asignacién de
responsabilidades

Las responsabilidades son acordes al puesto de trabajo.

5 Orientacion hacia los
procesos

Por el momento no contamos con procesos




Areas

Pautas

Entrevistado 2: Jefe de administracion

Area 1: Historia y
actualidad de la
concesionaria
Automekanika.

1 Comienzos de la
concesionaria en la
Rioja

En 2007 comenzd a funcionar como concesionaria, tenia otro
nombre que era Fenicia, y luego que obtuvieron la
representacion de Fiat pasamos a llamarnos Automekanika. Su
socio fundador es José Siman, actual propietario de la
organizacion junto con sus hijos.

2 Caracteristicas de la
organizacién en sus
comienzos en
comparacion con la
actualidad

En los comienzos no poseia una gran cantidad de empleados,
ha aumentado su estructura en los ultimos afios.

3 Mejoras que hayan
surgido a lo largo de la
vida de la empresa

Se esta implementando un sistema de informacion contable,
gue es un requerimiento de fabrica.

4 Descripcion del
mercado actual donde
se desarrolla la
concesionaria

No estoy muy al tanto de como es el mercado

Area 2:
Planificacion de la
concesionaria

1 Descripcién de la
misién y visién

No se encuentran bien definido la mision y la vision.

2 Definicion de
objetivos
organizacionales

Si existen objetivos por area, el mayor objetivo es la
rentabilidad por drea. Se busca que cada area se auto sustente
por si misma.

3 Actividades claves
para el desarrollo y
funcionamiento de la
organizacion

Considero que lo mas importante es el departamento de
ventas. Los mayores esfuerzos y objetos deben estan
orientados a aumentar las ventas.

4 Logistica interna

Actualmente esta en cambio

5 Logistica externa

La comunicacién con la terminal la lleva a cabo directamente el
gerente general. La relacion con la terminal es buena y en este
ultimo tiempo ha mejorado muchisimo a raiz del cumplimiento
de los objetivos.




6 Mecanismos de
proyeccion financiera y
econdémica

Se estan implementando cash flow que podrian ser replicados

Area 3:
Organizacion de la
concesionaria

1 Administracion
Recursos humanos

Actualmente son 40 empleados aproximadamente. No hay un
encargado de recursos humanos. El personal del departamento
de ventas es el que recibe mayor capacitacion por parte de la
empresa

2 Administracion de
funciones

Si bien no existe un organigrama claro, cada area posee sus
funciones

3 Distribucion de tareas

Dentro de cada drea se distribuyen las tareas

4 Asignacién de
responsabilidades

La responsabilidad debe ser de todos, cada uno debe tener en
claro el aporte que realiza a la empresa.

5 Orientacion hacia los
procesos

No existen procesos, se esta buscando definirlos




Areas

Pautas

Entrevistado 3: Gerente general. Propietario

Area 1: Historia y
actualidad de la
concesionaria
Automekanika.

1 Comienzos de la
concesionaria en la
Rioja

Los comienzos de la concesionaria se remontan hace 7 afios atras
aproximadamente, como una empresa familiar. Se buscaba abrir
una concesionaria de automoviles con una marca que mueva gran
volumen como es Fiat. Se hicieron varias gestiones con la fabrica
hasta llegar a que nos otorguen la concesion.

2 Caracteristicas de
la organizacién en
sus comienzos en
comparacion con la
actualidad

En los comienzos alquildbamos un local exclusivo de Fiat hasta que
acondicionamos un local propio.

3 Mejoras que hayan
surgido a lo largo de
la vida de la empresa

Las mejoras que surgieron son mayoritariamente en los recursos
humanos a través de la capacitacidn y experiencia que hemos
logrado en los afios transcurridos.

4 Descripcioén del
mercado actual
donde se desarrolla
la concesionaria

El mercado donde se desenvuelve la concesionaria es un mercado
de 500.000 habitantes, es uno de los mercados mas pobres del pais
debido a que la mayoria de los habitantes son empleados publicos.
Poseen un ingreso promedio de $6000. Es un mercado de 300
unidades Okm y 500 unidades de ventas de usados por mes.

Area 2:
Planificacion de
la concesionaria

1 Descripcién de la
mision y vision

La misién que definiremos en los comienzos y que aun estd vigente
es: "Ser lideres en cuotas de mercado y fidelizacion del cliente,
llevdndose a cabo los mejores procesos para lograr dicha misiéon"

2 Definicion de
objetivos
organizacionales

Si existen objetivos, fundamentalmente estamos sectorizando cada
area poniendo objetivos cuantificables en cada una colocando
premios y castigos por su cumplimiento.

3 Actividades claves
para el desarrolloy
funcionamiento de

la organizacion

Sin dudas, poseer un buen equipo de trabajo es fundamental para
que la organizacidn cumpla con sus objetivos. Otro aspecto
importante es poseer una infraestructura acorde a las exigencias de
la Terminal.

4 Logistica interna

La logistica esta ordenada de la siguiente manera: Fiat envia los
automoviles por camiones, llegan semanalmente y se hace un
control de las unidades despachadas.

5 Logistica externa

La relacidn que se posee con la terminal es excelente, se construyé
basada en la confianza y el cumplimiento de objetivos

6 Mecanismos de
proyeccion
financiera y
econémica

Se podria replicar las herramientas de financiamiento que posee la
empresa.

Area 3:
Organizacion de
la concesionaria

1 Administracion
Recursos humanos

La empresa estd compuesta por un Gerente general y distintas
subgerencias. Y dentro de las subgerencias se encuentran los
empleados.




2 Administracion de | Dentro de cada subgerencia se encuentran los empleados y se les

funciones otorgan las funciones correspondientes
3 Distribucion de L .
Se distribuyen las tareas de acuerdo a las funciones
tareas
4 Asignacion de Las responsabilidades estdn ligadas a la jerarquia que posee el

responsabilidades puesto de trabajo en el cual se desempefia el empleado.

No estan definidos los procesos de trabajo de cada una de las areas,
se trabaja de acuerdo a la experiencia y a la estandarizacién que se
fue estableciendo por el paso del tiempo y el dia a dia, cada
actividad depende de la subjetividad del trabajador para ser
ejecutada

=

5 Orientacién hacia
los procesos




Areas

Pautas

Entrevistado 4: Gerente de ventas de usado. Propietario

Area1:
Historiay
actualidad de
la
concesionaria

Automekanika.

1 Comienzos de
la concesionaria
en la Rioja

En 2009 comenzamos a realizar todas las negociaciones para que nos den
la concesidn. A fines del 2009 empezamos a ser concesionario oficial Fiat.

2 Caracteristicas
dela
organizacién en
sus comienzos en
comparacion con
la actualidad

En los comienzos existian alrededor de 20 empleados. Hoy en dia la
estructura de la organizacién cuenta con el doble de personal.

3 Mejoras que
hayan surgido a
lo largo de la vida
de la empresa

Las mejoras en la organizacidn han surgido a raiz de la capacitacién en el
grupo humano que compone la empresa. La implementacion del nuevo
sistema de informacién seguramente acompafiara al crecimiento de la
organizacion.

4 Descripcion del
mercado actual
donde se
desarrolla la
concesionaria

La Rioja es un buen mercado para los productos de la empresa, ya que,
debido al bajo nivel de ingresos de la sociedad, la mayoria de los
habitantes son clientes factibles para los productos que brinda Fiat,
debido a que poseen una muy buena financiacién y son bastante
accesibles.

Area 2:
Planificacion
dela
concesionaria

1 Descripcién de
la misién y visién

La misién es tratar de ser los numero 1 en el mercado y como aspecto
interno de la empresa se esta buscando tener una cierta "tranquilidad
financiera" de la mano de la capitalizacién.

2 Definicion de
objetivos
organizacionales

Cada area posee sus propios objetivos claros.

3 Actividades
claves para el
desarrollo y
funcionamiento
dela
organizacion

La clave para que la organizacién posea un buen rendimiento es definir
claramente cuadles son los roles de cada uno dentro de la empresa. Y que
cada area posea un supervisor que tenga en claro en qué estado se
encuentra su departamento.

Existe un encargado de la logistica interna que es responsable de todo lo

4 Logistica . . i .
. & gue tiene que ver con dichas actividades. Se encarga de la recepcion,
interna : .

almacenamiento y movimiento de los autos.
5 Logistica Si bien estuve ausente en el Ultimo tiempo, sé que ha mejorado en el
externa Ultimo tiempo la relacion con la terminal.

6 Mecanismos de
proyeccion

Por el momento no existe ninglin mecanismo que se pueda replicar.

financiera y
econdmica
Area 3: 1 Administracion ,
... Haria falta un departamento de recursos humanos
Organizacidon | Recursos




dela humanos
concesionaria

2 Administracién
de funciones

3 Distribucion de
tareas

4 Asignacion de
responsabilidades

Cada area tiene en claro cudles son sus funciones.

Se distribuyen las tareas entre los empleados de cada area

Las responsabilidades estan ligadas a los puestos de trabajo.

5 Orientacion
hacia los No estoy al tanto
procesos




Area 1: Historia y
actualidad de la
concesionaria
Automekanika.

1 Comienzos de la
concesionaria en la
Rioja

No me encontraba en ese momento

2 Caracteristicas de
la organizacion en
Sus comienzos en
comparacion con la
actualidad

No me encontraba en ese momento

3 Mejoras que hayan
surgido a lo largo de
la vida de la empresa

En el dltimo afio que estuve se puede decir que se mejoré mucho
en cuanto a los equipos de trabajo

4 Descripcion del
mercado actual
donde se desarrolla
la concesionaria

La Rioja pesa un 0,65% del Pais. 2013 fue un mercado de demanda
MTM (mercado total de marcas) 940.000 unidades patentadas,
2014 caida abrupta por devaluacién de enero 2014 el MTM cayd a
670.000 unidades, 2015 continua la baja sin recuperarse comienza
a notarse estrangulamientos en el Sector Externo y se restringe la
oferta de producto el MTM llega a 600.000 unidades. En 2016 se
espera un mercado aun mas bajo por cambio de gobierno y
reacomodamiento de variables macroecondmicas incluida
devaluacion y salida del cepo. EIl MTM esperado es de 550.000.
Pero se augura un crecimiento tanto del PBI como del MTM para
2017 que se recuperaria a 700.000 unidades.

Area 2:
Planificacion de
la concesionaria

1 Descripcién de la
mision y visién

Misién y vision definidos por el Directorio de la empresa.

2 Definicion de
objetivos
organizacionales

En 2015 se lleva adelante una restructuracion de la empresa. Entre
ellas la sectorizacién de las actividades (Ventas Convencional,
Ventas Plan de Ahorro, Post Venta Taller Post Venta Repuestos,
Venta Usados, Gestoria y Administracion). Cada Sector tiene
objetivos claros, alineados con la Terminal otorgante de la
Concesion, cuantificables, medibles y controlables.

3 Actividades claves
para el desarrollo y
funcionamiento de la
organizacién

Dentro de la reorganizacion se hace especial hincapié en el recurso
clave de crecimiento sustentable de la empresa: sus RRHH. Hubo
cambios (egresos/ingresos) de personal que no se adaptaba a los
cambios y se esta profesionalizando le gestion.

4 Logistica interna

La Logistica Interna da comienzo cuando desde Fiat cargan el
Remito de despacho de una unidad Okm (ya sea para Plan de
Ahorro o para Canal de Ventas Convencional). Las unidades llegan
al Concesionario semanalmente, se las recibe, se las controla
(estado en general, detalles y funcionamiento) luego se asienta y se
almacenan en alguno de los 3 inmuebles que la empresa dispone a
tal fin. Hay un encargado del stock que depende del Dto. de
Administracion.




5 Logistica externa

una Orden de Compras y se carga en el sistema de FIAT el pedido
de la unidad. Fiat la asigna, el Concesionario carga el "Compromiso
de Compra" y desde Fiat "alistan" y "Despachan" la unidad
solicitada.

La Logistica Externa da comienzo cuando en la empresa se genera

6 Mecanismos de
proyeccion financiera
y econdémica

Area 3:
Organizacion de
la concesionaria

1 Administracion
Recursos humanos

produce industrialmente, sino que intermedia entre la

Administracién (Engloba Tesoreria, Contabilidad, Impuestos, y
Administracion de Ventas), Dto. de Ventas Canal Convencional, Dto
de Ventas y administracion de Plan de ahorro, Dto de Post Venta
(engloba Repuestos y Servicios de Taller), ademas se suman una
auditoria externa y un asesoramiento General otorgado por un ex.

La Empresa tiene un Organigrama muy simple dado que no

Fabrica/Terminal y el cliente. LA Organizacion se desarrolla con un
Directorio, una Gerencia General, un Departamento de

Funcionario de Fiat.

2 Administracion de
funciones

Se definieron Organigrama, Responsables de cada Area, y los

cada Area o actividad. Los puestos de trabajo tienen un
responsable y sus funciones son claras y estan vinculadas a un
proceso y manuales de procedimientos.

Puestos de Trabajo que engloban tareas homogéneas dentro de

3 Distribucion de
tareas

Las tareas de cada puesto se establecieron luego de definir "LOS
PROCESOS" en cada sector.

4 Asignacion de
responsabilidades

puesto de trabajo en el cual se desempefia el empleado.

Las responsabilidades estan ligadas a la jerarquia que posee el

5 Orientacion hacia
los procesos

Se esta buscando elaborar los procesos de cada una de las areas.

Los procesos son indispensables para el desempefio de la empresa
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