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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de grado presenta el desarrollo de un plan de Marketing
Estratégico para la empresa Autopacifico S.A. en el periodo 2021-2025, una
compainiia de venta Automotriz ubicada al Norte de la Ciudad Santiago de Cali.

Luego de un riguroso analisis interno y externo, se ha logrado identificar que las
ventas en la Compaiiia han venido disminuyendo de una manera considerable,
con periodos de tiempo mucho mas criticos, el crecimiento y la consolidacion en
el mercado se han visto altamente afectadas y disminuidas por los manejos
tradicionales con los que funciona la Empresa y la baja adaptabilidad a las
estrategias de negocio virtual y mas ahora, que el mercado se esta volviendo
cada vez mas dinamico e influyente por este medio.

Es por esto que, los objetivos organizacionales de la empresa estan enfocados
en incrementar las ventas, la participacion y el posicionamiento en el mercado
automotriz por medio de estrategias digitales eficientes que logren una
consolidacion fundamental de la marca y un engagement potente con los
clientes.

Se considera muy importante que Autopacifico S.A incremente la recordacion de
la marca en la mente de los consumidores por medio de un engagement mas
eficiente, haciendo foco en los beneficios que ganan estas personas al comprar
un vehiculo en la compafiia y todas las ventajas que tendrian con su experiencia
en la misma. Para esto, son fundamentales las estrategias digitales que logren
dicho acercamiento, como también, que potencien la virtualidad de las ventas, el
incremento de la participacion del canal y el crecimiento sostenido de la empresa
en el mercado.

Por medio de los objetivos, estrategias de mercadeo y planes de accion se
buscara consolidar las estrategias digitales para asegurar e incrementar las
ventas desde la virtualidad, incrementar la participacion del canal en el total de
todas las unidades vendidas en el concesionario y asegurar un crecimiento
sostenido de la marca; todo esto, con el fin de generar un impacto muy positivo
tanto en la parte econdmica como en la parte de posicionamiento en el mercado
de Autopacifico S.A. A su vez, con el uso de las diferentes herramientas de
marketing y de la mano con las nuevas tecnologias de comunicacion y
acercamiento con el cliente lograr posicionar a la organizacion como uno de los
mejores concesionarios de la ciudad de Cali y del Valle del Cauca en general,
donde pueden lograr grandes oportunidades de negocio y vivir una grata
experiencia.



PALABRAS CLAVE: 1) Marketing 2) Plan estratégico de Marketing 3) Automotriz
4) Marketing Automotriz 5) Engagement.

Abstract

The present degree project presents the development of a Strategic Marketing
plan for the company Autopacifico S.A in the period 2021-2022, an Automotive
sales company located north of the City of Santiago de Cali.

After a rigorous internal and external analysis, it has been possible to identify that
sales in the Company have been decreasing considerably, with much more
critical periods of time, growth and consolidation in the market have been highly
affected and decreased. due to the traditional management with which the
Company works and the low adaptability to virtual business strategies and more
so now, that the market is becoming more and more dynamic and influential by
this means.

This is why the Organizational Objectives of the Company are focused on
increasing sales, participation and positioning in the Automotive market through
efficient digital strategies that achieve fundamental brand consolidation and
powerful engagement with customers.

It is considered very important that Autopacifico SA increases the awareness of
the Brand in the minds of consumers through a more efficient Engagement,
focusing on the benefits that these people earn when buying a vehicle in the
company and all the advantages they would have with your experience in it. For
this, digital strategies that achieve this approach are essential, as well as that
enhance the virtuality of sales, the increase in the participation of the channel and
the sustained growth of the company in the market.

Through the objectives, marketing strategies and action plans, it will seek to
consolidate digital strategies to ensure and increase sales from virtuality,
increase the participation of the channel in the total of all units sold in the
dealership and ensure sustained growth Of the brand; all this, in order to generate
a very positive impact both in the economic part and in the part of positioning in
the market of Autopacifico S.A.

At the same time, with the use of different marketing tools and hand in hand with
new communication technologies and rapprochement with the client, to position
the Organization as one of the best Concessionaires in the City of Cali and Valle



del Cauca in general, where they can achieve great business opportunities and
live a pleasant experience.

KEY WORDS: 1) Marketing 2) Strategic Marketing Plan 3) Automotive 4)
Automotive Marketing 5) Engagement.
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INTRODUCCION

En el mundo de las Organizaciones, los procesos de asesoria empresarial
pueden representar una herramienta necesaria para el mejoramiento de una
empresa en cualquiera de las areas funcionales que tengan. Con esto, se busca
corregir lo que no se esta haciendo de la manera necesaria para lograr
rentabilidad, eficiencia y posicionamiento en el mercado.

Los Administradores de Empresas adquieren durante su formacion profesional
todo el conocimiento necesario sobre las organizaciones y cada uno de sus
procesos. En el mercado, un profesional de esta carrera puede elegir la rama de
ser empleado, de crear su propio negocio o de ofrecer servicios de consultoria
en lo que mejor sepa hacer.

El presente proyecto de grado propone desarrollar un plan estratégico de
Marketing aplicado en la Empresa Autopacifico S.A.

Autopacifico S.A, es una empresa que se dedica a la comercializacion de
automoviles de la marca Chevrolet, ubicada al norte de la ciudad de Santiago de
Cali. Fue inaugurada el 4 de diciembre de 1984, lo cual representa mas de 35
afios de experiencia en el mercado. Se ha caracterizado por ser una empresa
lider por su seriedad, transparencia y servicio. Actualmente, cuenta con mas de
300 trabajadores altamente calificados, orientados al servicio y que desempefian
sus labores a lo largo de los 20.000 m2 en los que se distribuyen todos los
procesos organizacionales.

Desde sus inicios, la compaiiia tenia claro a lo que se iba a dedicar, los servicios
que iba a brindar y, por lo tanto, el segmento del mercado en el cual se iban a
enfocar. Con el paso de los afios y con el crecimiento positivo que fue obteniendo
la empresa, se fueron ampliando los servicios a ofrecer en el mercado y por ende,
hoy en dia, Autopacifico S.A ha adquirido varios concesionarios de la ciudad y
sus servicios ya no solo es la venta de los vehiculos marca Chevrolet sino que
también ofrece todo el servicio de postventa, como lo es, todo lo relacionado con
la parte mecanica.

Como toda empresa, por mas grande y consolidada que esté, presentan
problemas por solucionar y debilidades por mejorar. La capacidad de la fuerza
laboral para la resolucion de lo planteado, esta siendo muy limitada y por ende,
se estan viendo altamente afectados en sus ventas y en su posicionamiento en
el mercado; no ha sido sencillo afrontar los cambios del mercado en temas
virtuales ya que es una compafiia muy tradicional y que se debe ir adaptando al
cambio de las herramientas tecnoldgicas que facilitan muchos procesos y que
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hoy en dia, estan siendo los medios mas poderosos para generar engagement
con los consumidores.

Por ultimo, la finalidad general de este proyecto es presentar el Plan Estratégico
de Marketing que se ira desarrollando en varias etapas y que busca consolidar y
potenciar las estrategias digitales que aseguren la virtualidad de la venta, que
incrementen la participacion del canal en la totalidad de las ventas de la empresa
y que se logre un crecimiento sostenido en el mercado; también, consolidar las
estrategias tradicionales que actualmente manejan y buscar nuevos caminos
gue conduzcan a la organizacion a tener mayor eficiencia y crecimiento dentro
del sector Automotriz.

En primer lugar, se construird un marco tedrico que haga referencia a autores,
teorias e informacion vital para fundamentar el proyecto. En segundo lugar, se
llevara a cabo el analisis externo e interno de la organizacion para obtener un
buen diagnéstico, el cual serd el punto de partida para poder establecer los
objetivos de marketing. Finalmente, se plantean las estrategias que son
adecuadas para el cumplimiento de los objetivos y los programas de accion para
llevarlo a cabo luego de haber realizado una metodologia de trabajo clara para
llevar a cabo todo el proyecto.
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CAPITULO 1 - ASPECTOS METODOLOGICOS

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente y desde hace un tiempo, Autopacifico S.A a pesar de ser una marca
lider y potente en el sector, viene presentando falencias en el nivel de ventas, de
posicionamiento, de participacién y de consolidacion en el mercado, debido a
gue no cuenta con un plan de mercadeo efectivo que le permita identificar las
estrategias necesarias para el incremento de sus ventas, la satisfaccion y la
fidelizacion de sus clientes actuales, asi como la consecucion de nuevos
compradores que permitan aumentar el nivel de reconocimiento y de liderazgo
de la marca en el sector ante la competencia muy fuerte que existe hoy en dia.

Autopacifico S.A. cuenta con un departamento de mercadeo dentro de la
estructura de la organizacion que se encarga de estructurar e implementar las
estrategias y los planes de accién para las unidades de negocio existentes. Al
mismo tiempo, el departamento distribuye de manera autbnoma el presupuesto
destinado para mercadeo y publicidad de acuerdo a las necesidades que tengan
mes a mes, se encargan de manejar las paginas web y diferentes canales
digitales con las que cuentan hoy en dia, asi como del direccionamiento y manejo
del equipo de mercadeo.

Sin embargo, todo esto no ha sido suficiente para tener éxito en sus procesos y
los informes muestran una realidad donde la empresa tiene falencias en el nivel
de sus ventas e incluso esta por debajo de algunas empresas competidoras, lo
cual refleja que existen fallas o un mal disefio estratégico, ya que con el masculo
financiero y toda la capacidad interna que tiene la organizacién, deberia estar
liderando en el sector y consolidarse de manera eficiente.

Los directivos y todos los trabajadores que hacen parte de la empresa, quieren
seguir potenciando la marca, que el posicionamiento, el reconocimiento y la
consolidacion en el mercado sea elevado, y que para los consumidores sea un
lugar privilegiado para adquirir un vehiculo.

Autopacifico S.A es una empresa con gran trayectoria en el mercado automotriz
y con un crecimiento progresivo dentro de la zona; actualmente, esta en busca
de construir un plan de mercadeo efectivo con estrategias que permitan
incrementar las ventas de cada una de sus lineas de mercado, ademas de
mejorar la satisfaccion de los clientes. Con estos enfoques, lograr una
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diferenciacion frente a la competencia y diferentes marcas que amenazan sus
segmentos de mercado.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Con lo planteado anteriormente, surge la siguiente pregunta:

¢, Cudl es el plan estratégico de marketing para la empresa Autopacifico SA, que
permita incrementar el nivel de ventas obteniendo un mejor posicionamiento y
consolidacion dentro del sector automotriz de Cali y del Suroccidente
colombiano?

1.3 JUSTIFICACION

Luego de identificar la necesidad de un Plan de Marketing para mejorar los
procesos de la Empresa, se le brindard apoyo profesional y académico a
Autopacifico S.A, con la finalidad de desarrollar objetivos, estrategias y acciones
de Marketing que permitan aumentar sus ventas y mejorar el posicionamiento en
el mercado, consolidar las estrategias digitales que aseguren la virtualidad de las
ventas, la participacion de este canal en el total de las unidades vendidas para
la compainiia y alcanzar un crecimiento sostenido. Para esto, se busca incentivar
la compra de automéviles durante todo el afio y generar engagement efectivo
con el consumidor, aprovechando todos los recursos con los que cuenta la
compafia en temas financieros, fuerza laboral y experiencia.

Es fundamental considerar tres factores claves que influyen directamente sobre
la empresa. En primer lugar, la variada oferta de vehiculos con las que cuenta
hoy en dia el mercado automotriz, lo cual, también va de la mano con las
multiples opciones de pago y ofertas que ofrecen las empresas para lograr que
se realice la venta.

En segundo lugar, el servicio al cliente y el servicio postventa que ofrecen las
compaifiias, ya que hoy en dia no solo se trata de adquirir un vehiculo sino todo
lo que rodea a la compra; el cliente cada vez es mas exigente a la hora de
comprar, quiere sentirse bien y a gusto en el lugar, que le brinden la importancia
gue se merece y una atencion a la altura de lo que va a adquirir. Por otro lado,
las facilidades y diferentes opciones de servicios postventa que le ofrecen al
cliente son muy importantes hoy en dia, todo lo que tiene que ver con la parte
mecanica del vehiculo es fundamental a la hora de adquirirlo.
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En tercer lugar y muy importante en el mercado actual, es el avance tecnologico
gue ha tenido el mundo entero. La forma de trabajar de las empresas ha tenido
que cambiar, en unas mucho mas que en otras, pero lo que es claro, es que
ninguna es igual que hace unos afios atras. Los consumidores cuentan con
multiples herramientas para adquirir bienes y/o servicios y para mantenerse
informados, y es por eso que, el marketing tradicional que maneja Autopacifico
S.A ya no esta siendo efectivo y es alli, donde se encuentra la necesidad de
implementar el mercadeo virtual, potenciar de manera fuerte esta herramienta ya
gue es por ahi, donde las empresas deben comenzar a generar engagement e
incrementar sus ventas.

Lo que se busca lograr con el proyecto, es posicionar y consolidar de manera
muy fuerte a los concesionarios de Autopacifico S.A en el sector automotriz de
Cali y del Valle del Cauca, sectores donde se desempefia. Las estrategias
tradicionales que son las que representan la gran parte de ventas se deben
potenciar y buscar herramientas que no se estén utilizando y que puedan ser
muy buenas opciones; al mismo tiempo, se debe lograr incrementar el uso de las
estrategias digitales, que lo que ya tienen se vuelvan herramientas potentes y a
su vez, implementar nuevas estrategias que logren el incremento de las ventas
por este medio, el acercamiento con el cliente y la consecucion de nuevos
posibles clientes.

En términos generales, se tiene como objetivo lograr que la compafiia sea muy
fuerte en el mercado en todos los factores, tales como: mercadeo virtual, servicio
al cliente, servicio postventa, facilidades de adquisicién de vehiculos y demas
factores que son vitales a la hora de la eleccion del cliente. Se busca ser la mejor
opcion del mercado y estar preparados para afrontar cada una de las
necesidades que presenta el cliente para lograr incrementar las ventas de la
compainiia, posicionamiento en el mercado y recordacion de la marca.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Formular el plan estratégico de marketing para la empresa Autopacifico S.A en
el periodo 2021 — 2025, que permita proyectar el posicionamiento y la
consolidacion del concesionario en el mercado, como también, el incremento de
las ventas tanto por los canales tradicionales como por los digitales.
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1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analizar el entorno de Autopacifico S.A para identificar amenazas y
oportunidades.

b) Analizar el sector de comercializacion de vehiculos al que pertenece
Autopacifico S.A, para tener un panorama amplio y claro del mercado.

c) Realizar el benchmarking con las principales empresas competidoras de
Autopacifico S.A.

d) Analizar la situacién interna de Autopacifico S.A para identificar fortalezas
y debilidades.

e) Formular el direccionamiento estratégico.

f) Formular el plan de Mercadeo para Autopacifico S.A.

g) Formular el plan de accion con indicadores de gestion.

1.5 ALCANCE Y LIMITACIONES

1.5.1 Alcance

El desarrollo de la investigacion parte de un diagndstico y analisis de la situacion
actual de Autopacifico S.A, con enfoque en el &rea de mercadeo, realizando un
analisis externo e interno para la posterior construccion de la DOFA que permite
sintetizar dicho analisis. Posterior a esto, y teniendo claro de qué manera se
encuentra la organizacion se definen los objetivos y las estrategias de marketing
gue la empresa debe seguir para obtener los resultados satisfactorios por medio
de un plan de accién planteado para su debido cumplimiento alineado con el
plan estratégico de toda la organizacion.

1.5.2 Limitaciones

Para la elaboracion del plan estratégico de marketing en la empresa
Autopacifico S.A en el periodo 2021-2025 se consideran las siguientes
limitaciones:
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Disponibilidad del gerente general de la empresa.

Disponibilidad de la jefe directa del area de mercadeo.
Reduccion de tiempo, espacio y contacto generado por la
pandemia del Covid-19.

Burocracia y confidencialidad con la informacion.

Los tiempos establecidos por la empresa para el alcance de los
proyectos pueden ser muy cortos 0 muy extensos.

1.6 MARCO TEORICO

El propdésito del marco tedrico es seleccionar autores y modelos que permitan
darle a la investigacion un sistema coordinado y coherente de conceptos que
sean apropiados para el proceso de construccion de la misma.

Para la comprensién efectiva del trabajo se desarrollara una explicacion teérica
de todos los conceptos basicos que fueron utilizados.

A continuacién, se desarrollardn los conceptos que son claves para la
planificacion y elaboracién del proyecto de aplicacién profesional (PAP).

1.6.1 Planeacidn

Planear es la funcidén que tiene por objetivo "fijar el curso concreto de accion que
ha de seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo, la
secuencia de operaciones para realizarlo y las determinaciones de tiempo y
ndmeros necesarios para su realizacion". (Reyes, 1996, p.165)*

Planear, en el mejor de los casos, "significa que las decisiones que hoy se
adopten produciran resultados utiles en alguna fecha futura, resultados que se
desprenden de la finalidad y de los objetivos de la organizacion" (Ivancevich,
1997, p.199)?; teniendo en cuenta estas definiciones, la planeacién se comienza
a concebir como un proceso que permite identificar oportunidades de
mejoramiento en las operaciones y procesos, pero con una ruta clara de a donde
se quiere ir y de qué forma llegar a las metas propuestas.

1 REYES, Agustin. Administracion de empresas. Teoria y practica. Editorial Limusa. México.
1996. p. 1665.
2 IVANCEVICH, John M. Gestién, calidad y competitividad. Mc Graw Hill. México. 1997.

23



Por otro lado, Munch (2007) expone que planear tiene como significado resaltar
la importancia que tiene y lo esencial que es para el correcto funcionamiento de
cualquier grupo, ya que previenen las contingencias y los cambios, estableciendo
las precauciones necesarias para afrontarlo. Dentro de las medidas se encuentra
que promueve la eficiencia, reduce riesgos, aprovecha oportunidades y
encamina a la empresa con los recursos y las decisiones a base de hechos.?

La planificacién implica seleccionar misiones y objetivos, asi como las acciones
necesarias para cumplirlos, y requiere por lo tanto de la toma de decisiones; esto
es, de la eleccion de cursos de acciones futuras a partir de diversas alternativas
(Koontz, 2010).4

El propdsito de la planeacion es determinar lo que debe hacerse en un tiempo
determinado para estar en la situaciéon deseada en el futuro, no se trata de las
decisiones en un futuro sino el impacto que tendran en un futuro las decisiones
presentes.

1.6.2 Planeacion Estratégica

Hoy en dia, se evidencia un mercado muy dindmico y cambiante, por lo que se
hace indispensable tener variables que le permitan a las empresas ser eficientes
y eficaces adaptandose a los cambios que se presenten.

Las empresas han venido observando Ila importancia de planear
estratégicamente para lograr ser competitivos y diferenciados en el mercado,
alcanzando los objetivos planteados, es por eso que (Druker, 1984) define la
planificacion estratégica como “El proceso continuo que consiste en adoptar
decisiones empresariales y con el mayor conocimiento posible de su caracter
futuro”.® De la misma manera, esta radica en organizar los esfuerzos necesarios
para la ejecucion de dichas decisiones y para el analisis de los resultados.

Siendo asi, la planeacién estratégica busca adelantarse a los hechos para
alcanzar las expectativas de la organizacion, lo cual requiere de un esfuerzo
colectivo e integrado para el desarrollo de las estrategias planteadas.

Para Mintzberg & Waters (1985), la formacion de la estrategia ha tendido a ser
tratada como un proceso analitico para el establecimiento de metas de largo
plazo y planes de accién para una organizacion; esto es, como una de

8 MUNCH, Lourdes. Administracion. Escuelas, proceso administrativo, areas funcionales y
desarrollo emprendedor. Pearson Educacién. México.2007.

4 KOONTZ, Harold. Elementos de Administracion. Sexta edicion. Editorial McGraw Hill.
México.2010.

5 DRUCKER, Peter F. La Gerencia, tareas, responsabilidades y practicas. Editorial El Ateneo.
Argentina.1984.
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formulacién seguida por otra de implementacion. ©

Segun Kotler (2000) la planeacion consiste en decidir hoy lo que va a hacerse
en el futuro, es decir, comprende la determinacion de un futuro deseado y las
etapas necesarias para realizarlo. Con esto, se puede decir que la planeacion
estratégica es un proceso de decision que tiene como objetivo principal que la
empresa esté adaptada a su entorno de la manera mas adecuada.”’

Es un proceso que permite asegurar la competitividad presente y futura de quien
la impulsa analizando la situacion interna y la evolucion del entorno, concreta las
ideas en planes y programas de actuacién, definidos por el tiempo y el espacio,
formulados en tiempos definidos, medibles y verificables en términos de costo,
inversion y resultados. (Arguin, 2000, pag.34)®8

La planeacion estratégica les permite a las empresas adaptarse al entorno, ser
mas competitivas, estar preparadas para afrontar cualquier cambio que se
presente y poder marcar una diferencia en el mercado. Permite tener unas bases
sélidas para ir mas all4 de lo comun o adelantarse a algunos hechos, siendo asi,
un factor competitivo muy diferencial ya que le permite estar por encima de las
empresas competidoras y le permite estar preparadas ante cualquier situacion.

Segun (Bauer, 2004) “La Planificacion Estratégica constituye un sistema
gerencial que desplaza el énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer"
(estrategias)™, de esta manera podemos definir que la idea principal de la
planificacion estratégica es enfocarse en los objetivos que después del estudio
y busqueda de oportunidades sean viables de conseguir y que esté aterrizado a
las oportunidades y amenazas que se encuentran en el medio ambiente externo.
Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente y cumplir con el
servicio dando un valor agregado.

1.6.3 Planeacion Estratégica de la Compafiia

Peter Drucker, en su libro The Practice of Management (1954), afirmaba que la
estrategia requiere que los gerentes analicen su situacion presente y que la
cambien si asi se requiere. En parte la definicién de Drucker partia de que para
los gerentes era fundamental saber qué recursos tienen dentro de la

6 MINTZBERG, Henry, WATERS, James. Of Strategies, Deliberate And Emergent. En: Strategic
Management Journal. USA. 1985.

7 KOTLER, Philip. Direccion de Marketing. Edicién del milenio. Prentice-Hall. Madrid. 2000.

8 ARGUIN, Gérard. La Planeacién Estratégica En La Universidad. Segunda edicion. 2000.

° BAUER, Karin. ElI plan estratégico de Marketing. [Disponible en linea]:
https://www.gestiopolis.com/el-plan-estrategico-de-marketing/
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organizacion y cuales deberian tener, en este sentido cada una de las areas
funcionales debia girar en este enfoque general de la organizacién.1°

De acuerdo con lo dicho por Porter (1995), la importancia que las empresas le
dan a la planeaciéon estratégica refleja la confianza de la cual se obtienen
diferentes beneficios con la formulacién explicita de la estrategia. Con la
estrategia se garantiza que los departamentos o diferentes areas funcionales de
la organizacién puedan ser coordinadas y canalizadas hacia unas metas
conjuntas dispuestas por la alta direccion.'!

Chiavenato (1995), indica que la planeacion estratégica “se refiere a la manera
como una empresa intenta aplicar una determinada estrategia para alcanzar los
objetivos propuestos. Es generalmente una planeacion global y a largo plazo”.*?

Por otro lado, Ramirez y Cabello (1997) plantean que la primera herramienta que
una empresa debe de implementar para transformarse en una organizacion
competitiva es la planeacion estratégica, pues por medio de ella es posible
determinar muy claro a donde quiere ir, de tal manera que, partiendo de donde
se encuentra, pueda fijar los problemas o estrategias correctas para lograr la
mision.t3

Steiner (2007), expresa que la planeacion estratégica esta entrelazada de modo
inseparable con el proceso completo de la direccion, por lo que cualquier
compafia que no cuente con algun tipo de formalidad en su sistema de
planeacion estratégica, se expondra a un desastre inevitable.

Segun Stanton (2007), en el desarrollo de la planeacién estratégica, la direccion
de la empresa define la mision y vision, establece metas, objetivos y estrategias
que deben ser cumplidas. Dichas metas y estrategias que son globales dentro
de toda la organizacion pasan a ser las referencias para planear y desarrollar
cada una de las areas funcionales que constituyen a la misma. 1°

Por lo tanto, esta planeacién consta de cuatro puntos fundamentales:

10 DRUCKER, Peter. La gerencia de empresas. Tercera edicion. Editorial Sudamericana.
Argentina. 1954. P.441.

11 PORTER, Michael. Ventaja Competitiva. Editorial Continental. México. 1995.

12 CHIAVENATO, lIdalberto. Introduccion a la Teoria General de la Administraciéon. Editorial
McGraw-Hill. Colombia. 1995.

13 RAMIREZ, David, CABELLO, Mario A. Empresas competitivas. McGraw-Hill. México. 1997.
14 STEINER, George. Planeacion estratégica: Lo que todo director debe saber. Grupo editorial
Patria. México. 2007.

15 STANTON, William. Fundamentos de Marketing. 142 Edicién. Editorial McGraw-Hill. México.
2007.
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> Definicion de la mision: Se crea la mision de la compafiia o se verifica que
la existente siga abarcando los objetivos.

> Andlisis de la situacion: Es de vital importancia realizar un analisis tanto
interno como externo de la compafiia con la finalidad de identificar
diversos factores que puedan beneficiar o afectar la empresa.

> Establecer objetivos organizacionales: Plantear los objetivos que guien a
la empresa al cumplimiento de la mision planteada.

> Seleccion de las estrategias para el cumplimiento de los objetivos

organizacionales: Formular las estrategias adecuadas para el
cumplimento de los objetivos globales de la empresa.

1.6.4 Marketing

COMNCEPTO DE MARKETING

Crientacicn al cliente E[::'

-"L""f"":;‘r-“ de: satisfaccisn Exito
|:|I :: marketing del cliente Organizaciona 1
coordinadas

Objetivos de desempeiio .:E:,
de la arganizacidn

Figura 1. Concepto de Marketing

Fuente: Stanton, Etzel y Walker, “Fundamentos de Marketing”. p. 11.

El concepto de Marketing se ha caracterizado por tener multiples definiciones
por diferentes autores que, a nivel general, plantean la identificacion de
necesidades, el valor de un producto, la distribucion de los mismos y el
intercambio de compra y venta que se generan con los clientes con la finalidad
de lograr los objetivos de la organizacion.

Para comenzar con la ampliacion de este concepto, se tiene que para Philip
Kotler (2001), el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.*®

16 KOTLER, Philip. Direccién de Mercadotecnia. Octava edicion. Pearson Educacion. México.
2001.
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Por otro lado, Stanton, Etzel y Walker (2007), proponen la siguiente definicion de
marketing: "El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion".1’

Kotler y Amstrong (2005), plantean que “el marketing se refiere al estudio o
investigacion de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social
0 grupo de personas a traves del intercambio con beneficio para la supervivencia
de la empresa.” (pag. 90).18

De acuerdo a los planteamientos realizados por Stanton, Etzel y Walker en su
obra “Fundamentos de Marketing”, para lograr una éptima planeacion de las
estrategias de marketing, es necesario en primer nivel trabajar una estructurada
planeacién general de la compafiia y en segundo nivel estudiar especificamente
el departamento de marketing, por medio de un plan estratégico.

En términos generales y luego de plantear algunas definiciones de diferentes
autores, se puede decir que el marketing es un sistema de actividades que
incluye los procesos mediante los cuales se identifican las necesidades y deseos
del consumidor o clientes para satisfacerlos con el intercambio de productos y/o
servicios a cambio de una utilidad o beneficio para la organizacion.

1.6.5 Importancia del Marketing

El marketing se ha llevado a la practica desde tiempos muy lejanos,
practicamente desde el nacimiento del intercambio comercial han existido
técnicas de promocién vinculadas a este concepto (Kotler, 1974).19

Para Kotler (2006) el marketing y el talento comercial suele ser el éxito financiero
de toda empresa, el area de produccién, contabilidad o cualquier otra dejan de
ser importante si no existe la demanda de los productos y servicios que le brinda
beneficios econémicos a la empresa (p.4). 2°

La globalizacion ha generado que las empresas se encuentren con clientes cada
vez mas potentes en el mercado y con nuevos competidores, lo cual obliga a

17 STANTON, William, ETZEL, Michael, WALKER, Bruce. Fundamentos de marketing. Editorial
McGraw-Hill. México. 2007.

18 KOTLER, Philip, AMSTRONG, Gary. Marketing: Introduccion. Séptima edicion. Prentice Hall.
USA. 2005. P.90.

19 KOTLER, Philip. Direccion de mercadotecnia. 2da edicién. Editorial Diana. México. 1974.

20 KOTLER, Philip. Direccion de Marketing. Prentice Hall. México. 2006. p.4.
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tener que estar en un constante replanteamiento del modelo de negocio. Pero,
el renovar o replantear un modelo de negocio no es algo sencillo ya que se deben
tener en cuenta multiples factores como un nuevo producto, un nuevo precio,
nueva publicidad y demas factores a tener en cuenta para tener un buen
posicionamiento en el mercado.

Cada vez se identifica mayor dinamismo en el mercado, competencia fuerte,
innovacion constante, ideas diferentes que obligan a las empresas a estar en
una constante toma de decisiones y en una constante adaptacion al cambio. Un
plan de marketing permite incrementar la competitividad de la empresa, genera
satisfaccion en el cliente y permite estar preparados ante cualquier situacion, y
como se dice hoy en dia, toda empresa que no evolucione esta condenada a
morir.

1.6.6 Planeacion del Marketing

Teniendo en cuenta lo dicho por Kotler (2000), la planificacion se basa en decidir
hoy lo que se realizara en un futuro, pensando en el futuro deseado, siempre
teniendo en cuenta los limitantes que se tienen para realizarlo. Teniendo en
cuenta un proceso de planeacién o planificacion se puede llevar a cabo en
distintas areas de una organizacion, en este caso la planeacion de marketing
que es fundamental en una organizacion. 2*

La planificacion del marketing debe entenderse como la preparacion de las
decisiones dentro de la organizacion y de los distintos medios con los que se
realizaran; dentro del terreno comercial, el proceso debe definirse en tres etapas
gue son clases, definiendo la situacién, enfocado en percibir las oportunidades y
problemas estratégicos del mercado; el segundo la programacion e
implementacion de los recursos necesarios para poder aprovechar las
oportunidades y limitar las amenazas que surjan; y por ultimo el control de la
estrategia de las decisiones que se tomaron, en muchas ocasiones es necesario
realizar varios controles para tener en cuenta nuevos factores y replantear el plan
para llegar al punto que se requeria.

1.6.7 Plan Estratégico de Marketing

En este segundo nivel, la compaiiia ya identifica la necesidad de implementar
metas y planes especificos para un area determinada de la empresa muy
representativa como es la de mercadeo. De la misma forma, es importante la
coordinacion de las estrategias puntuales con la planificacion global de la
empresa.

21 KOTLER, Philip. Direccion de Marketing. Edicion del milenio. Prentice Hall. Espafia. 2000.
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Segun Fred (2003), un plan es una serie de pasos o0 procedimientos
determinados, que buscan conseguir un objetivo o proposito. Al proceso para
disefiar un plan se le conoce como planeacién o planificacién, y de manera
amplia, la planificacién consiste en definir claramente los objetivos y las acciones
que se deben tomar para llegar a alcanzarlos.??

Los planes estratégicos se desarrollan basados en 4 interrogantes principales:
¢Quiénes somos?, ¢Donde nos encontramos?, ¢A donde queremos llegar? y
¢, Con qué recursos los conseguiremos? Los planes estratégicos de marketing se
realizan de la misma forma, pero teniendo en cuenta los objetivos, antecedentes
y presupuestos del area. Todas estas preguntas ayudan a tener una vision
adecuada de la organizacion enfocada en lo que desea la organizacion y el area
de marketing permite en teoria dar una adecuada respuesta a las cuestiones que
surjan para realizacion de una adecuada planificacion estratégica del area
marketing.

Segun lo dicho por Kotler (1996) “el plan de mercadotecnia es un instrumento
central para dirigir y coordinar el esfuerzo de mercadotecnia. consiste en analizar
las oportunidades de mercadotecnia, investigar y seleccionar los mercados
meta, disefiar estrategias de mercadotecnia, planear los programas de
mercadotecnia, asi como organizar, instrumentar y controlar el esfuerzo de
mercadotecnia”.?3

De esta manera no solo es guiarse, buscar oportunidades e implementarlos, se
deben tener en cuenta muchos factores adicionales dentro de los planes de
marketing, la realizacién de estos es mas profunda debido a que deben estar
ligados a lo que la compafiia espera, ademas de la influencia del medio ambiente
externo que puede generar que se realicen controles para llegar al plan deseado.

Los planes estratégicos de marketing dependen de la planeacién estratégica de
la compafiia, se establecen previamente metas a largo plazo y se formulan
estrategias generales que se esperan cumplir y controlar a medida que se ponga
el plan, esto se convierte en el marco de referencia para las demas areas
funcionales, entre estas la realizacion de la planeacion estratégica de marketing.

Stanton, Etzel y Walker plantean unas etapas para la planeacion estratégica de
marketing, las cuales son:

22 FRED, David. Conceptos de administracion estratégica. Pearson Educacién. México. 2003.
23 KOTLER, Philip. Direccion de mercadotecnia. 82 edicion. Prentice-Hall Hispanoamericana
S.A. México. 1996.
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e Realizar un andlisis de la situacion.

e Trazar los objetivos del marketing.

e Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

e Seleccionar los mercados meta y medir la demanda del mercado.
e Disefiar una mezcla de marketing estratégico.

Andlisis de la situacién: Se analiza la situacion interna y externa de la
Organizacion. También, se puede incluir el andlisis de la matriz DOFA para
ampliar mucho mas la informacién. Con esto, lo que se logra es poder anticiparse
y enfrentar las diferentes situaciones del mercado de una manera correcta con
la preparacion de las estrategias que sean necesarias.

Objetivos de marketing: Se determina a donde se quiere llegar, se trazan
objetivos que sean acordes con las metas y estrategias globales de la
organizacion. En términos generales, van especificados hacia el crecimiento de
las ventas, utilidad, posicionamiento y reconocimiento en el mercado siendo
flexibles y realistas con las condiciones presentadas.

Posicionamiento y ventaja diferencial: Consiste en identificar a las empresas
competidoras con el propésito de determinar el nivel en el que se encuentra la
empresa. Con esto, se desarrollan las estrategias necesarias para ser
diferenciales en el mercado, competitivos y establecer una ventaja competitiva
frente a los demas.

Segmentacion de mercados, mercado meta y demanda del mercado: Se
hace referencia a la seleccién del mercado meta al cual la compafiia dirige su
plan de mercadeo. Se debe evaluar por medio de prondsticos si el mercado
actual es el mercado o se hace necesario buscar alternativas.

Mezcla de marketing: Es el conjunto de herramientas tacticas de marketing
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta. Dentro de estas estan las “cuatro P”: Producto, Precio, Plaza y
Promocién.

1.7 MARCO METODOLOGICO

1.7.1 Tipo de estudio Descriptivo

La investigacion se considera como tipo descriptiva, debido a que tiene como
objetivo describir las caracteristicas de objetos, personas, grupos,
organizaciones o entornos, es decir tratar de “pintar un cuadro” de una situacion.
Es muy frecuente que los gerentes de marketing necesitan determinar quién
compra un producto, indagar el tamafio del mercado, identificar las acciones de
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sus competidores, etc. La investigacion descriptiva se enfoca en las preguntas
quién, qué, cuando, donde y como.

Con este tipo de investigacion se logra establecer el “Qué” y el “Doénde”,
generando datos de primera mano para la posterior realizacion de un analisis
general y presentacion de un panorama del problema que debe ser resuelto a
través de unos planes de accion.

1.7.2 Método Deductivo-Analitico

La investigacion se desarrolla bajo un método deductivo-analitico ya que se
toman en cuenta diferentes elementos individuales de la situacion estudiada para
asi, poder comprender de una mejor manera la situacion general. Con esto, se
logra una ayuda fundamental para distinguir cada elemento influyente dentro de
la situacion presentada y se procede a revisar cada uno de ellos de manera
ordenada para llegar a un buen puerto con las decisiones tomadas, las
propuestas presentadas y los planes de accion que se llevan a cabo.

1.8 METODOLOGIA

1.8.1 Fuentes de Informacién Primarias

Para la recoleccién de datos e informacién veridica que fuera de gran apoyo para
el analisis de la empresa y la posterior toma de decisiones al momento de
plantear un plan estratégico que sea oportuno y efectivo para la empresa, se
manejaron las entrevistas y las encuestas.

Autopacifico S.A, cuenta con un aproximado de 350 colaboradores en todas las
sedes con las que cuenta actualmente. De igual manera, el &rea de mercadeo
cuenta con 8 colaboradores directos mas la agencia de publicidad que funciona
como outsourcing.

En el proceso de entrevista, se utilizO como criterio para seleccionar a las
personas que participaron, la influencia directa que tenian dentro de las labores
diarias del area de mercadeo; es por eso que, fueron entrevistados el gerente
general de la organizacion, la directora del area y los colaboradores del area, los
cuales son las personas fundamentales y necesarias para un buen analisis del
area y su comportamiento dentro de la empresa.
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> El proceso de entrevista se desarroll6 de la siguiente manera:

Tabla 1. Proceso de Entrevistas

PROCESO DE ENTREVISTAS

ENTREVISTADO(S) CARGO FECHA(S)

12 de octubre de 2020
Carlos Alberto Bedoya Gerente Comercial 19 de noviembre de 2020
12 de enero de 2021

18 de agosto de 2020

Maria Jimena Bedoya Directora del Area de 20 de septiembre de 2020
Mercadeo 26 de enero de 2021
Esteban Gutiérrez Colaboradores del Area
Gisela Martinez de Mercadeo 20 de septiembre de 2020

Erick Morales

Fuente: Elaboracion Propia

En términos generales, los procesos de entrevista se han llevado a cabo para
conocer de manera mas profunda todo lo relacionado con Autopacifico S.A, el
area de mercadeo y con el plan estratégico de la organizacion, ademas conocer
la estructura e informacién que es relevante y de alta confidencialidad por parte
cada una de las areas funcionales de la empresa.

El objetivo principal de este proceso es el de obtener informacion de alta
relevancia que nos permita ir conociendo la situacion actual de la empresa y del
area, conocer los puntos fuertes y débiles, que permitan establecer una ruta a
sequir.

> El proceso de encuesta se desarrollé de la siguiente manera:

Realizando un trabajo en equipo con todos los integrantes de la organizacion, en
especial con el Gerente comercial y todos los colaboradores pertenecientes al
area de Mercadeo, se logro recolectar la informacion necesaria de algunos de
los clientes de Autopacifico S.A por medio de las bases de datos, con el objetivo
de realizarles diferentes preguntas acordes y encaminadas a entender como se
estan llevando los procesos mercadeo, de recordacion, de fidelidad y demas
conceptos que son fundamentales a la hora de evaluar cada uno de los procesos.
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Para el calculo del tamafio de la muestra que nos permitiera avanzar con el
proceso de las encuestas, se utilizé la formula para poblacion finita, debido a que
se recurrio a una base de datos exclusiva de la sede de Autopacifico S.A con la
que se trabajoé (ya que cuentan con varias), donde se encontraban los clientes
mAs recientes que habian adquirido un vehiculo.

Férmula:

B Nx Zi*p+*q
Cd2x(N—1)+Z%2xpx*q

n

Donde:

N: Total de la poblacion (50).

Z,. 1.96 al cuadrado (seguridad del 95%).

p: Proporcidn esperada (en este caso 5% = 0.05).
g: 1—p (eneste caso 1 —0.05 =0.95).

d: Precision (5%).

Desarrollo:

50 * 1.96% % 0.05 * 0.95

_ =29.91 ~ 30
0.052 * (50 — 1) + 1.962 * 0.05 = 0.95

n

El tamafio de la muestra con respecto a la cantidad de clientes que se tenian en
la base de datos que fue habilitada para el respectivo estudio (50) es de 30
personas, con los cuales se tenia como finalidad de evaluar los procesos de
mercadeo que utiliza el area para lograr recordacion, fidelidad y demas
conceptos claves que generan un crecimiento en la empresa.

El criterio para la seleccion de las 30 personas con las cuales se debia cumplir
el tamafio de la muestra ya arrojada anteriormente, fue netamente aleatorio entre
todos los clientes que se encontraban dentro de la base de datos con la que se
cont6 para el estudio.
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Por motivos de la pandemia del Covid-19, el proceso se realiz6 totalmente de
manera virtual, enviandoles un formato a los correos de los clientes con la
encuesta a responder. Fue un proceso complejo ya que por medio de la
virtualidad es mucho mas dificil poder contactarlos y que lograran responder,
afortunadamente se logro el objetivo de un minimo de 30 respuestas.

1.8.2 Fuentes de Informacién Secundarias

Consultas en libros, libros virtuales, paginas web, documentos y trabajos de
grado de diferentes universidades del pais y del mundo entero, nos daran toda
la informacion suficiente y necesaria para lograr proponer el plan estratégico de
marketing para la empresa Autopacifico S.A.
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CAPITULO 2 — CARACTERIZACION E HISTORIA DE AUTOPACIFICO S.A

2.1 Historia de la Empresa

Fundada el 4 de diciembre de 1984, abri6 operaciones con solo 28
colaboradores en las instalaciones que fueron en su momento de Automotores
San Jorge. Con el respaldo de GM Colmotores-Chevrolet se dio inicio a la
construccion de una marca que con 34 afos en el mercado se ha posicionado
como lider por su seriedad, transparencia y servicio.

Autopacifico S.A cuenta hoy con méas de 300 trabajadores altamente calificados,
con orientacion al servicio, que desempefian su labor a lo largo de los 20.000
mas en los que se distribuyen los servicios de venta de vehiculos nuevos y
usados, los servicios de mecanica rapida, especializada, colision, Diesel,
pintuexpress y lubriexpress, entre otros.

Sus procesos, liderazgo en la zona, satisfaccion a clientes y solidez los ha llevado
a ser los pioneros en programas de GM Colmotores como el Servicio
Personalizado Posventa, Excelencia en Ventas, Excelencia en Flotas entre otros
que lo hacen ser un concesionario sobresaliente, reconocido por GM Colmotores
como el Mejor concesionario del Suroccidente colombiano y el Unico que cumple
con los estandares del Programa Club del presidente.

En Autopacifico S.A estan comprometidos con sus clientes, avanzan en el
mejoramiento continuo, innovacion e inversién tecnoldgica buscando asi,
satisfacer de forma integral sus necesidades a la vez que consolidan clientes mas
fieles a la compaifiia, que ven en esta un trato célido, eficiente y diferencial. Como
empresa socialmente responsable fomentan la empleabilidad y el crecimiento
personal y profesional de sus colaboradores, con programas de capacitacion
continuos, lineamientos claros de servicio y un 6ptimo clima organizacional que
se reflejan en la antigliedad de los trabajadores en el concesionario su evoluciéon
y ascenso.

2.2 CARACTERIZACION DE LA EMPRESA

2.2.1 Misioén

Somos un concesionario automotriz que busca exceder las necesidades y
expectativas de nuestros clientes internos, externos y accionistas a través de la
comercializacion de vehiculos nuevos y usados, repuestos, accesorios, seguros
y servicios de taller, generando valor para todos.
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2.2.2 Visién

Posicionar la marca AUTOPACIFICO como el mejor concesionario de vehiculos
en Colombia, haciendo clientes, colaboradores, proveedores y accionistas felices
para toda la vida. En Autopacifico nos apasiona servir nos comprometemos a
hacerlo de manera:

v Integral

+ Sorprendente A UTOP,AC‘F’CO =

+ Impecable

+ Sensible Figura 2. Logo de Autopacifico S.A
Fuente: Pagina web Autopacifico S.A

2.2.3 Slogan

Porque somos sensibles, sorprendentes, integrales, impecables.

2.2.4 Ubicacién

- Cali

Avenida 3N Norte # 2F - 34
Autopista Sur Oriental # 46 - 90
Avenida Carfas Gordas # 106 - 37
Carrera 7 # 34 - 136
Carrera43#9 A - 27

- Buga
o Callel#11-45

- Palmira
e Calle 42 # 49 - 153

- Tulua
e Calle 50 # 40 — 15 Barrio Parque Industrial

- Popayan
e Carrera 9 #22N-53

2.2.5 Contacto

Call Center: 032-4853020
Whatsapp:3168325956
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2.2.6 Organigrama

Mateo Mejla

GERENTE GENERAL

i
Pma—
SRLAE
——
——
—

GusovoRnodn  LuzAdiona Quikin | HéclorEscobar  Ana Lucio Buchell  José Jlin Cono  Dionny Volencio

GRENECCAL  GRRVERGEROY | GBRONE  GHENTETABNO :
A AL ks oo GEFENTESVCOS  GERENTEUSADOS

GERENCIA
CaNE

Figura 3. Organigrama Autopacifico S.A

Fuente: Autopacifico S.A.

2.2.7 SERVICIOS

2.2.7.1 Productos

Vehiculos nuevos y usados de la marca Chevrolet. Dentro de estos se pueden
encontrar automoviles, camionetas, crossovers, buses y camiones.

Dentro de estos se encuentran algunos como:
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AUTOMOVILES

Spark GT Chevrolet Beat Onix Sedan

Cila UNnJ COUZTICION Solicita una couzacion

C/ta UNa CconzacioOn

Chevrolet Onix Chevrolet Cruze Camaro Six SS

Solicita una cotzacion Solcitd una couzacION SONCITa UNa CONUZACION

Camaro ZL7T 2018

Solcnta una conzaciIon

Figura 4. Automoéviles
Fuente: Autopacifico S.A.

CAMIONETAS Y CROSSOVERS

Blazer RS Spark GT Activ

All New Captiva Turbo s
. SoNCIt3 UN3 COTLZITHON SOoHCId UNMI COTZICH
Solicta NS COL2ZICION

Onix Activ Chevro/el Tracker Equ:nox

COTIT ICTHOM SONCITd MI COTTITIOr SoNCIta Una cob

Traverse Traiiblazer Chevrolet Tahoe

SOCrNa UM COTZITION Sownc L3 CONMZICIOr So crta '3 CODZAC

Figura 5. Camionetas y Crossovers.
Fuente: Autopacifico S.A.
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PICK-UPS

Chevrolet D-Max 2019 Colorado

Solicita una cotizacion Solicita una cotizacion

Figura 6. Pick-Ups
Fuente: Autopacifico S.A.

VANS

-— -

@ . M

N300 Pasajeros N300 Cargo

Solicita una cotizacion Solicita una cotizacion

Figura 7. Vans
Fuente: Autopacifico S.A.

BUSES

Busetdn NQR 8.5T Reward EIV Microbus NKR Reward Minibuseta NPR Reward EIV
Sofcna Uns CotZICIon SoWorta una cotzacion Soicita una coOuTICION
e ) =Y :

N . - =]
Minibuseta NPR Reward Euroco V Bus FRR Forward Busetén NQR 9,.2T Reward EIV

BONCIS LIS SRRSO SOMNCIES UNS COBZTACION SONCILS NS COBTICION

s ot ——t

Busetén NQR 9.2T7 Reward EV 8US LV 152 BUS LV 452

DIl St SRl iide Zolcita una coOtZACION SONCIta NS COBIICION

Figura 8. Buses
Fuente: Autopacifico S.A.
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TAXIS

Chevytaxi Premium
Solicita una cotizacion

Figura 9. Taxis
Fuente: Autopacifico S.A.

m ' I;_. \
- . .qQ " ~——
NHR Reward FRR Forward FTR Forward
WCITR UNS CONTFaCION %< TR LNE COOTHICION p/ CItA UMD CONE» Dy
A - A -t . P
. . .
FVR Forward Corto FVR Forward Largo FVZ Forward Largo
Zolcitla una colizacion Sobgcia una coizacron SoNCita Una coBzacION
. -'!- g . .! e . -‘!- >
NKR Reward Largo NKR Reward Medio NPR Reward
3 OB UMD COUTIOWON S 13 UnNa coUzaCION SORCITA UNE CONTHCIO
o
. .! v

Figura 10. Camiones

Fuente: Autopacifico S.A.

2.2.7.2 Servicio de Posventa

En Autopacifico S.A ofrecen una amplia variedad de servicios para garantizar la
vida util de tu Chevrolet y acompafarte en los mejores recorridos de tu vida.
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v Lubriexpress

Realice en solo 29 minutos cambio de aceite y acceso a las promociones que se
encuentren en el momento. Con Lubriexpress se encontrara agilidad en el
servicio y la comodidad para solicitar la cita. Llama o solicita tu cita en linea.

« Chevy Express

El Taller Express es un servicio para el mantenimiento preventivo. Alarga la vida
atil del vehiculo, manteniéndolo en la forma correcta de los chequeos, cambios
de aceite y revisiones de acuerdo al kilometraje. Se recomienda:

1. Verificar la matriz de mantenimiento preventivo.
2. Comparar con el kilometraje del vehiculo y no esperar que el tiempo pase.

3. Solicite la cita por teléfono o en linea.

v Mecanica Especializada

Este taller fue disefiado para aquellas personas con vehiculos con alto
kilometraje y/o requieran reparaciones mayores. El personal de Autopacifico
S.A., software y equipo especializado, permite ofrecer calidad, confiabilidad y
oportunidad en la reparacién del vehiculo a precios competitivos. Si tiene un
vehiculo clasico, pregunte por el programa de "Clasicos" y sus beneficios.

+ Colisién y Diesel

El mas grande y moderno taller del sur occidente colombiano, cuenta con mas
de 4000 m2 y personal ampliamente calificado con orientacién al servicio. En
caso de colision baja, media o fuerte comuniquese con la empresa y exija a su
compafia de seguros el mejor y mas competitivo servicio.

' Autopacifico APP

A través de la aplicacion Autopacifico APP no solo podra monitorear el estado
del vehiculo cuando esté en el taller, sino que recibira alertas y notificaciones
como pico y placa, vencimiento de tu SOAT, entre otras, que haran la vida mucho
mas facil y asi poder recorrer muchos caminos junto a Chevrolet. Asi mismo,
permite recibir informacidén de promociones y tips relevantes para el cuidado del
vehiculo.
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v/ Repuestos:

En Autopacifico se aseguran de mantener en los almacenes un amplio surtido de
repuestos para que puedan ser encontrados disponibles cada vez que sean
necesarios. Cabe recordar que, para cuidar de la inversion realizada en la compra
del vehiculo, no hay nada mejor que instalar repuestos originales con:

* Respaldo marca Chevrolet y diferentes proveedores para ofrecerte la mejor
alternativa.

» Garantia de 1 afio 0 20.000 km (lo que se cumpla primero) por instalacién en
el concesionario.

 La garantia es de 6 meses para los repuestos no instalados.

+/ Accesorios:

Se puede agregar todos los accesorios para el vehiculo, Alarma y Blogueo
central, spoiler, biseles, GPS, Exploradoras, entre otros mas para hacer de este,
anico e inigualable.

Pincharse ya no es un problema, en tan solo 3 minutos se puede despinchar
facilmente:

> Sin ensuciarse la ropa.

> Sin perder la cabeza.

> Sin Gatear el carro o moto.

> Sin bajar llanta.

> Sin ensuciarse.

> Sin usar complicados métodos de desatornillar la llanta.

+/ ChevyStar:

Con tan solo un toque en el retrovisor o en la aplicacion, la tecnologia ChevyStar
ofrece mas seguridad y practicidad a diario.
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CAPITULO 3 - ANALISIS DEL ENTORNO

El analisis del macroentorno consiste en evaluar los diferentes factores que
afectan a la organizacion. Este analisis es importante debido a que es necesarios
conocer las variables que pueden influenciar el funcionamiento de la empresa,
gue pueden jugar a favor o en contra de la organizacion. Para este analisis se
usara el modelo de Kotler (2012).

3.1 Entorno Politico-Legal

En Colombia la entidad reguladora encargada de prever que las normas sean
cumplidas a cabalidad y hacerlas cumplir en el area de industria y comercio, es
la superintendencia la cual se encarga de hacer auditorias para garantizar que la
normativa que rige este mercado sea cumplida de manera adecuada.

Las normas van dirigidas hacia la “proteccién” del cliente, y hacia la correcta
comercializacion de los automéviles, que estos cumplan con las normas de
asegurabilidad, y también de calidad, que el articulo que ofrece sea realmente el
que se vende, y sobre todo que el concesionario asegure la garantia para el
cliente que adquirié su vehiculo.

En Colombia, los productores, ensambladores, importadores, concesionarios,
talleres y expendedores de repuestos estan obligados a contar con un sistema
de PQR’s alimentado por lo que sucede y reportan los usuarios a nivel regional
o local, permitiendo la identificacion, clasificacion, atencién, respuesta y
seguimiento de las distintas peticiones, quejas y reclamos que presenta el
consumidor, la Superintendencia de Industria y Comercio realiza visitas a
diferentes concesionarios del pais para verificar que a los consumidores del
sector automotor se les esta garantizando su derecho a presentar peticiones,
quejas y reclamos -PQR’s por los bienes y servicios adquiridos en materia de
vehiculos y motocicletas.

El objetivo de las visitas es evidenciar si los concesionarios estan recibiendo las
PQR’s de sus usuarios, si las mismas estan siendo tramitadas eficazmente y si
se les esta brindando una solucion a los consumidores cumpliendo con el término
de 15 dias habiles que establece la norma.
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Matriz guia de analisis del entorno
Empresa: Autopacifico S.A
Sector: Automotriz
Entorno: Politico-legal

e A: amenaza

e O: oportunidad

e AM: amenaza mayor

e am: amenaza menor

e OM: oportunidad mayor
e om: oportunidad menor

Tabla 2. Entorno Politico-Legal

Variable A/O |AM |am |om [ OM

Acciones legales que interpongan los clientes, | A X
gque pongan en juego la imagen de la
organizacion.

Correcto acompafiamiento a los clientes antes, | O X
durante y después de la compra.

Cumplimiento a cabalidad de todas las normas | O X
y leyes que rigen a los concesionarios, asi
mismo como el pago de impuestos a su debido
tiempo.

Sanciones por incumplimiento en los serviciosy | A X
productos ofrecidos por el establecimiento.

Fuente: Elaboracién propia.

3.2 Entorno Econémico

Se trata posiblemente, de la influencia externa mas fuerte que actualmente marca
las fluctuaciones de la organizacion, pero no solo de la que se esta estudiando,
sino que hace referencia al sector automotriz en general y a todos los mercados
existentes en un pais.
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La economia colombiana, estad pasando por una crisis econémica que se puede
considerar critica por su devaluacion del peso colombiano frente al dolar,
produciendo asi un alza en los precios de los automoviles ademas de servicios
complementarios.

Los nimeros eran prometedores por el supuesto crecimiento de la economia,
pero con la llegada de la Pandemia al pais, la desaceleracion del comercio sera
inminente, afectando asi las ventas y reduciéndose considerablemente debido al
bajo interés de la gente en destinar tiempo y dinero para comprar un vehiculo. Lo
mas posible es que caigamos en una recesion econémica en consecuencia por
el virus y la crisis mundial en la economia encabezada por estados unidos algo
similar al 2008.

La “nueva economia” generada por el impacto de la pandemia que afecta
actualmente al mundo entero en temas de salud y economia, ha logrado que las
prioridades en las personas cambien y que la necesidad de un automovil hoy en
dia, no sea la prioritaria. De la misma manera, es importante resaltar que el poder
adquisitivo de la poblacién se ha visto afectado por temas de reduccion de
salarios, eliminacion de puestos de trabajo, ventas muy bajas, lo cual todo se ve
reflejado en los salarios inferiores que se estan viendo reflejados en muchas de
las empresas. Con esto, se puede evaluar como la economia colombiana esta
pasando por una crisis muy fuerte que encierra a toda la poblacién y que afecta
tanto al comprador como al vendedor.

A medida que el tiempo avanza y la pandemia comienza a ser parte de la vida
diaria que debe continuar en temas laborales, escolares, entre otros, los nuevos
hébitos de vida y de consumo han desencadenado en una necesidad mayor de
proteccién desde lo mas minimo como es el cuidado dentro del hogar como hasta
lo mas arriesgado que seria el salir a la calle sea por temas laborales o por temas
de otras necesidades. Con esto, la necesidad de no utilizar transporte masivo y
contar con un medio de transporte propio ha logrado movimiento en el sector
automotriz, las ventas en los concesionarios han mejorado debido a dichas
necesidades anteriormente mencionadas.

Matriz guia de anélisis del entorno
Empresa: Autopacifico S.A
Sector: Automotriz.
Entorno: Economico.

e A: amenaza
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e O: oportunidad
e AM: amenaza mayor
e am: amenaza menor

e OM: oportunidad mayor
e om: oportunidad menor

Tabla 3. Entorno Econdmico

procedentes de Asia ha hecho inclinar al
mercado por los bajos precios.

Variable A/O |AM |am |om [OM
La caida del Peso Colombiano frente al ddlar, A X

produce un alza en los precios de los

automoviles.

Compras a corto plazo, evitando la 0] X
postergacion de la compra y evitando la subida

de precios.

Crisis mundial por la recesion economica del A X

afio 2020.

Necesidad de comprar un vehiculo para no usar 0] X
medios de transporte masivo por miedo al

covid-19.

La importacibn de vehiculos de marcas A X

Fuente: Elaboracion propia.

3.3 Entorno Socio-Cultural

Se puede considerar como una de las influencias externas mas importantes para
el sector debido a que se trata de los cambios que experimentan las personas de

una sociedad o comunidad respecto al estilo de vida, gustos, familia, tipo de vida,

preferencias y necesidades que tengan.

En un mundo tan cambiante los usuarios de los vehiculos basan sus elecciones
en los factores que actualmente rigen a la sociedad tan consumista como la

nuestra. La principal preocupacion es transmitir una buena imagen, en estos
momentos, la sociedad se rige por la imagen que se ofrece al exterior mas que

por las necesidades estrictamente necesarias.
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Ahora mismo, las personas tienen otros intereses diferentes al de comprar un
vehiculo, la preocupacion mayor es tener buena salud y bienestar, cuidarse lo
mas posible de la Pandemia (COVID-19) que ha atacado el mundo entero, por
€S0 mismo existe mucho panico y especulacion de lo que pueda pasar y deja de
ser prioridad el estilo de vida y la apariencia. Dicha pandemia ha causado
preocupacion por el abastecimiento y por el bienestar de las familias,
convirtiéndose en un factor actualmente de amenaza mayor.

Los nuevos habitos, los nuevos comportamientos, el nuevo estilo de vida
generado por un problema de salubridad tan grande como una pandemia han
generado cambios significativos en las personas. La sociedad no es la misma de
antes, las necesidades no son las mismas de antes, las prioridades han
cambiado, los gustos se han visto impactados por otras necesidades y, por ende,
un vehiculo ya no representa la misma concepcion de antes.

Por otro lado, la percepcion de un vehiculo ha podido dar un giro importante en
la necesidad de la persona que muchas veces lo adquiere mas por vanidad,
aceptacion de la sociedad y por sentirse realizado, a convertirse en una
herramienta de proteccion importante para afrontar la nueva realidad o la nueva
normalidad.

Matriz guia de analisis del entorno
Empresa: Autopacifico S.A.
Sector: Automotriz
Entorno: Socio-Cultural

e A: amenaza

e O: oportunidad

e AM: amenaza mayor

e am: amenaza menor

e OM: oportunidad mayor
e om: oportunidad menor

Tabla 4. Entorno Socio-Cultural

Variable A/O |AM |[am [om | OM

Impulso de las familias por adquirir un vehiculo| O X
y obtener estatus.

La innovacion de los vehiculos y la tecnologia| O X
gue tienen los hacen llamativos.
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Vehiculos con alta tecnologia y disefio a menor | A X
precio (chinos).

La comunidad se inclina a los modelos con| A X
energias renovables.

El miedo de las personas de andar en| O X
transporte publico por el riesgo de contagio de
Covid.

Fuente: elaboracién propia.

3.4 Entorno Tecnoldégico

Esta influencia tiene que ver con las competencias e innovaciones, los que
compiten son las fabricas de cada marca y esto tiene repercusiones sobre los
concesionarios. La innovacién en los procesos de produccion ayuda al vehiculo
a ser mas competitivo dentro del mercado que esta lleno de opciones.

Por medio de las comunicaciones se conocen los competidores y también se
conoce la captacion de clientes, ademas de los planes que se ofrecen y la guerra
de precios por la competitividad del mercado.

Los avances del proceso productivo contribuyen a mejorar las relaciones con los
clientes, satisfaciendo las necesidades de los mismos de una forma mas rapida
y eficaz. Al disminuir los tiempos de la cadena productiva, los concesionarios se
pueden proveer del vehiculo seleccionado por el cliente con mayor rapidez, tanto
en el color de la carroceria, como en otras caracteristicas seleccionadas por el
cliente. Este punto resulta importante debido a que incrementa la satisfaccion,
ademas la empresa consigue mejorar las relaciones personales y la calidad
ofertada, incrementando el nivel de fidelidad de los clientes.

Un impacto fundamental que generé la pandemia del Covid-19 fue en el
desarrollo tecnologico de las empresas para tener la capacidad de realizar
teletrabajo y al mismo tiempo, para poder reinventar su modelo de negocio de tal
manera que pudieran seguir en contacto con los clientes, pudieran seguir
llegando a mas gente y sus operaciones no se vieran afectadas al 100%. Muchas
empresas han entrado en quiebra o en ley de quiebra debido a las altas
afectaciones que han afrontado y muchas otras, han podido crecer e impactar en
su mercado gracias a la capacidad de innovacion, de reinvento y de hacer uso
de las herramientas tecnologicas necesarias para ir mas alla.
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El sector automotriz se ha caracterizado por ser un mercado muy presencial,
donde la demostracion de los vehiculos y el poder de convencimiento de los
asesores comerciales son puntos claves en las ventas. Antes de la pandemia,
sus procesos de tecnologia e innovacion venian siendo escasos como en el caso
de Autopacifico S.A, que a pesar de ser una de las empresas lideres del sector,
el uso de herramientas tecnolégicas era muy minimo, lo que llegd a
desencadenar en problemas muy altos en estas épocas de pandemia para poder
llegarle a los clientes y posibles nuevos clientes.

Matriz guia de analisis del entorno

Empresa: Autopacifico S.A
Sector: Automotriz.

Entorno: Tecnologico.

e A: amenaza

e O: oportunidad

e AM: amenaza mayor

e am: amenaza menor

e OM: oportunidad mayor
e om: oportunidad menor

Tabla 5. Entorno Tecnolégico

Variable A/O |AM |am |om [OM

Avances tecnolégicos de las compafias en| A X
energias renovables.

Innovacion en tecnologia y comunicacionescon | O X
programas como Chevy Star.

Innovacion en los motores de los automoéviles| O X
para tener mas potencia y menos consumo de
combustible (tecnologia turbo).

Incursion en el mercado de autos Tesla| A X
innovadores, recargables y con disefio futurista.

Limitacidon en las plantas de produccion por| A X
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restricciones dadas por el COVID.

Poca incursion de herramientas tecnologicas | O X
por parte de las empresas competidoras del
sector.

Fuente: elaboracion propia.

3.5 Entorno Medioambiental

Cada vez mas, el mundo se preocupa por el medio ambiente, las grandes
organizaciones estan haciendo esfuerzos por disminuir la cantidad de sus
residuos, por fabricar productos que sean biodegradables y amigables con el
medio ambiente, y esto afecta de manera directa al sector automotriz, puesto
gue los pone en la tarea de gestionar un adecuado tratamiento de los residuos
peligrosos, de maximizar la recuperacion de distintos materiales que componen
un automovil luego de que este llegue al final de su vida util, y también los pone
en la tarea de clasificar dichos materiales por tipo de residuo de acuerdo a sus
caracteristicas fisicoquimicas, de tal forma que se facilite su gestién
especializada de forma ajustada a la normatividad y las buenas practicas
ambientales disponibles, propiciando su incorporacion dentro de nuevos
procesos productivos, que los lleve a minimizar el volumen de residuos no
aprovechables.

Ademas de gestionar el aprovechamiento de los materiales residuales, la
industria automotriz debe estar direccionada a que sus automaoviles, emiten cada
vez menos dioxido de carbono pues estos son los responsables de provocar el
efecto invernadero, y deben controlar la emision de compuestos organicos
volétiles que afectan directamente la salud de la poblacion.

Ante la tendencia a la responsabilidad social empresarial las compafias se han
tornado mas receptivas hacia el cuidado del medio ambiente y comienzan a
potenciar las energias renovables dentro de los vehiculos haciendo que el
mercado de vehiculos tenga una tendencia a lo que la gente desea y lo que el
planeta necesita.

Matriz guia de analisis del entorno
Empresa: Autopacifico S.A.
Sector: Automotriz

Entorno: Medioambiental
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e A: amenaza

e O: oportunidad

e AM: amenaza mayor

e am: amenaza menor

e OM: oportunidad mayor
e om: oportunidad menor

Tabla 6. Entorno Medioambiental

Variable A/O |AM |am |om [OM

Desarrollo de automoéviles eléctricos de A X
categoria comercial.

Restricciones de movilidad, como pico y placa| A X
ambiental, por la mala calidad del aire.

Programa de restauracion ecolégica y| O X
sostenibilidad ambiental (Chevrolet).

Mayor calidad en combustibles que permitan O X
una menor emision de CO2.

Recuperacion del planeta tierra por mediode la| O X

baja contaminacibn dada durante las

cuarentenas.

Fuente: elaboracion propia.

3.6 CONCLUSIONES DEL ANALISIS DEL MACROENTORNO

Luego de realizar un andlisis detallado del Macroentorno de Autopacifico S.A, se
sacan conclusiones desde los dos enfoques que se manejan durante el mismo:
Oportunidades y Amenazas.

- Desde la Oportunidad:

e Cumplimiento a cabalidad de todas las normas y leyes que rigen a los
concesionarios, asi mismo como el pago de impuestos a su debido
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tiempo. De esta manera, el concesionario maneja con total transparencia
la venta de vehiculos nuevos y usados, generando confianza, garantia y
respaldo en sus operaciones.

Correcto acompafiamiento a los clientes antes, durante y después de la
compra; para la empresa es fundamental este proceso con el objetivo de
asesorar, acompafar y resolver dudas que tenga el cliente.

Necesidad de comprar un vehiculo para no usar medios de transporte
masivo por miedo al Covid-19; con los problemas de contagio las
personas comenzaron a ver como una prioridad tener vehiculo propio para
cuidarse ellos y sus familias.

Compras a corto plazo, evitando la postergacion de la misma y la subida
de precios, con la fluctuacion de valor del peso frente al délar hace que la
gente aproveche promociones porque sabe que los vehiculos tienen
tendencia al alza y por eso prefieren tener prontitud a la hora de comprar.

Impulsar a las familias para adquirir un vehiculo y obtener estatus, a pasar
gue ahora tener vehiculos es una necesidad, muchas familias se sienten
realizadas al tener un vehiculo y cambiar su medio de transporte o pasar
a un modelo nuevo.

La innovacion de los vehiculos y la tecnologia que tienen los hacen
llamativos, las empresas han enfocado sus esfuerzos en lanzar vehiculos
amigables con el medio ambiente, con reduccién en el uso de
combustibles fésiles y mejorando las alternativas de vehiculos eléctricos.

Innovacion en tecnologia y comunicaciones con programas como
ChevyStar, este tipo de tecnologias les dan un valor agregado a los
vehiculos brindando seguridad, acompafamiento en la ruta y diferentes
funcionalidades que hacen sentir a los duefios con un plus a la hora de
adquirir un vehiculo Chevrolet.

Poca incursién de herramientas tecnoldgicas por parte de las empresas
competidoras del sector, esto le da ventajas competitivas a la marca
Chevrolet y por supuesto al concesionario frente a cada uno de los
segmentos de mercados en los que participan.

Mayor calidad en combustibles que permitan una menor emision de CO2,

con el paso de los afios se han desarrollado combustibles y motores
eléctricos con gran autonomia para los vehiculos y cada vez teniendo
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unos precios mas accesibles al mercado, comenzando con vehiculos
hibridos y lanzando algunos soélo eléctricos.

La pandemia del Covid-19 ha generado multiples cambios en la economia
colombiana y mundial. Desde un punto mas detallado como lo es el sector
automotriz, las empresas no estaban preparadas para afrontar una crisis
de este tipo y les ha costado adaptarse a esta nueva realidad.
Autopacifico S.A, es una organizacion muy consolidada y con unas bases
sélidas para la adaptacion al cambio.

Desde la Amenaza:

El sector Automotriz es altamente vigilado por los entes gubernamentales
en cada uno de los procesos por la magnitud de los negocios que
manejan. De igual manera, las compafias estdn expuestas a posibles
dafios de imagen de clientes que no se sientan satisfechos ya que la
compra de un vehiculo es algo muy serio y le marca una vida financiera a
la persona.

La fluctuacion del peso colombiano frente al dolar influye de manera
considerable en el sector automotriz. La adquisicion de un vehiculo
requiere una responsabilidad financiera importante y la constante subida
de precios, condiciona la decisién de una persona al momento de querer
comprar el vehiculo.

La crisis econdmica mundial que ha generado la pandemia del Covid-19
ha golpeado tanto a las empresas como a las personas. Han sido
procesos de cambio y adaptacion dificiles para las empresas con el
objetivo de irse recuperando econdémicamente de este golpe, como
también, el estilo de vida de muchas personas ha dado un giro por
completo, donde se puede ver comprometida una necesidad como la de
adquirir un vehiculo.

La importacién de vehiculos chinos que llegan al mercado colombiano con
precios mas bajos esta condicionando de manera negativa los procesos
y las ventas de las empresas que hacen parte del mismo; las personas
cada vez mas buscan la manera de adquirir productos a precios mas
bajos, en este caso la adquisicion de un vehiculo chino les permite
cumplirlo.
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La innovacion y alta tecnologia que ofrecen los vehiculos importados
desde china les han quitado mucho mercado a las empresas tradicionales
del sector, obligandose a intensificar en dicho proceso y tratar de competir
con precios acordes.

El enfoque y gusto de las personas por el cuidado del medio ambiente ha
enfocado el sector automotriz a la incursién de vehiculos con energias
renovables, lo cual influye de manera considerable en tema de precios.

Las empresas competidoras del sector vienen mejorando en sus avances
tecnoldgicos, adaptando sus procesos con las herramientas que hoy en
dia potencian el dia a dia empresarial, lo cual les brinda mayor fortaleza
para competir en el mercado.

La incursién de vehiculos Tesla, que cuentan con el manejo de energias
renovables y alta tecnologia han condicionado el sector automotriz
compitiendo cada vez mas de manera mas fuerte.

Limitacién de las plantas productoras tanto por las restricciones del Covid-
19 como también, por el tema tecnolégico. Ambas variables condicionan
cada uno de los procesos varios.

Restriccién y preocupacion por la cantidad de contaminacién generada
por los vehiculos que han llevado a limitar la restriccion de los mismos y
que han frenado muchas ventas por el cambio de mentalidad de las
personas que van en pro del medio ambiente y prefieren buscar otras
alternativas de movilidad.
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CAPITULO 4 - ANALISIS DEL SECTOR DE COMERCIALIZACION DE
VEHICULOS EN COLOMBIA, VALLE DEL CAUCA Y SANTIAGO DE CALI

Segun la ANDI, a fecha de corte en el mes de septiembre del 2019, el sector
automotriz representa el 6,2% del PIB Industrial de Colombia. La industria
automotriz en Colombia continda trabajando en el fortalecimiento del sector y el
desarrollo de nuevas estrategias que permitan un mejor posicionamiento en el
mercado a través de mayor valor agregado, y estd comprometida en consolidar
a Colombia como pais productor y exportador de vehiculos y de autopartes, con
los mejores estandares tecnoldgicos y de seguridad en el mercado nacional y
regional.

El sector automotor es reconocido a nivel mundial como un sector “punta de
lanza” del desarrollo econdmico y social, por sus multiples efectos de arrastre
sobre una amplia gama de campos de la actividad industrial.

Sus permanentes aportes a la innovacion y transferencia de tecnologia, sus
elevados estandares de calidad, sus constantes mejoras en procesos de
manufactura y cadena logistica, sus encadenamientos productivos en multiples
sectores con estandares globales con transferencia de tecnologia a Colombia
(quimico, metalmecénica, eléctrico, electronico, textil, plasticos, vidrios, cauchos
y tecnologias de la informacion, entre otros) y su generaciéon de empleo formal
altamente calificado lo constituyen en lider y en una de las locomotoras para el
desarrollo de Colombia.

En 2032, el sector tiene como meta que Colombia sea reconocido como un pais
lider exportador en el mercado de autopartes y vehiculos, generando ingresos
de al menos US$5.000 millones, con un posicionamiento de campedn regional
en segmentos especificos con alto valor agregado. Es alli donde la Camara se
mantendra& como una plataforma de trabajo conjunto para promover el

crecimiento de todos los actores del sector.
Fuente: ANDI

La demanda en el Sector Automotriz tiene un comportamiento muy variable,
dependiendo de las diferentes épocas del afio donde se cuente con mas o menos
poder adquisitivo. Para nadie es un secreto que al momento de realizar la compra
de un vehiculo se esta adquiriendo una deuda bancaria alta, que requiere de una
capacidad de endeudamiento importante.

Existen épocas como en el mes de junio y diciembre donde la demanda se

incrementa y las ventas aumentan de una manera importante, a comparacion de
otros meses, donde dicha demanda es mas constante y no creciente;
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esto se debe a que, en épocas como mitad y fin de afo, la gran mayoria de las
personas cuentan con mas ingresos gracias a las famosas primas que pagan el
gobierno y las distintas empresas.

Intervienen diferentes factores al momento de elegir y realizar la compra de un
vehiculo, tales como:

e Poder adquisitivo y disponibilidad de dinero de los clientes-usuario. La
fecha de pago de salarios y las “primas” influyen en gran medida.

e La estabilidad laboral de una persona es muy importante al momento de
tomar la decision de adquirir un vehiculo y la deuda correspondiente.

e Prioridades de necesidad que tiene el cliente al momento de realizar
inversiones.

e Opciones de pago, tasas financieras del crédito, y diferentes alivios desde
el punto de vista econdmico que le brinden mayor comodidad al cliente es
un factor que influye mucho al momento de elegir la compra.

e Lastendencias de compra en los meses de junio y diciembre.

e Funcionamiento y calidad tanto del servicio del concesionario como de las
especificaciones del vehiculo en los que esta interesado el cliente.

4.1 Sector Automotriz y su comportamiento con la llegada del Covid-19

Segun los informes presentados durante el afio 2020 por Fenalco, el sector
Automotriz representa el 6,6% del PIB industrial, cuenta con 25.000 empleos
directos y cerca de 100.000 trabajadores vinculados en su cadena de servicios.

En mayo de 2020 se matricularon 8.920 vehiculos nuevos, con un decrecimiento
del 59,9%, respecto al mismo mes de 2019. El nUmero de matriculas registradas
en el acumulado del afio ascendié a 60.336 vehiculos, lo que representd un
decrecimiento de 37,5%, frente al mismo periodo del afio anterior.

Con los datos anteriores, se puede reflejar a grandes rasgos como fue el
comportamiento del sector en pleno auge de la pandemia del Covid-19,
reflejando una drastica caida en la matricula de los vehiculos, por lo tanto, en las
ventas de las empresas.
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Desde que empez6 a regir la medida de aislamiento preventivo obligatorio, el
sector automotor adopté la Guia de bioseguridad para el mantenimiento y
comercializacién de vehiculos y autopartes, con el propdsito de garantizar la
prestacion de estos servicios para el transporte de bienes y servicios esenciales.
A partir del pasado 11 de mayo se autorizo la produccion, el mantenimiento, y la
venta de vehiculos y sus partes, utilizando los protocolos generales establecidos
en las Resoluciones 666 y 675 del Ministerio de Salud en materia de
Bioseguridad.

Con la autorizacion por empresa o establecimiento por parte de cada uno de los
municipios del pais, los primeros en proceder a la puesta en marcha del sector
fueron Antioquia, Risaralda, Caldas, Santander, Tolima, Boyaca, y parte de la
Costa Caribe. Lo anterior, fue posible gracias al esfuerzo conjunto de
Mintransporte, el RUNT, y los Organismos de Transito que, a partir del 4 de mayo
sustituyd el uso del huellero o biométrico, luego de un desarrollo tecnolégico,
para la identificacion del usuario que realiza el tramite a través de un mecanismo
automatizado, lo cual permite el registro de vehiculos nuevos y el traspaso de
vehiculos usados.

Es asi como el sector automotor inicié sus operaciones luego de dos meses de
inactividad. Por supuesto convencido de que, en este nuevo escenario los
vehiculos particulares y las motocicletas constituyen una alternativa segura,

confiable y sostenible frente a otros modos de transporte.
Fuente: Fenalco - Informes del sector Automotor 2020

4.2 Informes de registro de vehiculos por parte de FENALCO y ANDI,
gremios representantes de la industria Automotriz

De acuerdo a los informes que presenta Fenalco sobre el Sector Automotriz en
Colombia y analizando las matriculas suministradas por el Registro Unico
Nacional de Transito (RUNT), se tiene que:

< En julio de 2020 se matricularon 14.435 vehiculos nuevos, con un
decrecimiento del 36,9%, respecto al mismo mes de 2019. El nimero de
matriculas registradas en el acumulado del afio ascendio a 86.732
vehiculos, lo que representd un decrecimiento de 36,7%, frente al mismo
periodo del afio anterior.

% En agosto de 2020 se matricularon 13.209 vehiculos nuevos, con un
decrecimiento del 43,3%, respecto al mismo mes del 2019.

o,
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El ndmero de matriculas registradas en el acumulado del afio ascendio a
99.941 vehiculos nuevos, lo que representa un decrecimiento del 38,4%
frente al mismo periodo del afio anterior.

% En septiembre de 2020 se matricularon 18.408 vehiculos nuevos, con un
decrecimiento del 18,8% respecto al mismo mes de 2019. El nimero de
matriculas registradas en el acumulado del afio ascendi6 a 118.349
vehiculos nuevos, lo que representé un decrecimiento de 36%, frente al
mismo periodo del afio anterior.

% En octubre de 2020 se matricularon 20.858 vehiculos nuevos, con un
decrecimiento del 12,6% respecto al mismo mes de 2019. El numero de
matriculas registradas en el acumulado del afio ascendi6 a 139.207
vehiculos nuevos, lo que representd un decrecimiento de 33,3%, frente al
mismo periodo del afio anterior.

< En noviembre de 2020 se matricularon 22.330 vehiculos nuevos y 49.742
motocicletas nuevas, con crecimientos respecto a octubre 2020 del 7,1%
en vehiculos y una disminucion del 10,6% en motocicletas. En el
acumulado a noviembre el resultado de registros es de 161.537 y 458.084,
con una disminucion del 30,6% en vehiculos y del 16,2% en motocicletas,
respecto al mismo periodo del 2019.

o,

* Cierre del ailo 2020: Segun lo publicado por Latin Pyme y basado en la
informacion de matriculas suministrada por el Registro Unico Nacional de
Transito (RUNT), en diciembre de 2020 se matricularon 26.854 vehiculos
nuevos, con un crecimiento respecto a noviembre 2020 del 20,3%. En el
acumulado a diciembre el resultado de registros es de 188.391 unidades,
con una disminucion del 28,5%, respecto al mismo periodo del 2019.

La Alianza ANDI-FENALCO, gremios representantes del sector automotor
destacan el buen desempefio en el 2020 de los segmentos de comerciales carga
con un aumento en las matriculas del 11,1% y de los vehiculos amigables con el
medio ambiente — hibridos y eléctricos — que cierran el afio con 6.004 unidades
registradas que representan un crecimiento del 91,5%, superando el umbral de
las 5.000 unidades pronosticado a inicio de afio, siendo los vehiculos hibridos
con 4.697 unidades.

Juliana Rico y Eduardo Visbal, representantes de la Alianza ANDI-FENALCO,
destacan la recuperaciéon que tuvo el sector al cerrar el afio con 188.391
unidades vendidas. Si bien, esta cifra estuvo lejos de la pronosticada a inicio de
afio (280.000 unidades) es una buena cifra de cierre de afio teniendo en cuenta
la dificil situacién sanitaria del 2020 y resaltan la resiliencia del sector para
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sobreponerse a las dificultades y continuar aportando a la recuperacion
econdmica del pais, la productividad y los miles de empleos en toda la cadena.

Fuente: LatinPyme - Informe del sector automotor a diciembre 2020

Con este analisis, se refleja como las ventas de Autopacifico y del sector
Automotriz en general han tenido una pérdida importante, debido a la crisis
econdmica, social y de salud publica que ha dejado la pandemia del Covid-19
como factor principal. Las personas se han visto en la obligacion de darle
prioridad a cosas que son mas necesarias que un vehiculo y esto ha generado
un cambio drastico de comportamientos y en el andlisis de necesidades de las
personas.

A continuacion, se presentara un analisis del comportamiento del sector

Automotriz en el afio 2020 comparado con afios anteriores, teniendo como
referencia los analisis presentados por Fenalco en su pagina Web.

4.2.1 Histérico de matriculas mensuales de vehiculos nuevos

2014-2020
Tabla 7. Matriculas mensuales de vehiculos nuevos
Matriculas mensuales de vehiculos nuevos
Variacion
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 '2rticipacion frenteal
2020 afio
anterior
Enero 20.115 21.241 16.740 17.215 16.399 15.941 18.407 13,2% 15,5%
Febrero 23.744 22.871 20.278 17.931 18.293 18.440 20.523 14,7% 11,3%
Marzo 24.075 24.671 19.737 21.022 19.523 20.170 12.269 8,8% -39,2%
Abril 26.128 21.863 20.291 17.082 20.166 19.763 217 0,2% -98,9%
Mayo 26.865 22,525 19.464 19.898 20.522 22.269 8.920 6,4% -59,9%
Junio 22974 22476 20.589 19.826 18.270 19.455 11.961 8,6% -38,5%
Julio 27.650 26.595 17.526 18.607 19.315 22.874 14.435 10,4% -36,9%
Agosto 27.465 23.208 22.409 20.901 21.410 23.284 13.209 9,5% -43,3%
Septiembre  29.528 24.855 21.378 19.297 21.370 22.659 18.408 13,2% -18,8%
Octubre 31.386 22.412 19.168 19.689 21.496 23.858 20.858 15,0% -12,6%
Noviembre  25.700 21.004 22.384 21.103 26.245 23.946
Diciembre 40.393 29.546 33.431 25.386 33.043 30.661
Total 326.023 283.267 253.395 237.957 256.052 263.320 139.207 100% -33,3%

Fuente: Calculos Fenalco-Andi con base en cifras del RUNT.
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Analizando los datos suministrados por Fenalco en la tabla anterior, se ve
reflejado como las ventas del sector Automotriz en este afio (2020) se han visto
afectadas de una manera considerable, en especifico desde el mes de marzo
gue concuerda con la cuarentena establecida por el gobierno colombiano para
hacerle frente a la pandemia del Covid-19. Dicha pandemia trajo consigo misma
una crisis bastante compleja desde el punto de vista econémico, social y de salud
publica.

Fenalco presenta en su informe, un grafico donde compara las estadisticas de
matriculas de vehiculos nuevos en el 2019 y 2020, donde se puede observar
coémo la crisis de la pandemia golped de manera contundente la economia del
sector Automotriz.

Matriculas de vehiculos a agosto 2019 y 2020

L. e -
-39,2% | 3ss%  S09% 433y
/| |
AGOSTO
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25.000

15,5% 11,3%
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019 — 020 Vanacidn frente al afio anterior

Gréfica 2. Matriculas de vehiculos a agosto 2019 y 2020

Fuente: Calculos Fenalco-Andi con base en cifras del RUNT.

El grafico pone en evidencia de manera contundente la crisis por la cual ha tenido
gue atravesar el sector Automotriz, debido a la pandemia del Covid-19. Las
ventas disminuyeron drasticamente, lo que se ve reflejado en el nimero de
vehiculos nuevos matriculados en el RUNT.

Estos datos ponen en evidencia de una manera muy clara, los cambios a los
cuales se han tenido que enfrentar con el paso de los meses todas las empresas
gue existen en el mercado, donde se incluye a Autopacifico S.A y todas las
demas empresas del sector automotriz. Las necesidades, comportamientos y
mentalidad de las personas han cambiado y se han adaptado a situaciones
nuevas que antes no se encontraban presentes. Todo esto influye al momento
de adquirir algun producto y el sector automotriz ha dejado de ser necesario y
prioritario en muchas personas.
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Es alli, donde Autopacifico S.A debe tomar cartas en el asunto e implementar
medidas desde el punto de vista del Marketing para lograr estar cerca del cliente,
atraerlo y convencerlo de comprar un vehiculo. Las condiciones del mercado
cambiaron de manera rotunda y ya los desempefios no pueden ser los mismos
de antes, el momento del cambio y la transformacion llegé y es fundamental para
la supervivencia y posicionamiento de la marca en el mercado.

Continuando con el andlisis detallado del comportamiento del sector automotriz
durante el ultimo afio, se seguira trabajando con los informes de Fenalco a corte
en el mes de Octubre (2020).

4.2.2 Analisis del registro de vehiculos nuevos (Runt)
por tipo de vehiculo

Tipe de vehiculo - Mes Tipo de vehiculo - Acumulade 2020
Vanacidn Variacidn
Utitkarios _ 7.862 0.6% Uihusing _ % 8.9%
o . 9.721 -
Fick Ups l 1458 133% Uy 0.5%
Tait I:.m 66,7%
Tasis |m BA8%
Comerciales Carga l 7.399 12.7%
Comerdiales Carga I915 2%
Camionetas I 5.946 19%
Cam isnetas I??S 20,0%
Comercaks Pasipros I 2317 -39.6%
Comardals Pasapras | 290 3.0%
vans | 624 A16%
Ve 49 JLI%
Cusdricidos 234 48,0%
Cusdvicidos 21 5.0%

Gréfica 3. Registro de vehiculos nuevos por tipo de vehiculo.

Fuente: Calculos Fenalco—Andi con base en cifras del RUNT.

Como se puede observar en el gréfico anterior, la variacion en el registro de
vehiculos nuevos durante el afilo 2020 comparado con el afio inmediatamente
anterior (2019) es negativa en la mayoria de los casos. Por lo tanto, queda claro
que la disminucion en las ventas dentro del sector fue muy significativa
golpeando a cada una de las empresas.
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4.2.3 Top 5 de marcas por participacion

Top 5 Marcas - Mes Top 5 Marcas - Acumulade 2020
Variacion Variacion
1 fenault _ S| 1 enault _ S S
2 chevolet _ i — # Chesrelet _ b e
3 Manda _ . na 3 Mads _ s TR
5.T 1.407 5. Kia 9.556
vt - AR - 39.0%

Gréfica 4. Top 5 de marcas por participacién

Fuente: Calculos Fenalco—Andi con base en cifras del RUNT.

A pesar de la disminucion tan considerable que tuvieron las ventas durante el
2020, es importante resaltar las marcas que sobresalieron durante una época
tan dificil y lograron ser las lideres dentro del sector. Renault y Chevrolet se
destacan por ser las dos mas importantes con un comportamiento similar (22,5%
y 16,4% respectivamente de participacion en el mercado) y muy por encima
de las marcas restantes, lo cual marca una pauta de como se comporta el sector.

4.2.4 Top 5 de lineas por participacion

Top § Lineas - Mes Tosp § Lineas - Acumilado 2020
Vasiacion Varlackin

A Mazda Cu-30

670 e

2 I

5197 -0

4. Renault Stepwiry Vi

=
E
o

5. Raalt Stepuiay

#

am 5, Renault Logan 4543 .

Gréfica 5. Top 5 de lineas por participacion

Fuente: Calculos Fenalco—Andi con base en cifras del RUNT.

Siguiendo la linea de que las marcas con mas participacion y ventas en el
mercado fueron Renault y Chevrolet, en el grafico anterior se pueden observar a
mas profundidad cudles fueron las lineas de vehiculos mas frecuentes, donde el
Renault Kwid (1007) lidera en el mes de octubre y el Chevrolet Onix (6730) en
el acumulado de todo el afio 2020.
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4.2.5 Top 5 de ciudades y areas metropolitanas por participacion

Top 5 Areas Metropolitanas - Mes Top 5 Areas Metropolitanas - Acumulado 2020
Varlacién Variacidn
i _ i I Bl _ il pE
2. Medellin [Valle De 2. Medellin (Valle
Abured| _ i S e Mburr) - .
" 5. Bai illa J
5. Bamanguilla - s 1 mangu . 5.652 0%

Gréfica 6. Top 5 de ciudades y areas metropolitanas por participacion.
Fuente: Célculos Fenalco—Andi con base en cifras del RUNT.

De acuerdo con la gréafica anterior, se puede observar y concluir que Bogota
como distrito capital es la Ciudad lider en la participacion del sector automotriz
con una amplia diferencia (5.024 en octubre y 35.367 en el acumulado del
afo) frente al resto de ciudades como Medellin, Cali, Funza y Barranquilla, que
de igual manera representan una gran parte de dicha participacion.

4.2.6 Top 5 de departamentos por participacién

Top 5 Departamentos - Mes y Top 5 Departamentas - Acumulado 2020
Vanacion Voriach
ariachon
b 06 _ e m o oecth 0 _ e
H Cundinamaca _ e L 3 Cundinamarea _ s s
- valebelCauca - o BN Vel el e _ s o
5. Atlintico - 926 1% 5. Atlintico - 5855 0.6%

Gréfica 7. Top 5 de departamentos por participacion.
Fuente: Calculos Fenalco—Andi con base en cifras del RUNT.

Continuando con la linea de analisis anterior, la grafica muestra a Bogota, D.C
como la zona con mayor participaciéon del sector automotriz, seguido del
departamento de Antioquia, Cundinamarca, Valle del Cauca y Atlantico, siendo
los sectores con mayor importancia e influencia dentro de la industria.
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En resumen:

4.2.7 Matriculas de vehiculos nuevos por Marcay Tipologia -
Acumulado 2020

Tabla 8. Matriculas de vehiculos nuevos por Marcay Tipologia -
Acumulado 2020

»
“w
g £ g3 §
&5 a8 % 9
£ = § P & K
g ] 8 s T =
2 2 8 Z > 3
=
RENAULT 18.904 | 7.443 |1874] 110 | 0 | 225 | O 0 |110{172| 0 | 70| O | 28.908 |20,8%
CHEVROLET 13.740 | 5.410 |1.028(1.791|2.029| 613 | 292 0 |153]95 |24 | 0 | 71 | 25.246 |18,1%
MAZDA 5.142 | 6.392 0 1] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 | 11534 | 83%
NISSAN 5.163 | 3.202 |1.559( 555 | © 0 0 0 o|o]| o o|10479|75%
KIA 6493 [ 2279 | 0 0 0 |78a| o 0 o|lo|o|o| o] 955 |69%
TOYOTA 1.921 | 5.184 |2.272| 34 0 0 0 0 2|lo0]o|o| o] 9413 |68%
VOLKSWAGEN 4.365 | 1.258 | 880 85 123 0 17 72 0 0|19]0 9 6.828 | 4,9%
SUZUKI 2,096 | 3.206 | 0 0 0 138 | 0 0 o|lo|o|o| o] 5440 |39%
FORD 102 | 3628 |1.234| © 1 0 0 0 0|0 |1| 0] 0| 496 |36%
MERCEDES BENZ 945 1.313 0 [ 182 0 41 6 50|90 |30]| 0 5 2668 | 1,9%
HYUNDAI 262 (1217 | © 1 68 | 7114 | 0 0 1|]1|0]o0| 4| 2268 | 16%
FOTON 0 144 | 277 | 801 | 731 | O 0 2 68| o |37| o | o | 2060 | 15%
BMW 811 | 1.228 0 0 0 0 0 0 0Ojo]|Oo]|]O| O] 2039 |15%
JAC 4 133 | 123 | 813 | 676 | 15 0 0 oJojo]o| 1] 1765 |L13%
HIND 0 4 0 415 | 763 0 243 | 145 | O 1 |24| 0 |41 1636 | 1,2%
HONDA 119 | 1.055 0 [1] 0 0 0 0 12|l0 | 0|24 0 1.210 | 0,9%
SCAMIA 0 0 0 0 7 0 |93 | 8 |o|o0o|2w]|o0o|o0]| 103 |07%
PEUGEOT 76 856 0 1 0 0 0 0 4 0 0 0 0 937 0,7%
KENWORTH 0 1] 0 0 50 0 0 851 |0 |Oo|2| 0| O 927 0,7%
MC 0 2 30 | 688 | 108 | © 0 0 ojloj1lo]|o 829 | 0,6%
CITROEN 195 | 582 0 0 0 22 0 0 ojlojolo]|oO 799 | 0,6%
voLvo 22 499 0 0 3 0 175 0 0 0 0 0 0 699 0,5%
AUDI 156 | 540 0 0 0 0 0 0 ojJojo]lojo 696 | 0,5%
JEEP 1 673 15 4 0 0 0 0 oJojo]lojo 693 | 0,5%
CHANGAN 0 160 | 25 [ 416 | O 0 0 0 |83]lo|o]o]o 684 | 0,5%
FIAT 490 106 0 0 0 0 0 0 ojlojolo|o 596 | 0,4%
SUBARU 3 578 0 0 0 0 0 0 ojJojo]lo|o 581 | 0,4%
DFSK 0 33 24 | 80 0 0 0 0 |n7fo|ojojo 552 | 0,4%
MITSUBISHI 0 240 | 232 0 0 0 0 0 ojlojolo]|o 472 | 0,3%
INTERNATIONAL 0 0 0 0 132 0 0 148 | 0| 0 |10 O | O 390 | 03%
SEAT 116 | 230 0 0 0 0 0 0 ojlojolo]|o 346 | 0,2%
MINI 33 0 0 0 0 0 0 0 ojlojolo]|o 331 | 0.2%
MITSUBISHI FUSO 0 3 0 53 170 0 2 0 0 9 1 0125 263 0.2%
FREIGHTLINER 0 0 0 0 7 0 0 178 0|o|3w]o|o 224 | 0,2%
SINOTRUK 0 1 0 30 | 39 0 0 1200|/0|o0o|o]o]|o 190 | 0,1%
RAM 0 105 83 0 0 0 0 0 olojolo]|o 188 | 0,1%
LAND ROVER 0 170 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 170 0,1%

Fuente: Calculos Fenalco—Andi con base en cifras del RUNT.

El grafico anterior muestra en términos generales las marcas y las tipologias que
lideran el sector automotriz, concluyendo que Renault, Chevrolet y Mazda son
las lideres en el mercado con ventas principalmente de Vehiculos, teniendo en
cuenta que existen otras tipologias como camiones, taxis, etc. Dentro del analisis
del Sector Automotriz, es fundamental tener en cuenta dos variables que vienen
tomando mucha fuerza. En primer lugar, todo lo relacionado con la conciencia
ambiental y con la nueva cultura que viene tomando fuerza en las personas de
cuidar al medio ambiente, donde los vehiculos eléctricos e hibridos estan
marcando la diferencia.
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Por otro lado, uno de los legados que nos ha dejado la pandemia del Covid-19
es el trabajo virtual, las ventas virtuales y todo lo relacionado con el teletrabajo.
Por ende, se realizara un analisis de estos dos puntos mencionados
anteriormente.

4.3 Informe de vehiculos Eléctricos e Hibridos a agosto 2020

Segun los informes presentados por Fenalco, en agosto de 2020 se matricularon
323 vehiculos eléctricos e hibridos nuevos, con un crecimiento de 45,5%,
respecto al mismo mes de 2019. El nimero de matriculas registradas en el
acumulado del afio ascendi6 a 2.518 vehiculos, lo que represent6 un incremento
de 80,5%, frente al mismo periodo del afio anterior.

La Alianza Andi-Fenalco comparte las buenas noticias con relacion al
crecimiento del parque automotor perteneciente al segmento de vehiculos de
cero y bajas emisiones. En el pais al cierre de agosto 2020 este parque
automotor cuenta en total con 7.570 vehiculos hibridos y eléctricos.

En la semana del dia mundial del vehiculo eléctrico es relevante resaltar que la
venta de vehiculos cero emisiones en lo que va corrido del afio crece un 6,9%
respecto al mismo periodo del afio 2019. Desde el 2014 hasta agosto de 2020
en el pais se han registrado 2.407 vehiculos eléctricos. El interés por este tipo
de vehiculos es creciente y va de la mano con el interés por el cuidado del medio
ambiente.
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4.3.1 Evolucion de las matriculas de vehiculos eléctricos e hibridos
- enero 2019 a agosto 2020

0 Ailo 2019

0 Acumulado afio; 3.135
Eléctricos: 926 s
550 Hibridos: 2.209

o
€ne.2019 Feb.2019 Mar.2019 AbL2019 May.2019 Jun 2019 Jul 2019 Ago.2019 Sep.2019 OCt2019 Nov.2019 Dic.2019 €ne.2020 Feb. 2020 Mar.2020 AD.20J0 May. 2000 Jun. 2020 Jul 2020 Ago.2020

e Vo ul08 oléctricos @ hibeidos =+ Uneal (Vehicutos shéetricos o hibeidos)

Grafica 8. Evolucién de las matriculas de vehiculos eléctricos e hibridos - enero - agosto
2020.

Fuente: Calculos Fenalco—Andi con base en cifras del RUNT.

En la grafica anterior, se puede evidenciar como ha venido el crecimiento de la
participacion de los vehiculos eléctricos e hibridos dentro del sector automotriz
en el pais, siendo un factor muy significativo ya que a pesar de lo que ha
golpeado la pandemia del Covid-19, el comportamiento de estos tipos de
vehiculos ha seguido creciendo con respecto al afio 2019.

4.3.2 Histérico de matriculas mensuales de vehiculos nuevos 2014-
2020

Tabla 9. Histérico de matriculas mensuales de vehiculos nuevos 2014-2020

Matriculas mensuales de vehiculos eléectricos e hibridos nuevos

Participacion Variaciér:
Mes 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2020 frente al afio
anterior

Enero 2 13 29 14 33 76 367 14,6% 383%
Febrero 2 11 67 21 31 169 349 13,9% 107%
Marzo 86 23 15 27 38 157 323 12,8% 106%
Abril 26 17 8 9 33 193 5 0,2% -97%
Mayo 0 20 7 17 55 238 351 13,9% 47%
Junio 75 66 18 16 57 137 379 15,1% 177%
Julio 12 22 16 9 42 203 421 16,7% 107%
Agosto 10 13 13 11 47 222 323 12,8% 45,5%
Septiembre 5 31 19 24 79 278
Octubre 2 36 12 11 106 249
Noviembre 3 11 23 23 183 564
Diciembre 21 8 48 16 225 649
Total pLY 271 275 198 929 3,135 2,518 100% 80,5%

Fuente: Calculos Fenalco—Andi con base en cifras del RUNT
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La grafica plantea la evolucion de matriculas de vehiculos eléctricos e hibridos
nuevos desde el afio 2014 hasta el 2020, donde el crecimiento cada vez se
vuelve mas exponencial, tanto asi que, a pesar de la pandemia, la variacion de
la participacion frente al afio 2019, fue muy positiva y elevada, reflejando que
esta linea de vehiculos cada dia toma mas fuerza e importancia dentro de las
personas que vienen cambiando su cultura a favor del medio ambiente.

4.3.3 Matriculas de vehiculos nuevos: agosto 2019 - agosto 2020

Matriculas de vehiculos nuevos - agosto 2019 a agosto 2020

Unidades

200
100

o
ago-19 sep-19  oct-19 nov-19 dic-19 ene-20 feb-20 mar-20 abr-20 may-20 jun-20 | jul-20  ago-20

—ToOtal 222 2 249 564 649 367 349 323 5 351 379 421
— ElECtricos 99 139 66 72 144 51 77 110 o 51 69 157
— 13

Hibridos 123 183 492 505 316 272 213 s 300 310 264 298

Grafica 9. Matricula de vehiculos nuevos: agosto 2019 - agosto 2020.
Fuente: Célculos Fenalco—Andi con base en cifras del RUNT.

La evolucion de esta linea de vehiculos ha venido teniendo un marcado
crecimiento, ya que desde el 2014 que han tenido participacion en el mercado,
el ritmo ha sido muy positivo. En la grafica que marca la cantidad de matricula
de vehiculos nuevos en el periodo agosto 2019 - agosto 2020 se marcan ciertas
fluctuaciones que estan relacionadas con la pandemia del Covid-19, pero que, a
pesar de esto, su variacion sigue siendo muy positiva y con tendencia al
crecimiento.

En términos generales, es muy importante realizar el analisis de estas nuevas
lineas de vehiculo que vienen tomando una posicion muy fuerte dentro del
mercado, debido a que no todas las empresas manejan este tipo de vehiculos,
como es el caso de Autopacifico S.A, lo cual hace necesario evaluar este nuevo
enfoque y trabajar en pro de competir de igual manera en la linea de vehiculos
eléctricos e hibridos.

4.4 Sector Automotriz y las ventas Online

Como se ha venido diciendo y planteando anteriormente, la pandemia del Covid-
19 no solo lleg6 para cambiar el estilo de vida de las personas sino también, el
estilo de funcionamiento de todas las empresas, el teletrabajo y todas las
herramientas tecnolégicas comenzaron a ser una necesidad para salir adelante
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y el sector Automotriz no fue la excepcion. En épocas de reestructuracion las
ventas online se empezaron a ver potenciadas y marcaron un camino actual y
hacia el futuro.

Segun los informes de Fenalco y de acuerdo con las mas recientes cifras del
Runt, durante la primera semana de matriculas online, entre el 4 y el 8 de mayo,
se registraron 753 carros y 776 motocicletas. Del total de matriculas de
automoviles, en las principales ciudades se matricularon 597 unidades,
correspondientes al 79,3%. Asi mismo, hubo matriculas en 48 municipios.

El informe destaca que 596 unidades fueron registradas para el servicio
particular; 116 en servicio publico y 41 en el oficial.

Las cifras entregadas por el Runt representan un importante avance para el
sector en el marco de esta coyuntura, y confirman que la industria cuenta con
una capacidad de adaptabilidad para recuperar progresivamente su actividad y
sostener los empleos que genera en el proceso de reactivacion de fabricacion y
comercializacion de vehiculos y autopartes.

4.5 Comportamiento de Chevrolet y Autopacifico S.A en el sector
Automotriz

En una de las entrevistas realizadas con el sefior Carlos Bedoya, Gerente
Comercial de Autopacifico, se pudo recolectar informacion trascendental para el
andlisis del sector donde opera la empresa y el comportamiento del mismo
durante el afio 2020 y anteriores.

A continuacion, se presentara un analisis detallado del comportamiento de la

Industria en general y de Chevrolet en especifico a nivel pais, esta ultima es la
gue maneja Autopacifico S.A.
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4.5.1 Ventas industria Pais vs Chevrolet Pais
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Grafica 10. Ventas Industria Pais vs Chevrolet Pais.
Fuente: Informes Gerenciales de Autopacifico S.A.
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Gréfica 11. Andlisis Industria vs Chevrolet Pais.

Fuente: Informes Gerenciales de Autopacifico S.A.
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Tabla 10. Andlisis Chevrolet Industria vs Chevrolet Pais

INDUSTRIA PAIS CHEVROLET PAIS Share Chey Pais
Mes s 0 Crec % Mes | 2019 | 200 | Cec % 09 | 200
Ene 1559 15,35 2,489 [ EET 36 | 3m FEENIEEEEEE
Feb 18433 0510 257 111 kb T 1% | um | o
Mz REE 12,57 .97 ] Mar 1% | 187 18% | 138%
Abr 1975 T (19533 Abr 3 | 7@ 1606 | 5%
May 7.5 8915 13343 ] May 38 | 180 | (2 S | U | 1B5%
lun 1846 11990 7.4 ] Iun 300 | 234 | 5% N | s | 9%
m N 141 44 - ul 345 | 2741 | (1504 \% 1886 | 180%
m B 13,204 (10053 Az 398 | 2803 | (135 AN | Um | o7
Sepn ngl 18390 [41) ET) Sep 374 | 189 | (2 S | 6% | 1
0t T N (2.989) : 0t 139 | 347 | (2 ] 7% | 164%
Nov T Nov 4105 17.5%
Dic e lic 571 187%
AomOct | 1858 | 19,08 | (@M 3% |amoa [ s | mms | (nzy] | A | s | B

Fuente: Informes gerenciales de Autopacifico S.A.

En términos generales, las gréficas muestran las ventas totales mes a mes del
ultimo afio de la Industria general de venta de vehiculos vs la venta de vehiculos
marca Chevrolet en todo el pais, la cual es la que maneja la empresa. Se puede
observar como la caida de las ventas es comun a nivel general, con un mayor
punto critico desde abril de este afio luego de afrontar una cuarentena obligatoria
por la pandemia del Covid-19. Las ventas se han visto afectadas y el crecimiento
ha sido totalmente negativo a lo planificado al inicio del afio, pero se demuestra
una leve recuperacion en los Ultimos meses.

45.2 Ventas Industria zona Occidente vs Ventas Chevrolet zona
Occidente

Tabla 11. Ventas Industria zona Occidente vs Ventas Chevrolet zona Occidente

INDUSTRIA ZONA CHEVROLET Z0NA Share Chev Zona
™ 00 200 Crec % Mes | 2019 | 200 | Cme % 019 | 00
Ene 1867 208 1% - T I 515 73 6oN | 2w | B
Feb 2187 28 7 e 559 19 (60 0 [ me | 2%
Mar 2608 1311 (1,255 ) Mar 38 m 4] S | 23 | w0
br 23% 3 (28] Abr 25 1 49) [ m | =
May 74 9 (L7 May 69 ] la51) | oo | a1 | 2%
lun 2564 1373 (1,11 un 73 2% (178 i [ 18 | 25w
ul 293 1983 (1,028 En ul 58 40 244 I | 208 | 2%
e 2591 1610 (521) 35 Aeo 51 W [134 Bl [ 0 | B
cep 255 2179 (37) En Sp 59 50 1 02| | 207 | 243%
0a 277 233 () [ Oct &1 455 (162 = IEEREE
Nov 2610 Nov 60 245
Dic 1016 Dic 0 236
Acum Oct 25,15 16,09 [9.30 ﬂ AumOt | 556 | 3566 | (L9 BE | nm | an

Fuente: Informes Gerenciales de Autopacifico S.A
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A diferencia del analisis anterior que se realizdé a nivel de todo el pais, estos
cuadros reflejan el comportamiento de las ventas en la zona de Occidente, un
analisis mucho mas aterrizado al sector donde se desempefia la empresa,
reflejando de igual manera una caida considerable de las ventas y una
negatividad del crecimiento tanto de la industria en general como de la marca
Chevrolet en especifico, reflejando un impacto negativo en la economia del
sector en el Ultimo afo.

4.5.3 Participacion de la Marca en la Industria - Pais vs Zona

Tabla 12. Participacion de la Marca en la Industria - Pais vs Zona

PAIS 2019 2020 oct ZONA 2019 2020 Oct
RENAULT 21.7% 20.8% 22.5% CHEVROLET 22.5% 22.2% 19.5%
CHEVROLET 1755 Tt LEov RENAULT 19.9% 20.0% 23.7%
NISSAN 8.2% 7.5% 6.9% KA 13.4% 13.1% 12.7%
E’:’:ZDA ;-::ﬁ :':: :'i: NISSAN 9.2% 8.9% B.3%
TOYOTA 5:1% E:S% E:?% MAZDA 7. 7% 9.2% 9.3%
VOLKSWAGEN 5.4% 4.9% 5.4% igi"ék' : 2::: ;':;'::: 3:;';’:
FORD 4.1% 3.6% 4.1%

SUZUK 3.3% 395 S1% VOLKSWAGEN 3.1% 3.3% 3.6%
HYUNDAI 2.1% 1.6% 1.8% TOYOTA 2.5% 3.5% 4.0%
OTRAS 16.0% 17.6% 16.1% OTRAS 13.3% 12.7% 11.1%
Total general 100.0% 100.0% 100.0% Total general 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Informes Gerenciales de Autopacifico S.A.

Las tablas presentan los datos de participacion de la Marca Chevrolet a nivel
Pais y en la Zona de occidente con respecto a las principales competencias con
las que cuenta el mercado donde se desempefia, donde se puede analizar y
concluir como Chevrolet es una de las empresas lideres en la venta de
automoviles.

Un dato importante a resaltar es que en la zona Occidente que es donde se
encuentra Autopacifico S.A, Chevrolet es la marca LIDER en participacion, lo
que refleja la gran importancia que tiene el Concesionario al ser el mas grande
de la region; pero, es claro también que, a comparacion del afio 2019, dicha
participacion viene disminuyendo, reflejando asi, la necesidad de implementar
estrategias de marketing contundentes que logren volverla a incrementar y
consolidar la marca aun mas en el mercado.

72



4.5.4 Participacion de la Marca Chevrolet - Pais vs Zona

Evolucion de la Participacion de la Marca
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Grafica 12. Participacion de la Marca Chevrolet - Pais vs Zona.
Fuente: Informes Gerenciales de Autopacifico S.A

La gréfica anterior refleja un andlisis mucho més detallado y centrado en la Marca
Chevrolet a nivel pais y en la zona Occidente, y como ha ido evolucionando la
participacion de la misma en el mercado. Es claro que, a lo largo del ultimo afio,
se ha ido disminuyendo la participacién en ambos ambitos, a nivel de todo el pais
y en la zona donde se desempefia Autopacifico S.A, lo que conlleva a buscar las
estrategias adecuadas elevarla.

4.6 Factores de demanda

Son varios los factores que influyen dentro de la compra de los vehiculos entre
estos esta el poder adquisitivo de las personas, la competencia del transporte
publicos, Colombia es un pais tercermundista y a comparacion de décadas atras
cada vez mas gente toma la decision de comprar un vehiculo, pero dentro de los
factores de la demanda influyen muchos factores que la el mercado no puede
controlar y son las temporadas estacionales en las cuales se aumenta las
compras de ciertos vehiculos.

La influencia de las marcas y su posicionamiento dentro del pais es diferente
segun las zonas, a partir de esto la tendencia mas clara por las personas y que
se han determinado, segun los datos arrojados por el sector, el sector automotor
en Colombia se proyectaba a 280.000 unidades de vehiculos y 650.000 motos
para todo el afo, estas cifras apuntaban a un crecimiento del 6% dentro del
mercado.

Por el coronavirus el sector automotor se vio afectado en gran manera, es por
eso que este frenazo econdmico genero efectos devastadores para el mercado
paralizando los ingresos de los fabricantes, proveedores, distribuidores, entre
otros actores del mercado.
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En el mes de marzo que comienza la pandemia las matriculas de vehiculos
guedan suspendidas hasta nueva orden, esta suspension causo que en el mes
de marzo tuviera una caida del 39% y en el mes de abril del 98%, el Covid causo
perdidas grandes para la industria, pero ha tenido una excelente dinamica el
mercado a partir de la reactivacion del mercado.

Toda la industria intenté preparar a todos sus colaboradores para la nueva
dindmica a la que se enfrentaba el sector automotor, GM Colmotores comenzo
a dar charlas, capacitaciones a su fuerza de ventas para crear el vinculo con el
cliente y asegurar ventas a pesar de que todavia el gobierno mantiene las
medidas de aislamiento obligatorio/preventivo, la innovacion en los procesos de
compra y cumplir con todas las medidas de reactivacion fueron la clave para
generar que los clientes volvieran a las vitrinas de los concesionarios.

El transporte individual se volvié una opcion perfecta para las personas que
prefieren evitar el transporte publico y mas en medio de una pandemia, por
prevencion la decision de comprar un vehiculo particular para movilizarse ha sido
buena para el sector automotriz. Mas all4 de los beneficios del sector también
influencia al pais debido a que cada vehiculo contribuye tributariamente al pais
(Ilva, Imp consumo, Impuesto de vehiculos e ICA).

La reapertura y el movimiento de las masas generaron que las ventas en el mes
de mayo se registraron 8933 vehiculos y en junio 11981.

Los factores de demanda fueron disruptivos este afio y cambiaron el statu quo y
la estacionalidad que se venia presentando en el mercado automotriz. La
demanda se fue recuperando gradualmente con las medidas que fue tomando el
gobierno para la apertura comercial. Amparados en que la confianza de los
compradores los concesionarios, las vitrinas en los centros comerciales y otros
puntos de venta el sector automotor recuperé la demanda intentando no tener
un afo fatidico gracias al Covid-19.

4.7 Competidores

Las 10 Marcas De Autos Mas Vendidas En Colombia En El 2018

Segun un informe de La Asociacion Colombiana de Automotores, en Colombia
durante el 2018 se vendieron 256.662 unidades de automoviles, lo que indica
que el mercado automotor se incremento en un 7.7% en comparacion con el
2017.
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Algunas de las marcas mas codiciadas fueron: Chevrolet Spark en sus distintas
versiones, Renault Sandero, Logan, Kia Picanto y Renault Duster. Aunque varios
de estos modelos no son de ciudad los colombianos prefieren comprar carros
MAs espaciosos, seguros y todo terreno en el caso de las camionetas.

En datos: El total de matriculas del sector automotor para el afio 2019 fue
de 263.684 unidades, demostrando un crecimiento del 2,7% frente al 2018.

> CHEVROLET: Con un total de 49.916 unidades se posiciona como el
namero uno, pues sus distintos modelos no so6lo son estéticamente
agradables sino comodos y con alta tecnologia. Ademas de caracterizarse
por prestar a sus clientes un muy buen servicio personalizado y tener muy
buenas referencias, pues sus distintos modelos a pesar de ser nuevos
nunca pierden la esencia de la marca, lo que la hace mas codiciada y
apetecida.

> RENAULT: Aunque la diferencia no es mucha las 49.741 unidades
vendidas no son suficientes para ocupar el primer lugar, pero, aunque esta
en segundo lugar esta marca vende autos compactos y muy estilizados.
Son una empresa innovadora, que buscan tener cercania con la gente y
poder ser asequibles para el publico, ademas de tener autos comodos y
duraderos, pero lo que realmente hace la diferencia con el primer lugar
son los costos para el publico.

> NISSAN: Una marca que se define por realizar autos veloces y comodos,
perfectos para las personas que les gusta verse bien al manejar. Ademas
de ser una marca innovadora y con la caracteristica de cautivar a sus
clientes generando admiracién cada vez que sacan a la venta un nuevo
modelo. Sus ventas fueron de 23.190 unidades, muy por debajo de las
anteriores, pero aun asi se destaca entre las mejores.

> MAZDA: Sus modelos se caracterizan por ser ligeros, amplios, con
buenos motores, potentes y de bajo consumo. Buscan entusiasmar y
cautivar a sus compradores con los mejores servicios y productos de la
linea automotriz. Otra de sus caracteristicas importantes es construir
carros que sean amigables con el medio ambiente, pero sin dejar de lado
la seguridad y comodidad de las personas que viajan en ellos. En total
durante el 2018 vendio 21.520 unidades y forma parte de los mejores,
pues los colombianos no solo buscan marcas conocidas, sino de buena
calidad y referencia.
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> KIA: Es conocida por su calidad, seguridad, sentido de responsabilidad y
comodidad, dando a los usuarios diferentes opciones en cuanto a
modelos. Aunque lo que mas llama la atencion de dicha marca es su
garantia, pues es la Unica que brinda tanto tiempo para acoplarse al
funcionamiento del automovil, pero cumpliendo con ciertos parametros
para su uso. Con una venta total de 21.013 unidades en el 2018 se
posiciona en el quinto lugar, alejado de los primeros, pero aun siendo una
marca elegida por los colombianos gracias a sus bellos disefios y amplitud
para sus usuarios.

> TOYOTA: En Colombia es conocida como una de las mejores marcas de
camionetas, pues son todo terreno 100 % probadas, cuentan con un
disefio Unico, garantia extensible y seguimiento por carretera todo el afio,
ademas de tener fama de autos duraderos y mas que nada muy cémodos
y confortables. Son autos de calidad que cuentan con herramientas
conocidas alrededor del mundo y con grandes premios y reconocimientos
recibidos anualmente. Para cada auto que Toyota construye hay
invertidos millones de ddélares en investigacion para mejorar su tecnologia
y funcionamiento. En el 2018 vendieron 14.179 unidades, pues no son
una marca barata, pero venden autos de calidad y durabilidad lo que los
posiciona entre los 10 mejores.

> VOLKSWAGEN: A nivel mundial son conocidos por tener un gran éxito y
metas claras, pues cuentan con planes completamente a futuro y dejan
ver su marca como la mejor, ya que tienen modelos estilizados vy
agradables a la vista. Se caracterizan por tener disefios Unicos y poco
comunes pero agradables al publico. Ademéas de ser amigables con el
medio ambiente y contar con automéviles de excelente calidad, pues uno
de sus modelos mas conocidos es el “escarabajo” y hasta el dia de hoy
muchas personas son amantes de este modelo por ser compacto y
espacioso. Al finalizar el afo tuvo una venta de 13.193 unidades que lo
mantienen dentro de los mejores.

> FORD: En primer lugar, se hacen conocidos por entregar a sus
compradores vehiculos minuciosamente seleccionados, ya que se
encargan de revisar exhaustivamente cada detalle y prestar un muy buen
servicio, ademas de contar con una garantia de un afio, pero teniendo en
cuenta las condiciones para este servicio. Cuentan con un servicio
adicional antes de la entrega del carro que consiste en que la empresa se
encarga de los tramites que se deben realizar a la hora de comprar, sea
nuevo o usado, pues los clientes deben realizar papeleo antes de recibir

76



su auto. Finalmente cerraron el afio con una venta total de 12.545
unidades y ubicandose en un lugar bastante considerable.

> SUZUKI: Caracterizandose por satisfacer las necesidades de sus clientes
y generar un transporte &gil crean autos innovadores, comodos,
espaciosos y de facil arreglo. Ademas de contar con alta tecnologia y
procesos de calidad, no solo para obtener un buen disefio, sino para
generar al comprador seguridad a la hora de la compra. Los creadores de
esta marca buscan llegar a compradores de todo el mundo gracias a su
disefio y calidad, ademas de tener precios accesibles y diferentes formas
de pago. Contaron con una venta de 8.277 unidades, aunque cabe
resaltar que esta marca también se dedica a la venta de motos.

> HYUNDAI: A pesar de haber tenido ventas de 4.932 unidades en el 2018,
esta marca logra estar entre los mejores ya que tiene como objetivo
satisfacer a sus clientes de una forma inesperada, creando modelos
compactos y agradables para cualquiera que le guste innovar y cambiar
su forma de conducir. Cuentan con buena calidad no solo en sus
productos sino también en la atencion a sus compradores, pues estos son
los que ayudan a la empresa a salir adelante. También buscan generar
confianza, pero sin dejar de lado la honestidad y sinceridad de sus
clientes. Como se pudo observar las marcas mas vendidas durante el afio
que pasod son conocidas por su calidad y disefio, pero lo que hace la
diferencia entre cada una de ellas es la familiaridad que tengan los
compradores, la experiencia vivida y la forma en que las marcas llegan a

Sus usuarios.
Tomado de La Asociacion Colombiana de Automotores (2019)

Actualmente, Chevrolet es lider dentro del mercado colombiano por el mercado
al que esta enfocado a pesar de tener competidores, en la gama Low-Medium
es la que maneja debido a que las personas prefieren comprar un carro que
saben que es de calidad y los mantenimientos y repuestos no son tan costosos.
Otro factor que influye en ser lider es que los precios son los mas accesibles
respecto al poder adquisitivo del pais.

El Valle del Cauca sigue siendo un mercado atractivo para la venta de autos cero
kilbmetros a pesar del comportamiento del délar que ha generado un aumento
en los precios de los vehiculos nuevos.

La principal ventaja es el costo-beneficio que tiene la marca con garantias,
ademas de los precios de los mantenimientos y disponibilidad de talleres
especializados, mientras que las otras marcas tienen pocos centro de mecanica
especializada o falta de disponibilidad en los repuestos, que mientras lo piden y
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llega al pais tardan meses, esa es una ventaja con la que cuenta Chevrolet
debido a su volumen de ventas y concesionarios a lo largo del pais tienen
repuestos en stock y cubrimiento para talleres en todo el territorio Colombiano.

4.8 Clientes

Al tener claro que las empresas del sector automotriz se dedican a la venta de
vehiculos, ademas de retoma de vehiculos donde reciben automoviles de
diferentes marcas (usados), y a la prestacion de servicios de mantenimiento, se
hace necesario aclarar que los clientes son tanto los que compran los vehiculos,
los que tienen el dinero o el crédito a pagar, como también, los que realmente
utilizan el carro.

Hoy en dia, es muy comldn que el Papa le compre el carro al hijo, lo cual
representa 2 clientes dentro de la misma compra, ya que uno es el que paga y
otro es quien lo utiliza, pero ambos tienen sus necesidades por satisfacer y que
la empresa debe saber manejar para poder cumplir con sus ventas.

Actualmente los clientes ven un vehiculo como una necesidad para la movilidad
y comodidad, en muchas ocasiones para ir al trabajo, las personas unen sus
salarios para poder sacar un crédito; los padres o familiares retnen dinero para
comprarle carro al hijo carro para que vaya a la universidad. Un punto clave esta
en gue el concesionario mas grande de Autopacifico S.A queda en el norte de la
ciudad, esto influye mucho en la preocupacion de la familia por los largos
desplazamientos que deben hacer las personas ya sean para llegar a su lugar de
estudio, de trabajo u otras.

A continuacion, se realizara el analisis respectivo:
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4.8.1 ANALISIS DEL CLIENTE
v Nombre:
Jovenes, personas adultas y mayores.

v' Edad y etapa de la vida:

Se encuentran en un rango de edad entre los 18 y los 65 afios de edad, lo cual representa un amplio margen al cual se debe
saber llegar, dependiendo de las necesidades de cada uno.

v Nivel adquisitivo:

Para solicitar un crédito de un vehiculo se necesita ganar un sueldo de mas de 1°800.000 en adelante, también depende del
nivel de endeudamiento.

+ Tienen unos ingresos mensuales entre 300.000 y 10.000.000 aproximadamente, segmentado en los que trabajan y los que
dependen del dinero de sus padres.

v' Género:

Masculino - Femenino - Otro.
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v" Profesion y ocupacion:

Estudiantes universitarios, profesionales, trabajadores, pensionados y retirados. Al tener un tipo de cliente tan amplio, se
evidencia que cada uno esta en una etapa de la vida diferente, por lo cual, sus necesidades pueden variar.

v Localizaciéon geogréafica:

Estas personas se encuentran ubicadas en los diferentes sectores de Cali, con mayor afluencia en el norte de la ciudad debido
al lugar donde se encuentra ubicada la empresa Autopacifico S.A.

Tabla 13. Analisis del Cliente

¢ Qué piensay siente? ¢ Qué dice y hace?

Al tener un segmento de cliente tan alto, es pertinente | Son personas que tienen un pensamiento mas critico de las
analizarlos por separado ya que la vision puede variar. Los | realidades sociales, de las necesidades que se puedan
jovenes estan en pleno furor de su vida, donde solo piensan | tener y de cdmo se deben afrontar las cosas. También, son
en progresar, en poder terminar sus estudios para salir al [ personas dedicadas a terminar estudios, a trabajar y a poder
mundo laboral a ganar dinero. Al mismo tiempo, son los mas | llevar una vida buena.

criticos en temas de movilidad y sienten la necesidad de tener
su propio vehiculo para no tener problemas de seguridad y | Por otro lado, en la sociedad en general es comun que se

demaés factores que presenta el transporte publico. tenga muy en cuenta el factor de seguridad, por lo que ven
en un vehiculo una herramienta para afrontarlo de una mejor

Las personas adultas que estan en pleno ciclo profesional, | manera. También, el tema de autodesarrollo personal es
donde su mas grande interés es poder tener un buen trabajo | importante,

y ganar dinero que le permitan tener una buena calidad de
vida. Estas personas también tienen un pensamiento critico
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y sienten necesidades de movilidad y seguridad, donde ya
ven los vehiculos particulares como una necesidad.

Finalmente, las personas ya mayores estan en un ciclo de
vida més tranquilo, donde disfrutan lo que ya han trabajado
por muchos afos y se dedican a darle gusto al resto de sus
familiares. Tienen un pensamiento menos critico y que gira
en torno en darle gustos a sus hijos o nietos para que lleven
una vida tranquila y sin muchos inconvenientes; al mismo
tiempo, sienten esa necesidad de ayudarlos a todos, de
compartir y de disfrutar lo que con mucho sacrificio lograron
consequir.

¢Que ve?

Estos clientes, ven a su alrededor el automovil como una
necesidad, generada por las deficiencias en el transporte
publico.

En el entorno mas general (social), evidencian que cada vez
es mas facil adquirir un vehiculo y al mismo tiempo, que la
movilidad es dificil por los trancones, adaptaciones y nuevas
vias que se estan construyendo.

El circulo de amistad que manejan estos clientes es de gran
influencia, ya que guian sus decisiones por las opiniones o
adquisiciones de vehiculos que tengan las demas personas,

¢, Qué oye?

Son personas de todos los tipos, abiertos a los cambios a la
innovacion, prosumidores, preocupados por las opiniones,
posturas y referencias de la marca para poder tomar
mejores decisiones.

Estan dispuestos a escuchar lo que dicen tanto sus amigos,
como su familia para poder realizar un analisis de lo que se
necesita y asi, tomar la mejor opcién que sea posible debido
a que las personas pueden ver en un carro, la recompensa
de tanto esfuerzo en temas académicos y laborales, lo que le
daria estatus y motivacion por conseguir las cosas que se
proponen.
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ya sea de su circulo o de su familia.

Con esto, queda en claro que todos los segmentos de
clientes que maneja Autopacifico S.A, ven en un vehiculo
mas necesidad que lujo, donde cada uno de ellos quieren
tener mayor comodidad y seguridad para realizar sus
actividades diarias de manera correcta.

También, hay que tener en cuenta que, asi como la gran
mayoria ven los vehiculos como una necesidad, existen otras
personas que lo siguen viendo como un lujo, por lo que
desean tener carros lujosos o que al menos le brinden el
estatus que desean.

Tanto los jovenes, como los adultos y los mayores velan por
su beneficio propio, por tener lo que se necesita y que los
mas cercanos a ellos tengan beneficios similares; se
preocupan por el tema social y todo lo que los puede rodear
a ellos en su dia a dia.

Al momento de adquirir un vehiculo, las personas estan muy
abiertas a estas opiniones, ya sea en temas de lujo,
mecanica, etc., que busca tener el mejor vehiculo posible.

Al mismo tiempo, las personas estdn atentas a lo que
sucede en el dia a dia de la sociedad, los factores negativos
gue se puedan estar presentando como la seguridad, las
distancias largas y demas factores que influyen en la
persona para que tome la decision de adquirir un vehiculo.

Fuente: Elaboracion propia
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4.9 Proveedores

Actualmente Autopacifico S.A cuenta con talleres especializados con repuestos
originales, esto le permite brindarles calidad y garantia a sus marcas, por lo tanto,
usan marcas solo avaladas por fabrica para los repuestos, generalmente en las
llantas son Michelin, Goodyear porque les brindan mas confianza a sus clientes.

Repuestos genuinos

Son todas las piezas suministradas por el fabricante del vehiculo de acuerdo con
las necesidades de este.

= ) =

Figura 11. Repuestos genuinos.
Fuente: Pagina web Autopacifico S.A.

Respaldo y garantia + Cuentan con dimensiones exactas + Mayor durabilidad + Precio
justo

Cada vehiculo nuevo (incluido su equipamiento y sus accesorios) importado o
manufacturado por la marca del vehiculo, y comercializado por un distribuidor
autorizado (concesionario) tiene una garantia contra defectos en materiales,
partes y piezas defectuosas, y en deficiencias de taller durante la fabricacion del
vehiculo. Esto aplica siempre y cuando el vehiculo se haya utilizado de manera
apropiada.

Para mayor informacion sobre la garantia extendida de vehiculos comerciales y
de pasajeros se podra consultar en la pdéliza de garantia que te entregaron al
momento de la compra del vehiculo.

Bajo esta garantia, la comparfiia (concesionario) se compromete a reparar,
reemplazar y/o corregir cualquiera de las partes o los elementos defectuosos,
siempre y cuando se reporten durante el tiempo o los kilbmetros recorridos,
segun el modelo del vehiculo.

Esta garantia se aplicara siempre y cuando el vehiculo se presente en un
distribuidor autorizado de la marca, sin importar dénde se compré.
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Asi mismo, no se vincula a la extension de la garantia legal establecida en el Acto
19.496, debido a una garantia contractual del tiempo y los kilometros recorridos,
segun la tabla ubicada al inicio de la pagina.

4.10 LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS

4.10.1 Amenaza de productos sustitutos

El sector Automotriz presenta una gran amenaza de productos sustitutos debido
a las pocas facilidades que tienen muchas personas de poder adquirir un
Vehiculo. Los concesionarios de Motos son una opcion mucho mas econdémica
para adquirir un medio de transporte al igual que las ciclas, ya que hoy en dia, la
nueva cultura con mas conciencia ambiental de las personas ha influido de
manera contundente en la adquisicion de un vehiculo; cada vez es mas notorio
el uso de este medio de transporte no solo por lo ambiental sino también por el
tema fisico y de salud.

Por otro lado, los sistemas de transporte publico son una gran amenaza para el
sector Automotriz ya que brinda amplias facilidades de ahorro de dinero y
muchas personas prefieren transportarse por este medio que incurrir en una
responsabilidad financiera tan alta como lo representa la adquisicion de un
vehiculo.

Autopacifico S.A y todos los demas concesionarios que existen en el sector, han
comenzado a enfrentarse con multiples razones que antes no tenian peso pero
gue ahora estan influyendo en el estilo de vida de muchas personas. Adquirir un
Vehiculo afios atras era un lujo que todos querian darse y hacian el esfuerzo por
conseguirlo; luego, pasé de ser un lujo a convertirse en una necesidad por el
tema de las facilidades a la hora de transportarse, la seguridad y demas; pero,
actualmente todas estas perspectivas han venido cambiando en el consumidor,
donde el vehiculo cada vez mas se vuelve mas reemplazable por otras opciones
mas economicas, saludables y ecologicas.

Situaciones como la pandemia actual que atraviesa el mundo entero del Covis-
19, son efectos muy influyentes dentro de la amenaza de productos sustitutos
para el sector automotriz. La crisis sanitaria, social y econdmica por la que estan
atravesando la gran mayoria de personas de Colombia y del mundo entero, han
cambiado los habitos y comportamientos de los mismos, las necesidades han
cambiado y el valor por las pequeias cosas han tomado relevancia, restando
posicionamiento a productos como un vehiculo. A su vez, ha potenciado de
manera muy fuerte la cicla como medio de transporte ideal en esta “nueva
realidad” en el diario vivir de las personas.

84



Es por eso que, por la gran cantidad de productos que se consideran sustitutos
de Autopacifico y del sector Automotriz en general, se considera que la amenaza
es Alta.

4.10.2 Amenaza de nuevos competidores

Teniendo en cuenta que la marca ensambladora GM Colmotores ha tenido el
liderazgo de ventas dentro del sector automotriz desde hace muchos afos,
cuenta con un respaldo y garantia a lo largo y ancho de todo el pais, la marca se
ha fortalecido a raiz de los tratamos exportadores que se han firmado y han
logrado consolidarse de gran manera en el mercado.

Asi como ha crecido el mercado, muchas marcas han decidido entrar al pais por
su potencial de crecimiento y mercado en el sector automotriz, en la Gltima
década han entrado varias marcas chinas que se han destacadas por lo bonitos
y baratos, no solo es tener puntos de venta dentro del pais, sino también, tener
el respaldo de la garantia, talleres, mantenimientos y repuestos, todos estos
factores muchas veces los carros de marcas chinas no los tienen.

La inversion extranjera dentro del pais ha ido creciendo a lo largo de los afios,
ademas de que para entrar al mercado automotriz se necesita tecnologia,
capacidad de expansion dentro del mercado y la capacidad instalada, para
incursionar en el mercado no solo se necesita dinero sino también una estrategia
de posicionamiento geografico. De alguna u otra manera la inseguridad dentro
del pais ha tenido relevancia a la hora de frenar las inversiones extranjeras
debido a que el factor de la violencia, el narcotréafico, las guerrillas han limitado
el interés de las inversiones por la inestabilidad “politica” dentro del pais.

En el afio 2019 en el mercado automotriz se vendieron 263684 vehiculos nuevos
con un crecimiento del 2,7% a comparacion del afio previo, otro factor importante
es que los vehiculos ensamblados en Colombia fueron del 30,4% al 26%
perdiendo participacién dentro del mercado y afectando a las ensambladoras.
Segun las cifras de Fenalco los carros brasilefios lograron quedarse con el 16%
del Marquet share, esto se traduce en que los ejemplares provenientes de Brasil
llegaron a 42133 unidades, si sigue este crecimiento constante podrian superar
el cupo de 50.000 unidades que tienen tope para importar sin arancel.

Diferenciacion del producto: Para el sector automotriz y las marcas
mantenerse dentro del mercado es un reto y siempre buscan consolidar la marca
que es el activo intangible, destacar el respaldo, la garantia es la mejor manera
gue las marcas han encontrado para diferenciar el producto y generar confianza
a los compradores.
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Requisitos de Capital: para entrar al mercado automotor se necesita un capital
importante, ya sea para importar vehiculos o ensamblarlos dentro del pais, otro
factor que cabe destacar es que se necesita estar a la vanguardia dentro de la
innovacion y renovacion de la tecnologia con los mas altos estandares de calidad
y seguridad.

Capacitacién de personal: los asesores comerciales y la capacitacion que
reciben sobre los vehiculos van mucho mas alla y las ensambladoras como GM
Colmotores tiene escuelas de capacitacion en la formacion del personal para la
atencion de vehiculos, conocimiento de electrénica y sistemas avanzados de
diagndstico. La mayoria de organizaciones invierte mucho dinero para capacitar
a sus colaboradores y que ellos sepan qué hacer con la atencién y diagnéstico
de los vehiculos.

Acceso a los canales de distribucion: Para las diferentes marcas que ya sea
tienen ensambladoras en el pais o son importadores siempre intentan
mantenerse enfocados en la garantia y confianza por la marca, esto va de la
mano de las llamadas “4 P”, que son producto, precios, publicidad y plaza. Los
diferentes targets de mercado que tienen los concesionarios ya sean de
vehiculos, camionetas, camiones, o marcas premium depende mucho de las
estacionalidades del producto y también de la ubicacién de los puntos de venta,
todo esto es fundamental para las marcas para lograr que el cliente realice la
compra.

Las politicas de Gobierno: Los gobiernos a lo largo de los afios han firmado
acuerdos, tratados y convenios que buscan abrirse a un mercado mas global,
pero al mismo tiempo tienen falencias en brindar apoyo al sector automotor y
dejan mucho que desear en las negociaciones acordadas que dejan
desprotegido al mercado interno por la falta de competitividad.

4.10.3 Rivalidad entre competidores del mercado

En la ultima década el sector automotriz tiene mas competidores y un nivel
competitivo directo, las diferentes empresas optan por luchar por el target al que
le corresponden, ya sean vehiculos, camionetas, camiones o0 segmento
premium, el constante crecimiento del mercado hace que las organizaciones
luchan por ganar porcentaje dentro del mercado.
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Actualmente las marcas estan sacando menos referencias de vehiculos debido
a que ya saben cual es su target dentro del mercado automotor, ademas que
Colombia se ha inclinado por la tendencia de los vehiculos medium-small, ya sea
por el poder adquisitivo, los precios del combustible y otros factores.

Con los avances de los diferentes TLC firmados por el pais las organizaciones
han tenido que adaptarse a la competitividad y agresividad del mercado, la gente
se fija en el precio y la tecnologia, pero no la garantia y el respaldo de los
vehiculos, por esta razon los vehiculos chinos han ganado mercado dentro del
pais y les han jugado una mala pasada a marcas ya establecidas.

La rivalidad entre los vehiculos médium y small en las diferentes marcas ha
llegado a tal punto que en 5 marcas diferentes puedes encontrar vehiculos de
caracteristicas similares y con rangos de diferencia de dos millones de pesos,
por eso las ensambladoras e importadoras han desarrollado estrategias de atraer
al cliente por medio de promociones incluyendo la matricula de los vehiculos, la
renovacion constante de los vehiculos, la incorporacién de tecnologia, el
aumento de las garantias y diferentes estrategias que buscan tener una estrecha
relacion a largo plazo con el cliente.

Costos dentro del sector automotor: las ensambladoras ubicadas dentro del pais
siempre intentan mantener apoyos econdmicos por el gobierno o por entidades
financieras, ademas de tener apoyos en proyectos de investigacion, certificados
en calidad y mantener los mas altos estandares de seguridad, todo esto va
acompafado del alto nivel de inversién en equipo, capacitacion de personal y
mantener un volumen de inventario importante para afrontar la demanda del
mercado.

La marcada guerra de precios o guerra de publicidad en la que han caido las
marcas perjudican la reputacion de la industria, estas guerras de precios y
publicitarias generan problemas para las compariias porque deben sacrificar los
margenes de utilidad y dejan a la industria mal parada a pesar de que tenga un
crecimiento constante a lo largo de los afios.

4.10.4 Poder de negociacién de los proveedores

El sector Automotriz y empresas consolidadas e importantes como Autopacifico
manejan exclusividad en los proveedores con el objetivo de brindar la mayor
calidad y seguridad al cliente.
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En el mercado general de las autopartes y de cada una de las partes necesarias
para el buen funcionamiento de un vehiculo, existe mucha informalidad y
pirateria; pero a su vez, los concesionarios mas importantes del sector se centran
en utilizar solo las marcas con las cuales mantienen una alianza directa. En el
caso especifico de Autopacifico, solo trabajan con aquellas marcas aliadas de
GM - General Motor, donde todos los productos son garantizados y seguros.

Para evaluar el poder de negociacion de los proveedores, se considera que es
Alto debido a la exclusividad que manejan los concesionarios. Al trabajar con la
mejor calidad y exclusividad, le da todas las herramientas necesarias al
proveedor para que negocio gracias al posicionamiento que tienen en el mercado
y la exclusividad que manejan.

Para colocar un ejemplo del poder de negociacién Alto de los proveedores, se
tiene la adquisicion de las llantas de los vehiculos que maneja Autopacifico;
como se sabe que buscan la mas alta exclusividad y seguridad, la compafiia sélo
adquiere este producto de marcas como Michelin 0 Goodyear que son de las
mejores del mercado. Al ser tan limitadas las opciones de proveedores, y al
mismo tiempo, siendo marcas muy reconocidas, este poder de negociacion se
vuelve cada vez mas potente.

4.10.5 Poder de negociacién de los clientes:

En el sector Automotriz, la competencia cada vez es mas fuerte y contundente,
las empresas llevan una lucha constante para ser la mejor opcion a la hora de
elegir del cliente. Las facilidades de pago, tasas de intereses, promociones y
demas herramientas para competir y concretar una venta han potenciado el
poder de negociacion que tiene el cliente, ya que este tiene multiples opciones y
razones para elegir el mejor camino.

Otro factor muy importante al momento de analizar el poder de negociacion de
los clientes en el sector, son las temporadas. En épocas bajas en ventas,
aumenta el poder ya que las empresas lo que buscan es vender y atraer al
cliente, por ende, le ofrecen multiples beneficios para lograr convencerlo; pero,
existen épocas como junio y diciembre donde los clientes cuentan con mayor
poder adquisitivo por el pago de primas de mitad y fin de afio, lo que conlleva a
un aumento considerable de la Demanda y reducir el poder de negociacion del
mismo.
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En resumidas palabras, el poder de negociacion de los clientes puede ser Alto y
Bajo dependiendo de la temporada. A medida que la oferta es elevada y la
demanda es muy poca, el poder de negociacion es Alto; por otro lado, cuando la
demanda es muy elevada en épocas como junio y diciembre, se disminuye este
poder de negociacion y aumentan las ventas de las empresas.

4.10.6 CUADRO RESUMEN

Poder de negociacion de los Amanaza de los productos
proveedores: ALTO sustitutos: ALTA

Rivalidad entre los

competidores del
mercado: ALTA

Poder de negociacions de los Amanaza de nuevos competidores:
clientes: ALTA/BAJA MEDIA

Figura 12. Resumen 5 fuerzas de Porter.
Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 5 - BENCHMARKING

A continuacion, se presentan algunos de los competidores de Autopacifico S.A
en el sector automotriz de Cali y del Suroccidente colombiano.

5.1 CARIBE S.A.S

Es un concesionario de la Red RENAULT
que cuenta con 72 afos en el mercado RIBE') @ RENAULT
colombiano caracterizandose por sus altos e o e Pastion o ke
indices de satisfaccion, calidad, experiencia
y solidez.

Figura 13. Logo Caribe S.A.S.
Fuente: Paaina Web Caribe S.A.S.

Ofrecen las herramientas técnicas, recursos tecnologicos y experiencia
calificada, para prestarle la mejor asesoria de manera confiable y eficiente,
manteniendo un alto nivel de calidad y compromiso, apoyados en una excelente,
moderna y amplia infraestructura; cuentan con un talento humano altamente
capacitado y entrenado en sus respectivas areas.

Actualmente, es un concesionario ha tenido un crecimiento y cuenta con varios
concesionarios en la ciudad.

> Sedes:

Sede Norte

Carrera 4 #22A-29 - Barrio San Nicolas.

Figura 14. Sede Norte Caribe S.A.S.
Fuente: Pagina web Caribe S.A.S.
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Sede Sur
Carrera 78A #5-30 - Barrio Capri.
Caodigo Postal: 760033

Figura 15. Sede Sur Caribe S.A.S.
Fuente: Pagina web Caribe S.A.S.

Carrera 39 #10-25 - Barrio Olimpico.
Caodigo Postal: 760041

Fuente: Pagina web Caribe S.A.S.

Con estas ubicaciones y diferentes segmentos del mercado, el concesionario
CARIBE S.A.S. ha tenido un crecimiento en ventas y gran cubrimiento en la zona
y el departamento del pais, con la trayectoria de los afios el concesionario de la
red Renault; se ha destacado por sus ventas y por ganar participacién en el
mercado con los segmentos mini de vehiculos. Actualmente son lideres en
ventas en el Sur- Occidente Colombiano.

El concesionario cuenta con varios puntos de venta y trayectoria grande que les
generan confianza a sus clientes, tienen vehiculos usados multimarca y nuevos
por parte de la red de Renault, esto le permite tener un musculo financiero que le
da respaldo a sus productos teniendo el servicio de retoma de vehiculos.

Actualmente, Renault es lider en la venta de vehiculos mini con su vehiculo Kwid,
debido a que otras marcas se han enfocado en otros segmentos de mercados y
no en el mini, esto le ha permitido liderar en ventas de unidades, pero solo en la
gama mini y small.
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> Mision

Somos una empresa dedicada a la comercializaciéon de vehiculos, repuestos,
seguros, insumos y servicios para satisfacer las necesidades y expectativas de
nuestros clientes; brindandoles seguridad, oportunidad, efectividad y calidad a
través de un recurso humano especializado y con vocacién de servicio.

» Vision
Ser reconocidos como los concesionarios de maxima confiabilidad en el sector
automotriz, con personal altamente calificado, con criterios de rentabilidad y
competitividad, con vehiculos y taller de servicio de calidad, con tecnologia de

punta, seguridad en nuestras instalaciones y absoluto respeto por el medio
ambiente.

» Objetivos

Alcanzar y mantener los mas altos estandares de satisfaccion del cliente en el
sector automotriz a través de nuestro equipo humano, comercializacion de
vehiculos y taller de servicio para convertirnos en la primera opcién de resoluciéon
de problemas de vehiculos, accesorios, seguros y repuestos.

» Politica de calidad

Asegurar una fuerte posicibn competitiva en el mercado, a través de la
comercializaciéon de vehiculos y servicios asociados al uso del automovil,
manejando eficacia operacional, comprometiendo el recurso humano y jugando
un rol preponderante en la responsabilidad social y ecolégica dentro de nuestro
circulo de influencia.

» Valores corporativos

- TRABAJO EN EQUIPO: fomentar la colaboracion interpersonal de todos
los empleados para el logro de los objetivos comunes de la empresa.

- COMPROMISO CON EL CLIENTE: nada es mas importante y todo puede
esperar si se trata de atender al cliente.

- EFICACIA OPERACIONAL: adoptar el enfoque de reduccion de costos y
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mejora del rendimiento en todos nuestros procesos orientados hacia el
cliente.

-  CONFIABILIDAD: cumplimiento de los compromisos adquiridos con los
clientes.

- SEGURIDAD: prevencion de accidentes en nuestras instalaciones y en
los servicios al automovil.

5.2 MAZKO Massy Motors

s ¢Quiénes son?

Pertenecen a la multinacional Massy Motors
Corporative, lider en el sector automotriz en
Colombia. En Mazko desde el afio 1983 se MaZKo
dedican a la comercializacién de vehiculos CONCESIONARIO
nuevos, usados y repuestos originales de la
marca Mazda en la ciudad de Cali, Valle del
Cauca.

Figura 17. Logo Mazko Massy Motors

Fuente: Pagina web Mazko Massy
Motors

Hoy Mazko cuenta con 100 empleados directos, con presencia de 2 vitrinas en
Cali al Sur con 1.600 Mt2 y Norte de la ciudad con 2.650 Mt2, en donde ofrecen
a los clientes una mejor experiencia de atencion en las salas de ventas y talleres
de servicio, estando actualmente renovadas bajo la nueva imagen corporativa de
Mazda.

El grupo Massy Motors Corporative es uno de los mas grandes del pais teniendo
diferentes marcas dentro de su portafolio, Masko ha tenido un desarrollo dentro
de la zona que hoy cuenta con el tercer puesto en numero de venta de vehiculos
por mes dentro de la region metropolitana.

< Mision

Ser la organizacion lider en la comercializacion de vehiculos nuevos y atencion
de servicio de talleres de la marca Mazda, en el valle del cauca, fortaleciendo
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nuestro concesionario y promoviendo el desarrollo integral de nuestro personal,
clientes, proveedores, colaboradores y accionistas, logrando crecimiento,
rentabilidad y solidez con responsabilidad social.

< Vision

Ser el concesionario con mayor recordacion en el Valle del Cauca.

5.3 Automarcali

El concesionario Automarcali S.A. es
_— una comercializadora de automoviles
Ll A \N nuevos marca Chevrolet y en la parte
cHevroLer  AUTOMARCALI de usados de todas las marcas,
ubicados en la ciudad de Santiago de
Cali hace 43 afios.

Figura 18. Logo Automarcali.

Fuente: Pagina web Automarcali.

Se ha caracterizado por su compromiso, atencion a sus clientes, y
responsabilidad en su trabajo dirigida a mujeres y hombres mayores de edad,
gue sean ejecutivos, o trabajadores independientes, universitarios, pensionados
o jubilados de estratos 4,5 y 6 especialmente.

En la actualidad, la empresa cuenta con la gerencia general liderada por Angélica
Hurtado, seguida de un departamento administrativo, Comercial, De postventa,
Taller y usados, con diversos vendedores entre nuevos y usados.

Automarcali actualmente es uno de los 10 concesionarios Chevrolet que mas
vehiculos vende dentro del pais, de esta manera tiene gran parte de participacion
dentro del pais y de la zona, compitiendo con concesionarios Nissan, Renault y
Mazda que tienen buena participacion en la zona, pero depende segun el
segmento de mercado en el que se enfoca cada una de las marcas.

v' Misién
Somos un concesionario del sector automotriz que presta asesoria en la

adquisicion de productos y servicios con un excelente nivel de calidad. Contamos
con talento humano especializado e innovador; En el logro de la felicidad de
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nuestros clientes, podemos agregar valor a sus inversionistas y comprometidos

con el desarrollo del pais.

v Visién

Ser el concesionario Chevrolet del Occidente Colombiano, lider en el sector
automotriz por su gestion integral y la felicidad generada en sus clientes.

v Sedes

- Sede vehiculos comerciales

Carrera 70
Parque Villa Allegra Q

1
I
B Cale 13

Calle 13

Map data ©2021

8

Figura 19. Sede vehiculos comerciales
Automarcali

Fuente: Pagina web Automarcali.

- Sede vehiculos productivos

Direccién: Av. Paso Ancho Cl. 13 # 10-

74

- Cali - Valle del Cauca.

Teléfono: 032-3309600

Direcciéon: Calle 25 # 3-46, San Nicolas

- Cali, Valle del Cauca.
Teléfono: 032-3309600.

- Ventas: 3127070143.
- Servicio/Repuestos:
3206878196.
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Figura 20. Sede vehiculos productivos
Automarcali

Fuente: Pagina web Automarcali.



- Sede Buenaventura

ey Direccion: Kilometro 8 Calle 6 # 47-97 -
PR " . | Buenaventura, Valle del Cauca.

Cale g u' s - ,
Teléfono: 032-2403483.

; Ventas: 3127070143.
(Googl- R % Map data 2021

Servicio/Repuestos: 3206878196.
Figura 21. Sede Buenaventura
Automarcali

Fuente: Pagina web Automarcali.

Automarcali es hoy en dia exitosa por varios motivos, primeramente cuenta hoy
con una sede ubicada en la avenida Pasoancho, que es una avenida principal y
muy concurrida por los calefios, ademas de tener una excelente ubicacion,
cuenta con mas de 10 mil metros de extension y funcionalidad que presenta su
disefio, también hacen de las mas grandes y practicas instalaciones de la ciudad,
tiene faciles vias de acceso como la autopista, la 70; por otro lado , cuenta con
un reconocimiento de muchos afios atras y una trayectoria buena en el mercado
automotor de Cali, esto es bueno ya que los clientes hoy tienen la posibilidad de
opinar acerca de como ha sido tu trayectoria como clientes desde hace varios
afnos en el concesionario.

Es exitosa porque la atencién es muy buena, y cada vez se ha querido mejorar
mas, ya que cuenta con una marca lider en el mercado lo que hace también que
sus ventas sean unas de las mejores de la ciudad, logrando ser un concesionario
concurrido (esto es referente entre marcas); en su marca mensualmente ocupa
el 2 puesto dentro en las ventas teniendo en cuenta que son 3 concesionarios
Chevrolet en la ciudad.

Prefieren los autos de Automarcali (Chevrolet) porque les brinda seguridad, les
brinda una gran linea de autos que se acoplan segun la necesidad y gustos de
cada cliente, porque tiene el respaldo de una marca conocida, lider en el
mercado, porque son economicos, porque la atencion de los vendedores hacia
los clientes respetuosa y amable, porque el concesionario es reconocido y
posicionado en el mercado calefio, por el servicio que alli se les brinda y su
ubicacion geografica estratégica.
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5.4 Factores claves de Exito

Para determinar los factores claves de éxito para el sector Automotor del Sur
Occidente Colombiano, se procedio a evaluar el listado de factores propuesto por
Betancourt (2014), de los cuales se procedio a identificar y establecer, segun las
caracteristicas del sector, los siguientes factores claves de éxito:

e Punto de venta: La cantidad de puntos de venta que tienen en la zona y
dentro de la ciudad, con esto el segmento de mercado al que abarcan, el
flujo de vitrina que tienen y los puntos estratégicos donde se tiene la playa
de ventas.

e Profesionalismo de los trabajadores: La competitividad de la fuerza
laboral, teniendo en cuenta el cargo y el &rea a la que se desempefian
(ventas, mercadeo, recursos humanos, contabilidad, sistemas), sobre
cualificacion de cargos.

e Atencion al cliente: Se puede evaluar a partir de la percepcion de los
clientes con el tiempo de espera, la informacion oportuna y el trato
adecuado a la hora de cotizar, financiar y comprar un vehiculo, teniendo
en cuenta todos los colaboradores involucrados dentro del proceso.

e Precio Competitivo: Se evalta a partir de los precios que tienen las
marcas teniendo en cuenta distintos factores como lo son: el segmento de
mercado al cual corresponden los vehiculos, el respaldo de la marca,
calidad, servicio posventa, valor de repuestos.

e Modalidades de pago: Ofrecer variedad de modalidades de pago para
los vehiculos, ya sea de contado, cheques posfechados, financiamiento
por bancos o por medio de cooperativas, de la facilidad de los planes y las
tasas de interés dadas con las alianzas de los concesionarios y las
entidades bancarias.

e Innovaciony portafolio de productos: Ofrecer variedad de productos es
importante a la hora de captacion de clientes, pues este puede ser un
motivo por el cual ellos vayan comprar, por encontrar el vehiculo indicado
de acuerdo a sus necesidades, teniendo en cuenta si es mini, small, utility,
pick up, premium, camiones.

e Publicidad y mercadeo: la publicidad tiene un efecto multiplicador en la
gestion comercial de toda empresa, estas empresas invierten fuertemente
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en publicidad y campafias de mercadeo para promocionar sus vehiculos
y lanzamientos. Este factor hace alusion a la inversion y los tipos de
estrategias desarrolladas para poder tener un retorno de inversion.

e Posicionamiento de marca: El posicionamiento de marca es uno de los
indicadores definitivos que explica quiénes son las empresas con mayor
dominio en el mercado y méas reconocidas por las personas en Cali.

e Manejo de inventario: El sector automotriz se caracteriza por la
importancia que tiene el inventario dentro de las empresas, ya que permite
tener un control y manejo efectivo de todo lo que se maneja de “puertas
para adentro”. Cada segmento, cada tipo de vehiculo es importante tenerlo
claro para evitar complicaciones en un tipo de negocio que se caracteriza
por una formalidad marcada ya que requiere de altas inversiones
econdmicas.

e Apoyo de las TIC’s: Teniendo en cuenta la nueva era de la tecnologia y
el apoyo de internet para las organizaciones por eso se evaluara la
captacion de clientes a partir de redes sociales, paginas web, publicidad
en Google ads. También se tendra en cuenta el tipo de reinvenciéon que
realizaron durante la pandemia Covid-19 para poder atender al publico de
manera virtual.

5.5 Matriz del perfil competitivo

Es una herramienta de tipo analitico que permite identificar los principales y mas
importantes competidores de una empresa (en este caso de Autopacifico S.A) e
informa sobre las fortalezas y debilidades particulares de cada uno. Los
resultados dependen de un método de tipo cualitativo partiendo de la
construccion de los factores claves de éxito y de la informacion investigada para
ponderar a las empresas, por ello se debe usar en forma objetiva para el posterior
proceso de toma de decisiones.
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Matriz del perfil competitivo

Tabla 14. Matriz del perfil competitivo

Peso Autopacifico S.A Caribe SA.S  |MASKO (MassyMotors)|  Automarcali S.A
Factores Clvaves de Exito
% |Valor Sopesado| Valor |Valor Sopesado| Valor |Valor Sopesado| Valor |Valor Sopesado| Valor |Valor Sopesado

Punto de venta 15% 015 5 075 { 06 3 045 2 03
Profesionalismo en los frabajadores | 10% 010 4 040 2 02 4 04 2 02
Afencion al cliente 10% 010 4 040 i 0] 5 03 3 03
Precio competitvo 16% 0,15 3 045 5 0,75 2 03 3 045
Modalidades de pago % 005 b 025 { 02 ] 015 4 02
Innovacidn y portafolio de prodcutos| 10% 010 3 030 4 04 5 05 4 04
Publicidad y mercadeo 15% 015 3 045 i 045 ] 045 5 075
Posicionamiento de marca 10% 010 4 040 2 02 4 04 4 04
Manjo de inventario ) 005 5 025 4 02 3 015 4 02
Apoyo delas Tic's 5% 0.05 2 010 2 0.1 4 02 3 015
Total 100% 1,00 3 3,15 3 340 36 33 b 3,35

Fuente: Elaboracion propia

** E| valor asignado en cada factor clave de éxito para cada una de las empresas fue
previamente consensuado con el gerente general de Autopacifico S.A.

5.5.1 Analisis e interpretacion de resultados

v' Autopacifico S.A.

Radar de Valor Autopacifico S.A

Punto de venta
5

Profesionalismo en los

Apoyo de las Tic's frabajadores

Manejo de inventario Atencion al ciente

Posicionamiento de marca Precio competitvo

Publicidad y mercadeo Modalidades de pago

Innovacion y portafolio de
prodcutos

Gréfica 13. Radar de Valor Autopacifico S.A.
Fuente: Elaboracion propia.
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Radar de valor sopesado Autopacifico

Punto de venta

0,80
Apoyo de las Tic's 0,70
0,50
0,50
0,40
0,30
0,20

Profesionalismo en
los trabajadores

Manejo de inventario Atencion al cliente

Posicionamiento de

marca Precio competitvo

Publicidad y Modalidades de
mercadeo pagao
Innovacion y
portafolio de
prodcutos

Grafica 14. Radar de valor sopesado Autopacifico S.A.

Fuente: Elaboracion propia.

Las graficas de Autopacifico S.A ponen en evidencia que los factores claves de
éxito mas importantes y con mayor peso positivo en el comportamiento dentro
del sector automotriz son el punto de venta, las modalidades de pago y el manejo
del inventario (5).

La empresa cuenta con unas instalaciones de primer nivel para ofrecerle a sus
clientes una experiencia novedosa y diferente, donde se sientan a gusto y
motivados de adquirir alguno de los vehiculos ofrecidos; por otro lado, maneja la
facilidad de ofrecer diferentes modalidades de pago para favorecer el tema
crediticio del cliente y que tenga diferentes opciones para cerrar la compra, y por
altimo, el tema del manejo del inventario es punto clave dentro de la organizacion
ya que les permite tener orden y control claro tanto de los productos que manejan
como también los servicios que ofrecen (posventa).

Continuando con el analisis, es importante resaltar que el punto mas bajo que
tiene la empresa es el manejo de las TIC’s (2), debido a la lenta transicion que
han tenido hacia la incursion en el mundo de la tecnologia y de las nuevas
herramientas que existen en el mercado.

Por altimo, factores como el precio competitivo, la publicidad y la innovacion en
el portafolio de productos tienen una tendencia a la mejora ya que presentan un
comportamiento de rango miedo (3), con la necesidad de evolucionar para poder
competir contra las demas empresas competidoras y seguirse consolidando en
el mercado al que pertenecen.
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e Caribe S.A.S

Radar de Valor Caribe S.A.S

Funio de venta
5

45 Profesionalismo en los

Apoyo de las Tic's trabajadores

Manejo de inventarno Atencion al cliente

Fosicionamiento de

marca Precio competitvo

Publicidad ¥ mercadeno Modalidades de pago

Innovacion v portafolio
de prodcutos

Grafica 15. Radar de valor Caribe S.A.S.
Fuente: Elaboracion propia.

Radar de valor sopesado Caribe S.A.S

Purto de venta

0:a
i 07 Profesionalismo en
Apayo de las Tic's 0.6 los trabajadores
05
04
Manejo de inventario gg Atencion al cliente
D.

FPosicionamiento de

Marca Precio competitvo

Publicidad v Modalidades de
mercaden pago
Innovacion ¥
portafolio de
prodcutos

Grafica 16. Radar de valor sopesado Caribe S.A.S.
Fuente: Elaboracion propia.
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Las graficas de la empresa Caribe S.A.S muestran que su desempefio positivo
dentro del sector Automotriz pasa por el manejo de los precios competitivos en
los productos y servicios que le ofrecen al cliente (5). En este mercado donde se
manejan precios muy altos y que requiere de una inversion muy importante para
la persona que quiere adquirir un vehiculo, donde poder ser diferenciados por
manejar precios acordes o0 mas bajos que la competencia, pueden generar una
ventaja al momento de decidir en la compra.

Por otro lado, factores como el profesionalismo de los trabajadores, el manejo de
las TIC’s y el posicionamiento de la marca son los mas débiles para la empresa
(2), poniendo en evidencia que llevan un proceso muy lento en la implementacion
de las nuevas herramientas tecnoldgicas presentes en el mercado para facilitar
muchos procesos, no cuentan con un personal muy profesional en los temas que
se manejan en este sector y por ende, se estan viendo afectados en el
posicionamiento de la merca en Cali y el Valle del cauca.

La atencion al cliente y todo lo relacionado con la publicidad y el mercado de la
empresa, son dos factores que tienen un comportamiento medio (3), que deben
ser potenciados de una manera muy importante para mejorar el desempefio.
Estos dos puntos tienen estrecha relacion con los factores que vienen siendo los
mas débiles y que estan afectando la relacién colaborador-cliente y el
posicionamiento de la marca por medio de estrategias de publicidad que no se
estan haciendo de manera adecuada.

s MASKO (Massy Motors)

Radar de Valor Masko (Massy Motors)

FPunto de venta
5

’ . 45 Profesionalismo en los
Apoyo de las Tic’s 5 g rabajadores

3
2:5:

Manejo de inventario 15 Atencion al cliente
1
05
0

Posicionamiento de marca Precio competitvo

Publicidad ¥y mercadeo Modalidades de pago

Innovacion v portafolio de
prodcutos

Grafica 17. Radar de valor Masko (Massy Motors).

Fuente: Elaboracion propia.
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Radar de valor sopesado MASKO S.A.S
Punto de venta
0.5
A . 045 Profesionalismo en
Apoyo de las Tic’s DD*:QJ-' los trabajadores
0,3
025
Manejo de inventario DE{% Atencion al cliente
J
0,05
0
Fosicionamiento de )
mMarca Precio competitvo
Publicidad v Modalidades de
mercadeo pago
Innovacion vy
portafolio de
prodcutos

Grafica 18. Radar de valor sopesado Masko (Massy Motors).
Fuente: Elaboracion propia.

Las graficas de la empresa Masko (Massy Motors) muestran un desempefio
positivo en factores de éxito como la innovacion y portafolio de productos y la
atencion al cliente (5). Las personas reconocen a los vehiculos Mazda como un
producto muy innovador y avanzado, que presentan factores diferenciales “lujos”
con respecto a la competencia, como también, reciben por parte de los asesores
una atencion adecuada y a la altura del tipo de negocio que esta por realizarse.

Al contar con vehiculos diferentes, con lujos y diferentes acabados que los hacen
ser mas atractivos, Mazko cuenta con un punto negativo que son los precios
competitivos (2); normalmente, un vehiculo Mazda tiene un valor mucho mas
elevado que las empresas competidoras, lo cual puede ser un obstaculo dentro
del sector automotriz.

Las modalidades de pago, el manejo del inventario y todo lo relacionado con el
tema publicitario, son factores con una calificaciéon media (3) en el desempefio
de Mazko dentro del sector, lo cual deben ser opciones de mejora para aumentar
el posicionamiento de la marca y ganar mayor reconocimiento en el mismo.
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=  Automarcali

Radar de Valor Automarcali

Punto de venia

b}
. Profesionalismo en los
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Gréafica 19. Radar de Valor Automarcali.
Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 20. Radar de valor sopesado Automarcali.
Fuente: Elaboracion propia.
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Por altimo, las graficas de la empresa Automarcali muestran como la publicidad
y el mercadeo que implementan es un factor clave de éxito importante dentro del
desempeiio que tiene la compafiia en el sector automotriz (5). Cuentan con las
herramientas adecuadas y las estrategias necesarias para acercarse al cliente y
mostrarle lo que pueden conseguir con ellos.

Por otro lado, los factores como el profesionalismo en los trabajadores y el punto
de venta son los de mas baja calificacion (2), debido a que presentan dificultades
con su fuerza laboral y la capacidad para llevar a cabo procesos de tan grande
magnitud, como también, no le ofrecen al cliente un espacio de alto nivel para
gue se sienta comodo al momento de estar en la empresa.

La atencién al cliente, los precios competitivos y el manejo de las TIC’s son
factores de éxito con un comportamiento medio (3), que pueden y deben ser
potenciados por la compafiia para aumentar el posicionamiento y el
reconocimiento de la marca dentro del sector Automotriz.

5.5.2 Andlisis General

De acuerdo a los resultados de la matriz del perfil competitivo, se pueden resaltar
varias apreciaciones que son importantes. Las empresas que han sido
analizadas son las lideres del mercado y las que marcan el ritmo del mismo, por
lo que nos lleva a visualizar cdmo cada una tiene factores de éxito positivos
diferentes a los de las demas empresas competidoras que las hace tener un
rendimiento positivo y ser las mas reconocidas dentro del mercado en el que se
desempeiian.
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Gréfica 21. Radares de Valor generales.
Fuente: Elaboracion propia.
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Como se ha dicho, el analisis del perfil competitivo se ha realizado entre las
empresas que, desde hace varios afios atras hasta la actualidad, han venido
siendo las lideres, de mayor reconocimiento en el mercado; por lo cual, el analisis
refleja como cada empresa tiene sus factores positivos diferentes a las demas,
lo que concluye que es un comportamiento muy variado.

En cuanto al punto de venta, como primer factor de éxito, Autopacifico S.A
muestra ser la empresa con mejor calificacién debido a su gran capacidad de
brindarle una experiencia grata al cliente, confortable, de alto nivel y que permite
generar mayor confianza y tranquilidad al momento de realizar un negocio. De
igual manera, el espacio para los servicios de posventa es de una magnitud
considerable, con todas las herramientas necesarias y de muy alto nivel, para
brindarle al cliente siempre lo mejor.

El profesionalismo de los trabajadores es un factor que no cuenta con la maxima
calificacion pero que las empresas Autopacifico S.A. y Mazko son las que lideran
en el desarrollo del mismo.

Es un factor comun dentro del sector que los colaboradores no cuenten con la
experticia que se requiere (con excepcion del servicio posventa), lo cual puede
dificultar cualquier proceso de negocio, pero que, en las empresas anteriormente
mencionadas, se ha venido mejorando para brindarle al cliente siempre lo mejor
y lo que se merece.

La atencion al cliente es un factor muy importante dentro del desarrollo y
desempeiio de cualquier empresa, ya que es pieza fundamental para llevar a
cabo cualquier tipo de negocio. Para llevar a buen puerto este factor es necesario
contar con una fuerza laboral importante que sea profesional y experta en los
temas que se manejan dentro de la compafiia, y como se ha visto en el punto
anterior, Mazko y Autopacifico S.A son las dos compafiias que cuentan con el
mas alto profesionalismo de sus trabajadores y se ve reflejado en que de igual
forma, son las dos que cuentan con mayor calificacion en la atencion al cliente.

En cuanto a los precios competitivos, el concesionario Caribe S.A.S (Renault) es
el que maneja los precios mas favorables del mercado, en especifico, en los
modelos mini y Small, a comparacion de Mazko (Mazda) que maneja los precios
mas elevados entre las compafias lideres y comparadas en este proceso. Con
este analisis, se puede decir que Caribe S.A.S domina el segmento de mercado
de los vehiculos ya mencionados, lo cual influye en ser el concesionario y la
Marca con mas ventas en el Ultimo afio dentro de la zona.

Por otro lado, las modalidades de pago que manejan los concesionarios son el
efectivo y el crediticio, lo cual influye en que no existe mayor diferencia entre las
empresas competidoras pero que Autopacifico S.A cuenta con la mejor
puntuacion debido a que cuenta con gran variedad de financiacion que le facilita
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el proceso de compra a los clientes.

La innovacion y el portafolio de productos depende netamente de cada una de
las casas matrices de las marcas (Chevrolet, Renault, Mazda), los cuales son los
encargados de ofrecerle al cliente un vehiculo con mayor tecnologia y disefios
confortables para vivir una experiencia comoda al momento de adquirirlo. Con
respecto a esto, Mazda es la marca mas reconocida por ofrecer lujos, tecnologia
y altas comodidades en sus vehiculos, mientras que las demés, ofrecen una
presentacion mas estandar y tecnologia de mediano nivel.

En cuanto a publicidad y mercadeo, cada uno de los concesionarios cuenta con
estrategias ATL y BTL, redes sociales y paginas web pero que todavia les cuesta
afrontar este proceso de transiciébn y cambio de implementar las herramientas
tecnolégicas que hoy en dia facilitan cualquier proceso. Automarcali es la
empresa mas agresiva e invasiva en términos publicitarios por la cantidad de
anuncios que realizan en redes sociales, las busquedas pagas en Google y los
anuncios emergentes, lo que los hace ser la compafiia con mejor rendimiento y
calificacion en este factor.

El posicionamiento de la marca es un factor muy importante de éxito que ha sido
de dificil desarrollo por parte de las empresas analizadas ya que los
concesionarios son “reconocidos” por la marca que venden y no por el “nombre
de letrero” con el que cuenta, siendo un proceso de mejora marcado por cada
una de ellas para que los clientes los reconozcan mas alla de una marca de
vehiculo. Debido a esto, ninguna alcanza la maxima puntuacion, pero es
importante reconocer que Autopacifico, Automarcali y Mazko son las que mas
vienen trabajando de manera fuerte en este enfoque, con la implementacion de
diferentes estrategias y caminos que les permitan aumentar el reconocimiento y
posicionamiento de la marca.

Por otro lado, el factor del manejo del inventario tiene un comportamiento muy
relativo y variado en cada organizacion; normalmente, se maneja por segmento
y tipo de vehiculo para tener un control sobre cada tipo de vehiculo que manejan,
y es aqui donde Autopacifico S.A es la empresa con mayor manejo de este tema,
ya que cada vehiculo tiene su segmento asignado.

Por dltimo, la implementacion y el manejo de las TIC’s ha venido tomando mucha
fuerza en el mundo empresarial y con la llegada de la pandemia del Covid-19 han
tomado mucha mas fuerza convirtiéndose en una necesidad profunda para poder
hacerle frente a la nueva realidad social que nos ha dejado el problema sanitario.
Pero, como se ha venido diciendo anteriormente, a las empresas del sector
automotriz les ha costado mucho el proceso de transicion a estas nuevas
herramientas tecnologicas que estan disponibles para implementar y que, al
volverse aun mas necesario, el golpe en la adaptacion de la fuerza laboral ha
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sido considerable pero que se ha llevado a buen puerto, permitiéndoles seguir
compitiendo en el mercado y afrontar el proceso de recuperacion post-pandemia.

En conclusion, las 4 empresas que han sido analizadas con la matriz del perfil
competitivo vienen siendo las lideres del sector y se refleja de manera muy clara
donde cada una tiene sus fortalezas en un factor diferente y todas tienen
debilidades comunes, lo que genera un perfil muy similar y una amplia
competitividad entre ellas, logrando ser mejores de manera progresiva por el nivel
que cada una va marcando dia a dia. A lo largo de los ultimos afios Autopacifico
S.A, Caribe S.A.S, Mazko y Automarcali han sido y siguen siendo las empresas
mas referenciadas del mercado.

5.6 RECOMENDACIONES PARA AUTOPACIFICO S.A

Luego de realizar un analisis muy amplio de Autopacifico S.A. y las 3 empresas
competidoras mas importantes, con la comparacién de las mismas entre los
factores claves de éxito de mayor impacto para obtener un buen desempefio en
el mercado, se le plantean las siguientes recomendaciones a la empresa
trabajada en el documento para que mejore sus indicadores:

> Fortalecer los procesos de capacitaciéon con las que cuenta la empresa
para potenciar las habilidades de los asesores comerciales en la atencién
al cliente. El area de talento humano acomparfada por la fabrica (GMAC)
puede intensificar estas actividades para que se realicen de manera mas
seguida y lograr experticia en los colaboradores.

> Al tener claro que los precios de los vehiculos manejados por el
concesionario depende de la marca Chevrolet como tal, de la casa matriz,
se deben buscar diferentes alternativas para que los precios se igualen a
los de otras marcas que son mas econdémicas o por lo menos, que se
ofrezcan factores como acabados, tecnologia, entre otros (como lo realiza
MASKO), que sean diferenciales y puedan aportar una mejor experiencia
al cliente, ya que hoy en dia, se estan comercializando vehiculos con
caracteristicas muy similares a un precio mas elevado.

> La innovacion y el portafolio de productos van en la misma direccion con
la recomendacion de los precios competitivos, ya que en las empresas
competidoras se evidencia que hay algunas con precios mas bajos y
caracteristicas muy similares; como también, se observan otras con
precios mas altos, pero con altos indices de tecnologia y acabados de lujo
en los vehiculos. Autopacifico S.A, se encuentra en un punto medio donde
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no maneja los precios mas bajos, pero tampoco maneja factores
diferenciales en las caracteristicas de sus vehiculos, lo que permite
recomendar que se genere un trabajo en equipo junto con la casa matriz
de Chevrolet para analizar el comportamiento del sector y buscar
alternativas ya sea en precios o comenzar a ofrecerle al cliente, vehiculos
con mayor potencial de desarrollo tecnolégico y lujo.

La publicidad y mercadeo es una herramienta muy potente y fundamental
para el crecimiento y la expansion de la compafia. El departamento de
Marketing de Autopacifico S.A se encuentra muy limitado en términos de
personal, presupuesto e innovacion.

Con la llegada de la pandemia, las herramientas tecnoldgicas se
convirtieron en lo mas importante para una empresa, por lo cual, se
recomienda enfocar todos los esfuerzos en esta area ampliando
presupuestos, capacitacion del personal, herramientas como programas
especializados de mercadeo para que la compafiia se encuentra mas
presente con la publicidad dentro de redes sociales, pueda llegarle a los
clientes actuales y a posibles clientes nuevos, generando mayor
reconocimiento en el mercado como lo ha logrado Automarcali, empresa
competidora mas importante en este aspecto.

La implementacién de las TIC'S han llegado al mercado para facilitar
procesos y mejorarlos de manera considerable, se recomienda a la
empresa enfocar esfuerzos e invertir mucho més dinero en estos procesos
ya que es la herramienta principal para el buen funcionamiento de la
misma en el &mbito digital. Cada vez son mas las tareas por estos medios
ya que generan eficiencia, desarrollo e impacto en el mercado, por lo que
se debe pensar en contar con personal especializado en el uso de estas
herramientas que puedan capacitar a los demas departamentos de la
empresa, logrando experticia general y resultados corporativos muy
positivos. Pasar de lo tradicional a lo tecnolégico cada vez es mas
importante y necesario.
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CAPITULO 6 - SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

6.1 DIAGNOSTICO INTERNO

6.1.1 Andlisis de Fortalezas y Debilidades de Autopacifico S.A

Autopacifico S.A es una empresa lider en el sector automotriz al ser un
concesionario lider en ventas de vehiculos sin importar si es gama alta, media o
baja. Cuenta con una fuerza laboral muy importante y altamente capacitada para
ser unos vendedores natos y poder llegarle al cliente de una manera muy clara y
efectiva, ya que vender un carro no es nada facil por el tema del precio y la
financiacion.

Actualmente, Autopacifico S.A. esta afrontando un proceso de cambio muy
importante al haber adquirido al concesionario Yanaconas Motors, esto ha
implicado que los procesos cambien un poco, los clientes aumentan, por lo tanto,
las estrategias deben ser reevaluadas para poder estar a la altura de toda la
demanda que de ahora en adelante van a tener, todo esto teniendo en cuenta que
cuenta con distintas sedes dentro del Valle del Cauca.

Para entrar mas en materia con respecto al analisis interno de la compafiia para
identificar fortalezas y debilidades, se ir4 recorriendo cada uno de los puntos
claves para el buen funcionamiento de la empresa en su dia a dia.

6.1.1.1 Fortalezas y Debilidades en temas de Mercadeo

Al estar realizando esta consultoria en el Area de mercadeo de la empresa, se ha
podido evidenciar que Autopacifico S.A. tiene un posicionamiento en el mercado
muy fuerte sin llegar a la meta deseada. Es decir que, con sus canales
tradicionales (que hasta el momento ha sido el mas importante) ha podido atraer
y fidelizar a muchos clientes.

La empresa tiene muy claro que a los clientes no solamente hay que conseguirlos,
sino que también, hay que tratarlos con la importancia que se requiere al ser ellos,
los que al final, realizan la compra. Es por eso que, luego de la primera visita al
concesionario, todo cliente pasa a ser parte de la lista que tiene el area de
mercadeo para seguirle mandando ofertas, informacion y portante y demas
aspectos importantes que el cliente merece recibir y que, al mismo tiempo,
necesita para volver a la empresa.
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En el tema de Marketing digital el Area de mercadeo sigue en proceso de
construccion y fortalecimiento; en los ultimos meses vienen trabajando de manera
muy fuerte en este tema, pero, aun asi, falta mucho camino por recorrer. El tema
de leads que hace referencia a la proporcion entre la cantidad de clientes que
llegan por medios digitales y los que realmente terminan adquiriendo algun
producto presenta muchas falencias al no ser lo esperado. Realmente son muy
pocos los clientes que llegan por estos medios que terminan haciendo negocios
con la empresa.

Otro tema clave a tratar en esta area al momento de realizar un analisis interno es
el tema del personal que trabaja en esta area. Son muy pocos los empleados (4)
gue trabajan a diario en el tema del mercadeo y ahora, con la adquisicion de un
concesionario, los clientes van aumentar y la capacidad debe aumentar de manera
considerable.

En temas estructurales, es un Area muy bien conformada, consolidada y confiable.
Tienen a una directora lider de esta Area con sus respectivos colaboradores,
donde todos saben que deben hacer y hacia donde deben ir para alcanzar las
metas organizacionales.

En resumen:

Tabla 15. Mercadeo

Fortalezas Debilidades

Marketing tradicional muy fuerte y
consolidado frente a la competencia.

Muy poca fuerza laboral para
abarcar todos los clientes que tiene
la compaiiia.

Incremento en la consecucion de
clientes por medio del Marketing
Digital.

Fallos al momento de lograr que el
cliente que se entere sobre la
empresa, realmente se interese por
la compra de algun vehiculo.

Equipo de trabajo consolidado y
fortalecido, union.

Poca automatizacion y pocas
estrategias para seguir potenciando
el tema virtual.
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Fidelizacion de clientes por medio del | Fallas en temas de innovacion para
Marketing tradicional. identificar nuevas oportunidades.

Fuente: Elaboracion Propia

6.1.1.2 Fortalezas y Debilidades en tema de Servicios

Autopacifico S.A, se caracteriza no solamente por el tema de la comercializacién
de productos de la marca Chevrolet, otro factor a tener en cuenta, es el servicio
de taller o mecéanica para los vehiculos, ademas de las garantias de los servicios
de mantenimiento gratis para los vehiculos nuevos.

Se caracteriza por ser una empresa lider en las ventas de vehiculos y esto no se
logra por si solo; es necesario contar con una fuerza laboral a la altura de las
exigencias, comprometida y motivada con el alcance de los objetivos
organizacionales. A su vez, es fundamental el tema de transmitirle confianza al
cliente al comercializar vehiculos de alta calidad, seguros y que satisfagan las
necesidades de cualquier tipo de cliente que llegue a la empresa; este punto,
también va relacionado con el tema de la atencion al cliente y que tan confortable
sea el espacio para que la persona se sienta motivada para adquirir un producto.

El tema del sector Automotriz hay que saberlo tratar por lo que se esta hablando
en temas de varios millones, temas financieros para poder pagar la deuda,
algunos requisitos legales para poderlo llevar a cabo y demas factores que hacen
aun mas delicado todos estos temas a tratar.

Con el tema del servicio de taller o0 mecanica, Autopacifico S.A le ofrece a sus
clientes y a cualquier persona que tenga un vehiculo repuestos de muy alta
calidad, originales y una mano de obra especializada en todos estos procesos,
para que exista confianza y seguridad de que el carro que entra a ser valorizado
para algun arreglo, salga como nuevo.

En relacidon con la negociacion al momento de adquirir un vehiculo, la empresa
se caracteriza por brindarle al cliente las mejores opciones de pago, con el fin de
que se lo pueda llevar sin ningun problema. Este punto es muy sensible debido
a que no son negociaciones de cualquier valor sino de muy altos valores que
requieren de una atenciébn especial, brindandole al cliente diferentes
posibilidades, algunas ofertas que maneje la empresa, regalos o descuentos que
el cliente pueda aprovechar.
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Dentro de algunos aspectos negativos, Autopacifico S.A presenta algunas
falencias en el tema de exigencias al personal, se proponen objetivos o alcances
bastantes elevados lo que genera que entre los mismos colaboradores se
generen conflictos al momento de realizar algiin negocio con un cliente, todo con
el fin de poder “quedarse con el negocio” y vender mas para poder cumplir la
meta. Este tema es sensible debido a que afecta el servicio al cliente y muchas
veces se pierden oportunidades por este factor.

Otro punto, son los elevados precios tanto de los vehiculos como del servicio de
mecanica y las pocas opciones que a veces se tienen para que el cliente no
busque otras opciones, sino que decida quedarse con Autopacifico S.A y con
Chevrolet.

En resumen:
Tabla 16. Servicios
Fortalezas Debilidades
Vehiculos de alta calidad y Servicio de Competencia desleal entre los
mecanica profesional y con repuestos | mismos colaboradores que afecta la
originales. atencion al cliente.

Fuerza laboral altamente especializada | Procesos de negociacion y entrega

y comprometida con la compaiiia. muy demorados.
Enfoque en el cliente. Buscarle Pocas opciones de financiacion y de
diferentes posibilidades para que motivacion para lograr cerrar el
pueda adquirir el vehiculo. negocio con el cliente.

Fuente: Elaboracion propia.

6.1.1.3 Fortalezas y Debilidades en temas de Direcciéon de la Empresa

La direccién de la empresa ha tenido ciertos cambios a lo largo de los afios,
debido a que el fundador, el sefior (mafiana le pregunto) decidio retirarse y dejar
a su hijo Mateo como presidente de la compafia, quien al tener estudios de
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Administracion y Negocios Internacionales hizo ciertos cambios que beneficiaron
a la compafia para expandirse en el Valle del Cauca y convertirse en un
concesionario lider en Colombia.

Algunos de los aspectos que cabe resaltar, es la organizacién del éarea
administrativa y usados a las cuales se le agregaron cargos que eran necesarios
para no sobrecargar a los empleados. Ademas, se han creado nuevos cargos
dentro del area de ventas, disponiendo asi de jefe del Area selectiva y de
camiones, ademas de la directora de ventas de Autopacifico S.A.

Dentro de algunas dificultades que ha tenido la organizacién es en el area de
ventas, donde se muestran ciertas preferencias por algunos vendedores para las
plantas o playas de ventas, esto genera conflictos entre ellos y un ambiente
laboral deficiente. Por otro lado, un aspecto importante es que los jefes tienen
pocos conocimientos dentro de cargos de ventas y estan mas por “palanca” que
por estar capacitados con lo que se requiere para un alto cargo.

La ausencia de los directivos y falta de autoridad para mantener las injusticias o
los casos de preferencia han dado larga a algunas irregularidades dentro del
area ejecutiva y permisividad con algunas personas, para que, por su numero de
ventas sean intocables dentro de la organizacion.

En resumen:
Tabla 17. Direccion de la Empresa
Fortalezas Debilidades
Nuevos cargos para atender a todos Desatencién por parte del Area
los segmentos de mercado. ejecutiva en el tema de las
preferencias de los jefes.
Buena organizacién para afrontar el Gerentes inexpertos en las Areas.

crecimiento de la compaiiia.

Enfoque mas dinamico e innovador Desconocimiento del manejo de
para la organizacion por el cambio situaciones y toma de decisiones
generacional que hubo. bajo presion.

Fuente: Elaboracién propia
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6.1.1.4 Fortalezas y Debilidades en temas Financieros

Autopacifico S.A cuenta con un Area especifica que maneja todo lo relacionado
con lo financiero en 3 temas fundamentales: Manejar todos los ingresos y gastos
gue mes a mes asume la compafia. El control y seguimiento de cada uno de los
creéditos que tengan los clientes activos con los que cuente, sus respectivos
pagos y cumplimientos. Finalmente, esta Area también cuenta con asesores
especializados para manejar todo el tema de negociacion al momento de que un
cliente quiera adquirir un vehiculo, esto se refiere al tema del papeleo, contacto
con el banco que asumird el crédito, las posibilidades y opciones de pago, etc.

De manera reciente, hubo un cambio dentro de la empresa en tema de sueldos,
donde los asesores que antes ganaban el salario basico mas comisiones
pasaron a ganar solo por comisiones y por unos porcentajes y cuadres de ventas.
Por otro lado, el método de pago cambio al pasar de pagar los sueldos cada 15
dias a pagarlos una vez al mes. Algunos factores débiles que tiene el Area
financiera de Autopacifico S.A es el tema de posibilidades y de opciones para el
cliente al momento de estar realizando un negocio. Como ya se mencioné
anteriormente, el sector Automotriz es bastante complejo por el tema de que se
negocia en grandes cantidades y normalmente, la persona quiere las mejores
opciones tanto del producto como de la forma del pago al momento de adquirirlo.

En resumen:
Tabla 18. Finanzas
Fortalezas Debilidades
Manejo y control total de todas las Limitadas opciones y posibilidades
Areas de la compaifiia en temas para los clientes en temas
financieros. financieros.
Especializacion en la fuerza laboral. Mal manejo de su fuerza laboral en
temas salariales.
Procesos estandarizados que facilitan Escalas salariales deficientes y
las negociaciones. politicas muy débiles.

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.2 ANALISIS INTERNO GENERAL

Tabla 19. Analisis Interno General

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Marketing tradicional muy fuerte y
consolidado frente a la competencia.

- Incremento en la consecucion de
clientes por medio del Marketing
Digital.

- Equipo de trabajo consolidado y
fortalecido, union.

- Fidelizacion de clientes por medio del
Marketing tradicional.

- Vehiculos de alta calidad y Servicio
de mecénica profesional y con
repuestos originales.

- Fuerza laboral altamente
especializada y comprometida con la
compaiiia.

- Enfoque en el cliente. Buscarle
diferentes posibilidades para que
pueda adquirir el vehiculo.

- Nuevos cargos para atender a todos
los segmentos de mercado.

- Buena organizacion para afrontar el
crecimiento de la compafiia

- Enfoque més dindmico e innovador
para la organizacion por el cambio
generacional que hubo.

- Procesos estandarizados que facilitan
las negociaciones.

- Muy poca fuerza laboral para
abarcar todos los clientes que tiene
la compaiiia.

- Fallos al momento de lograr que el
cliente que se entere sobre la
empresa, realmente se interese por
la compra de algun vehiculo.

- Poca automatizacion y pocas
estrategias para seguir potenciando
el tema virtual.

- Fallas en temas de innovacién
para identificar nuevas
oportunidades.

- Competencia desleal entre los
mismos colaboradores que afecta la
atencion al cliente y seriedad del
negocio.

- Procesos de negociacion y entrega
muy demorados.

- Pocas opciones de financiacion y
de motivacion para lograr cerrar el
negocio con el cliente.

- Desatencion por parte del Area
ejecutiva en el tema de las
preferencias de los jefes.

- Gerentes inexpertos en las Areas.

- Desconocimiento del manejo de
situaciones y toma de decisiones
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bajo presion.

- Escalas salariales deficientes y
politicas muy débiles.

Fuente: Elaboracién propia

6.2 MARKETING MIX

6.2.1 Estrategia de producto/Servicio

Autopacifico S.A ofrece una experiencia Unica al momento de vender un
vehiculo, procurando que sea distintivo y diferenciador a la competencia,
brindando una atencién personalizada y muy cordial, con un ambiente muy
tranquilo y seguro, donde el cliente se siente totalmente a gusto. Ante cualquier
problema o dificultad que se pueda presentar en el dia a dia, los jefes directos
de cada departamento estéan a la altura de ofrecer una solucién acorde y que las
actividades no se afecten y el cliente se siga sintiendo a gusto.

El concesionario es el mas grande y consolidado que tiene Chevrolet en Cali,
ubicado en un punto estratégico para el transporte de los vehiculos y para el
manejo de los clientes de la gran parte de la ciudad (en especial del Norte); el
ambiente es el adecuado para realizar negocios de grandes magnitudes y los
asesores le brindan una grata experiencia para lograr fidelizacion.

Su oferta no solo esta centrada en los vehiculos fabricados por la marca
Chevrolet, la experiencia va mucho mas alla. Al momento de hacer este tipo de
negocios hay factores importantes que influyen de manera contundente como la
atencion al cliente, el servicio postventa y todas las facilidades que el cliente
pueda recibir por parte de Autopacifico S.A. Es por eso que, se ofrecen vehiculos
de gama baja, media y alta para todo tipo de cliente, una atencién especializada,
segura y confortable, servicio postventa como:

- Lubriexpress: El cliente puede realizar en tan solo 29 minutos cambio
de aceite y acceso a las promociones que se encuentren en el momento.
Con Lubriexpress se encontrara agilidad en el servicio y la comodidad
para solicitar la cita.

- Chevy Express: El Taller Express es un servicio para el mantenimiento
preventivo. Alarga la vida util del vehiculo, manteniéndolo en la forma
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correcta de los chequeos, cambios de aceite y revisiones de acuerdo al
kilometraje.

- Mecénica Especializada: Este taller fue disefiado para los clientes que
cuentan con vehiculos con alto kilometraje y/o requieren reparaciones
mayores. El personal de Autopacifico S.A., software y equipo
especializado, permite ofrecer calidad, confiabilidad y oportunidad en la
reparacion del vehiculo a precios competitivos.

- Colision y Diesel: EI mas grande y moderno taller del sur occidente
colombiano, cuenta con mas de 4000 m2 y personal ampliamente
calificado con orientacion al servicio. En caso de colision baja, media o
fuerte comuniquese con la empresa y exija a su compaiiia de seguros el
mejor y mas competitivo servicio.

- Autopacifico APP: A través de la aplicacion Autopacifico APP no solo
podra monitorear el estado del vehiculo cuando esté en el taller, sino que
recibira alertas y notificaciones como pico y placa, vencimiento de tu
SOAT, entre otras, que haran la vida mucho mas facil y asi poder recorrer
muchos caminos junto a Chevrolet. Asi mismo, permite recibir informacién
de promociones y tips relevantes para el cuidado del vehiculo.

- Repuestos: En Autopacifico se aseguran de mantener en los almacenes
un amplio surtido de repuestos para que puedan ser encontrados
disponibles cada vez que sean necesarios.

- Accesorios: Se puede agregar todos los accesorios para el vehiculo,
Alarmay Bloqueo central, spoiler, biseles, GPS, Exploradoras, entre otros
mas para hacer de este, Unico e inigualable.

- ChevysStar: Con tan solo un toque en el retrovisor o en la aplicacion, la
tecnologia ChevyStar ofrece mas seguridad y practicidad a diario.

6.2.2 Estrategia de Precio

Autopacifico S.A. fija sus precios teniendo en cuenta diferentes variables, por un
lado, tiene en cuenta los costos fijos y por otro, los costos variables. Actualmente,
tiene unos precios competitivos con las marcas lideres en el mercado, pero estan
teniendo problemas porque aumentaron sus costos debido a la reduccion de
produccion dentro de la planta ubicada en Colombia.
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Hoy en dia, casar a un cliente con una marca es muy dificil debido a que la
diferencia la marcan los planes de financiamiento y promociones son agresivos
entre las marcas, ademas de los descuentos por hacer parte de entidades
publicas o tener ciertas profesiones como ser doctor, militar, profesor, entre
otras.

Autopacifico S.A comercializadora oficial de la marca Chevrolet, no es la mas
barata ya que en este segmento se encuentran los vehiculos de marcas de
procedencia china, ni la marca mas exclusiva, es por esto que, los vehiculos
médium son su fuerte pero que compiten con marcas como Nissan, Mazda, Kia,
Renault. Actualmente, se encuentran sin un vehiculo de la gama small, o que le
ha generado pérdida a la marca en temas de competitividad frente a marcas con
vehiculos més baratos y que es un importante factor de decisién de compra.

Un factor diferencial entre la competitividad de la marca dentro del mercado es
gue los repuestos y mantenimientos de los vehiculos son los mas baratos frente
a la competencia en cualquiera de las gamas, los servicios especializados, las
garantias que a pesar de que el cliente no lo perciba las esta pagando dentro del
vehiculo y el respaldo como marca han hecho el factor de diferenciador.

Para los clientes que han tenido la experiencia de tener un vehiculo Chevrolet y
cambian de marca sienten la diferencia en mantenimiento, costos y de respaldo,
por lo que deciden volver a encaminarse con la marca. Otro factor que ha hecho
elevar los costos fijos de Chevrolet es que las piezas de sus vehiculos estan
siendo fabricadas por parte de otras compaiiias, esto ha hecho que los motores
de sus camionetas que no son hechos directamente por ellos tengan
incrementos sustanciales afio tras afio y genera que marcas como Renault,
Nissan y otras, comiencen a tomar partida en este sector teniendo una
participacion importante en los Ultimos afios.

6.2.3 Estrategia de Plaza (distribucién)

Autopacifico S.A, en lo que se refiere a canales de distribucion, utiliza canales
tanto directos como indirectos.

Conrespecto alos Canales Directos, la empresa cuenta con un sitio web propio,
donde cualquier persona puede buscar todo tipo de informacion que sea
necesaria, al igual que las diferentes maneras que existen para contactarse con
la compania. Existe la accion de “Contacto” donde la persona llena un formulario
para que pueda ser atendido posteriormente por los asesores y asi, ir
adelantando procesos.
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Por otro lado, para Autopacifico S.A, el correo institucional y los mensajes de
texto hacen parte de los Canales Directos que manejan para estar en contacto
con todas las personas que estén interesados en adquirir algun producto o que
ya son clientes fidelizados que necesitan de una atencién constante para
brindarle todo tipo de informacion que sea util y valida.

=T8T AUTOPACIFICO OO0= ©  coneno

CHEVROLET

PAGINA PRINCIPAL ~ VEHICULOS  SEMINUEVOS  OFERTAS  FINANCIACION  PROMOCIONES CORPORATIVAS ~ POSVENTA  SOBRE N0SOTROS U

AHORA PUEDES PAGAR g
TU VEHICULO Y LOS SERVICI

DE POSVENTA POR*

#pse

Figura 22. Pagina web Autopacifico S.A.
Fuente: Pagina web de Autopacifico S.A.
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CHEVROLET

PAGINA PRINCIPAL  VEHICULOS ~ SEMINUEVOS  OFERTAS  FINANCIACION  PROMOCIONES CORPORATIVAS ~ POSVENTA  SOBRE NOSOTROS U

r'd
INFORMACION DE CONTACTO LLAMANOS

Principal: 032-4853020 Ventas: 032-4853020
Nombre* Apellido*

Servicio / Repuestos: 032- WhatsApp: 3168325956

P 4853020
Cédula* Celular®
Ciudad del cliente* Email*
Departamento™ v Mensaje
#
con

Ubicacion del concesionario* v nosotros

[ Acepto los términos y condiciones. Més informacién sobre nuestra Politica de
Tratamiento de Datos Personales en el siguiente link: Politica de Tratamiento de
Datos Personales

Figura 23. Pagina web Autopacifico S.A.
Fuente: Pagina web de Autopacifico S.A.
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En cuanto a los Canales Indirectos, estos permiten vender el producto a través
de terceros. Hacer presencia en estos canales ofrece beneficios tales como
ofrecer promociones, de contacto (buscando clientes potenciales vy
comunicandose con ellos) y de adaptacion (adaptando la oferta a las
necesidades de cada consumidor).

Autopacifico S.A, hace presencia en redes sociales como Facebook, Instagram
y Twitter. Manejan una participacion activa excepto en Twitter.

La Empresa busca realizar posicionamiento de marca en las redes sociales.
Publica informacién que puede ser valiosa para el cliente y todos los seguidores
en general, como también imagenes de sus productos y servicios para lograr
fidelizar y atraer.

El objetivo que tienen es el de acercar y conectar ain mas al cliente con
informacion importante en temas de los servicios postventa y todas las
posibilidades que pueden realizar en el concesionario. Autopacifico no cuenta
con un cronograma planificado para los medios donde tiene presencia y las
publicaciones tratan de ser constantes. En Facebook cuenta con 36.662 Fans y
en Instagram con 2.946 seguidores. En comparacion con la competencia, se
puede decir que cuenta con un posicionamiento aceptable pero que se puede
potenciar mucho mas y sacarle mas provecho.

A continuacién, se presentan las redes sociales de Autopacifico S.A.
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FACEBOOK INSTAGRAM

autopacificochevrolet

|BLAZERRS

946 2.946 198

Publicaciones Seguidores Seguidos

JTOPACIFICO »<5

Concesionario Autopacifico

Chevrolet lb Concesionario Autopacifico
Tienda de repuestos de ; ‘ ? :
autom‘.o\"\lesl L Te gusta El gran concesionario Chevrolet del Valle del Cauca.

Contamos con 6 sedes en 5 ciudades. Visitanos y cotiza

aqui & &
@ WhatsApp (~} linktr.ee/ConcesionarioAutopacifico
Cali Norte Av 3Norte No 34 Esquina / Cali Sur: Av Canas

57316832595 i i
73168325956 Gordas # 106-37 / Palmira: Calle 42 # 49-15..., Santiago de

Cali
A Jesus y 35.867 personas mas les gusta esto Ver traduccién

Siguiendo v Mensaje Llamar

Fotos  Videos Eventos Publicaciones = Comunidad

Fans destacados i i M;

Con esta insignia puedes destacarte entre el resto de las USADOS & SparkGT Ac... Regalos @ Chevrolet @ Repuestos
personas de la pagina. Conviértete en fan destacado al ser

una de las personas mas activas en la pagina. e
| B |
J

rrrrrrr — Paula Cardenas = 3 ZQUE PLAYLIST PREFIERES

EN TU CHEVROLET?

@ 2 Jesus David Cortes

s
35.868 36.662
Total de Me gusta Total de seguidores
Figura 24. Facebook Autopacifico S.A. Figura 25. Instagram Autopacifico S.A.
Fuente: Autopacifico S.A. Fuente: Autopacifico S.A.

6.2.4 Estrategia de Promocién (comunicacién)

De acuerdo con lo dicho por la directora del area de mercadeo lo principal para
la comunicaciéon dentro de la promocion de los vehiculos es tener en cuenta el
publico objetivo al cual se estan dirigiendo, Por ejemplo los concesionarios que
guedan fuera de la ciudad estdn mas enfocados a llamar la atencién de
agricultores, ganaderos, un segmento de camionetas, camiones por el tipo de
necesidades de la zona, pero dentro de la ciudad el tipo de comunicacion lo
hacen a través de vallas publicitarias, redes sociales, radio, en television regional
y es mas dirigido al vehiculo familiar.
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El marketing y la comunicacion con los clientes en esta época tan permeada por
la informacion al alcance de un clic, ha traido consigo una nueva preocupacion
a las empresas y al posicionamiento del sitio web, mas alla de la importancia de
aparecer en internet en estos tiempos es aparecer en los primeros lugares, de
nada sirve tener un sitio web si es lento, la informacién no es de calidad vy el
algoritmo de Google no lo deja en los primeros lugares, por eso es fundamental
para la organizacion no descuidar el posicionamiento de la web siguiendo con
los estdndares puestos por Google.

Autopacifico S.A. tiene presencia actualmente en los medios offline y online,
estar en todos los canales de comunicacion posibles y escogiendo su segmento
de mercado segun el lugar donde se encuentre el concesionario para comunicar
han cliente ha tenido gran resultado, otra manera en la que han comunicado a
los clientes es por las bases de datos de taller, Soat, seguros, etc. o por pagina
web por medio de Newsletter o formularios de contacto que pueden utilizar para
comunicar lo que requieran.

U PRI .
e
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Figura 26. Imagen publicitaria.

Fuente: Pagina Web Autopacifico S.A.

Las estrategias ATL y BTL han acompafado a Autopacifico, el branding en los
carros de prueba y los montajes de la marca dentro de las playas de ventas han
sido importantes para reconocer a Chevrolet y referenciar a Autopacifico como
el concesionario mas importante dentro de la region por su crecimiento y servicio
garantizado.

Lograr tener la capacidad para comunicar y ser reconocidos como un
concesionario con el sello Chevrolet, sinbnimo de garantia, calidad, respaldo en
sus servicios y productos, de esto se ha encargado el area de mercadeo teniendo
claro los segmentos de mercados a los que se enfocan los vehiculos y en las
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zonas que deben cambiar la comunicacion para enfocarse a otro segmento en
vehiculos mas especializados.

Dentro de la comunicacion, Autopacifico S.A. se han implementado los leads
para atrapar y dirigir a los clientes interesados a un asesor que se comunica con
ellos y hace la cotizacién y el primer contacto con el cliente, aunque ha sido dificil
la implementacion de este método y la efectividad sigue siendo baja a diferencia
de las visitas presenciales.

6.3 ANALISIS DE VENTAS

A continuacion, se presentaran los cuadros correspondientes a la evolucion de
las ventas o el histérico de ventas tanto por cantidad de referencia vendida
(vehiculo), unidades totales y en miles de pesos:

6.3.1 Ventas por segmento — Afio 2020

Tabla 20. Ventas por segmento - Afio 2020

[
REFERENCIA/MES | ENERO | FEBRERO | MARIO

ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE

Spark GTLS 1 1 ) 0 0 1 19 § 14 10
Spark GTLT 18 17 16 0 § 1j 1 § 4 l
Spark GT ACTIVE § § 4 0 ! § 12 1 10 15
Sparck GT PREMIER 1 1 § 0 b § 1 17 16 1
Beat LS 17 18 § 0 b 14 15 § 11 12
Beat LT 3 15 3 0 g § ! 6 11 9
Beat PREMIER Ly, 3l y 0 § b 16 4 7 il

TOTAL REF MINI 13 110 N0 0 B 3 lii ) 3 §

Fuente: Informes gerenciales de Autopacifico S.A

p——————— — m— — — ———————————
REFERENCIA / MES ENERO FEBRERO | MAR70 | ABRIL MAYO JUNIO JULIO | AGOSTO | SEPTIEMERE TUBRE

Sail LS C/A 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0

Onix HB LTZ MT 16 21 5 2 0 7 7 7 6 4

Onix HB LTZ AT 10 9 8 0 1 3 7 10 18 il

Onix ACTIVE 14 9 2 0 1 0 3 0 0 0

Onix NBLTZ AT 10 3 7 0 0 4 0 2 0 0

Onix NBLT MT 7 3 2 0 1 0 0 0 0 0

Onix NB LTZ MT 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Onix LT TURBO TM 0 0 0 i 12 i g 2 9 13

Onix LT TURBO TA 0 0 0 0 1 6 8 9 15 11

Onix LTZ TURBO 4P 0 0 0 0 15 16 22 9 10 6

Onix PREMIER TURBO 4P 0 0 0 0 9 5 4 1 i 9

Onix RS TURBO 0 0 0 0 4 3 g 5 14 26

Onix PREMIER TURBEO 5P 0 0 0 0 3 2 1 6 3 1
TOTAL REF SMALL 61 45 24 4 47 53 68 51 83 87

Fuente: Informes gerenciales de Autopacifico S.A
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REFERENCIA / MES ENERO FEBRERO | MARZO | ABRIL MAYO JUNIO JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE
TRACKER LS MT 17 20 13 1 9 7 1l 18 7 2
TRACKER LS AT 13 7 4 0 4 8 3 11 7 0
TRACKER LT AT 3 1 0 0 2 1 0 2 8 2
TRACKER LTZ AT 2 4 0 0 1 1 0 4 0 3
Tracker Turbo LTZ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3
Tracker Turbo LS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9
Tracker Turbo Premier 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
CAPTIVA 24 16 4 0 3 5 3 5 9 3
CAPTIVA 7P 1 20 7 0 4 6 8 3 0 5
JEQUINOXLS 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0
JEQumNOX LT 1 1 1 0 0 0 1 1 0 0
IEQUINOX PREMIER 2 1 1 1 0 3 3 2 3 2
| TOTAL REF UTILITY 64 70 30 2 24 3l 34 46 54 56
| |
Fuente: Informes gerenciales de Autopacifico S.A
REFERENCIA/MES | ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULI0 | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE
COLORADO 4 0 3 0 1 1 ) 3 ) 3
DMAX 11 3 4 0 J 3 0 4 7 b
TOTAL PICK TP 15 3 7 0 3 4 1 7 9 9
Fuente: Informes gerenciales de Autopacifico S.A
REFERENCIA/MES | ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULI0 | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE
BLAZER 2 1 2 0 1 4 0 2 1 4
TRAILBLAZER 2 0 1 0 0 0 0 0 1 0
TRAVERSEHC 1 0 1 0 0 0 1 1 0 2
TRAVERSE PREMIER 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
PREMIUM 5 1 5 0 1 4 1 3 2 6
Fuente: Informes gerenciales de Autopacifico S.A
REFERENCIA/MES | ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE
BUSES Y CAMIONES 20 20 3 0 8 PX] 2§ 18 pA] 20
TAXI 3 b 1 1 7 7 15 14 11 7
VAN b 0 1 0 1 4 4 9 3 3
TOTAL GENERAL 306 255 151 1 131 184 19 207 70 70

Fuente: Informes gerenciales de Autopacifico S.A

*Nota: Es una misma tabla dividida por referencia de vehiculo.

Las tablas anteriores lo que buscan es reflejar las ventas de Autopacifico S.A por
segmento de vehiculo durante el afio 2020, para evidenciar cémo fue el
comportamiento de los mismos con la llegada de la pandemia del Covid-19.
Autopacifico S.A ha venido siendo marca lider y referente del sector en Caliy en
el Valle del Cauca, por lo que sus aspiraciones de ventas estaban marcadas en
un tope elevado, lo cual se puede evidenciar en los dos primeros meses del afio
(Enero-Febrero) y que se vio afectado de manera considerable y notoria por las
cuarentenas que fueron implementadas en todo el pais, siendo un golpe drastico
en los meses de marzo y abril donde las restricciones fueron muy estrictas.

126




Posterior a esto, Autopacifico S.A se ha venido recuperando progresivamente
del duro golpe causado por la Pandemia, pero sin lograr cumplir las expectativas
iniciales, marcando un afio dificil para la compafiia como también, para todo el
sector Automotriz.

6.3.2 Histoérico de Ventas

Tabla 21. Ventas por Unidad

UNIDADES
2016 2017 2018 2019 2020
Ene 175 186 291 211 306
Feb 202 163 184 212 274
Mar 145 195 246 252 228
Abr 323 141 228 177 5
M ay 182 2068 259 223 138
Jun 184 207 219 154 183
Jul 176 200 2B4 258 229
AED 206 225 213 196 206
Sep 329 201 252 234 270
Oct 227 154 274 237 270
Mow 216 233 304 318
Dic 241 186 207 393
Acum Afo 2,606 2,337 2,962 2,865 2,109
Acum a Oct 2,149 1,918 2,451 2,154 2,109
Fuente: Informes gerenciales de Autopacifico S.A
Tabla 22. Ventas por Miles de Pesos
Il VENTAS Miles de Pesos
Il 2016 2017 2018 2019 2020
lEne 5,102,711 7,137,134 10,352,859 8,480,157 15,140,759
lFeb 7,818,805 6,300,379 7,252,443 8,655,714 14,057,122
IlMar 5,731,557 6,953,337 2008 662 10,293,290 12,444,327
llabr 10,133,857 5,380,921 B,260,928 8,300,631 100,320
| ER, 7,685,774 7,171,580 0,484 518 8,920,735 7,592 856
IlJun 6,648,770 7,306,948 0,397,834 £,634,962 0,580 486
ful 6,170,240 7,152,751 10,754,563 0,686,698 11,746,703
| E,389,062 7,689,330 E681,406 8,750,329 11,701,893
lisep 11,141,703 7,368,840 9,606,229 9,956,067 14,123,430
||Dct B,349655 6,828,223 10,335,997 10,874,900 15,434,640
Jinov B574,017 7,875,638 12,030,871 14,220,067 0
lioic 9,589,772 6,280,281 7,932,579 17,470,779 0
IlAcum Afio 96,336,012 83,445,370 112,998,892 122,244,328 111,931,537
llacum a oct 78,172,223 69,289,451 93,035,442 90,553,482 111,931,537

Fuente: Informes gerenciales de Autopacifico S.A

Las dos gréaficas anteriores que reflejan el comportamiento del histérico de
ventas de Autopacifico S.A en el mercado del sector Automotriz, donde es claro
gue han venido en un constante crecimiento desde el afio 2016 en adelanto. El
posicionamiento y el reconocimiento que tiene la compafia en Cali y Valle del
Cauca la ha convertido en una marca lider y referente frente a las demas
empresas competidoras.
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Por otro lado, es importante mencionar que las ventas del afio 2020 estaban
proyectadas para seguir creciendo aun mas y superar en acumulado al afio 2019,
lo cual comenzd de manera positiva pero que por efectos de la pandemia del
Covid-19 se generaron fuertes impactos negativos en temas de unidades
vendidas (vehiculos) pero que con el paso de los meses se fue recuperando poco
a poco de manera efectiva, lo cual marca una pauta muy importante en los
efectos econdmicos tan severos que causO la pandemia y las cuarentenas
respectivas.

6.4 PROCESO ADMINISTRATIVO DE MARKETING

6.4.1 Planeacioén

En esta primera parte del proceso administrativo se busca saber qué se va a
hacer por anticipado, cudl sera la direccion a tomar para alcanzar los objetivos
de una manera eficiente. Para esto, se plantean las siguientes preguntas: ¢ Qué
se desea conseguir (objetivos)?, ¢Que se va a hacer para alcanzarlo?, ¢Quién
y cuando lo va a hacer?, ;Cémo lo va a hacer?

PLAN ESTRATEGICO (2020 - 2021)

AUTOPACIFICO =/

MISI0N: Somos un concesionario automatriz, que busta exceder a: nacesidades y expectativas de nusstros clintes internas, extamos y accionistas a través d 2 comarcializacion devehiculos nugvos y usadas, repusstos, accesorios,

seguras, plans financieros yservicios de taller, £ para todo:

PadﬁﬂP”"w“m

VISION: Canvertira AUTOPACIFICO en &l me]or concesionaria de vehiculos en Colombiz, hacienda clientes, colzboradores, proveedores y accionistas felices paratoda l2vida.

AREA 1 SUBAREA ESTRATEGIAS { PROYECTDS

RESPONSABLE

PILARES DE COMPARiA

Figura 27. Ejemplo de Plan estratégico Autopacifico S.A.
Fuente: Autopacifico S.A.

El Area de Marketing de Autopacifico S.A cuenta con una estructura establecida
de manera muy simple ya que son pocos los colaboradores que se desempefian
dentro de la misma. Cuenta con una directora de Mercadeo, la cual es la persona
lider y encargada de brindarle las herramientas suficientes a sus colaboradores
para ser eficientes en todos los procesos; los otros 3 colaboradores desempefian
diferentes roles en el dia a dia como el manejo de las redes, los leads, correos
electronicos, etc.
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A pesar de que no es un area muy grande, se encuentra muy organizada y muy
bien planificada. En un constante trabajo en equipo plantean los objetivos de
mercadeo mes a mes necesarios para alcanzar los objetivos organizacionales,
plantean las estrategias necesarias para llevar a cabo el cumplimiento de los
objetivos y marcan una ruta a seguir para dar resultados. Esta &rea se ha visto
afectada por la lenta transicién de la compafiia para pasar del manejo tradicional
a las nuevas herramientas tecnoldgicas que existen en el mercado, de igual
manera, cuentan con un presupuesto muy limitado que no le favorecen al
crecimiento tanto del area en especifico, como de la organizacion en general, ya
gue es el mercado quien trae a los clientes.

Con la finalidad de hablar netamente del proceso de planeacion, se muestra que
el area de mercadeo cuenta con una estructura organizacional que les brinda
formalidad, cuentan con una ruta estratégica para plantear objetivos, estrategias,
escenarios, presupuestarios, resultados, retroalimentacibn mes a mes que
permitan tener un control global, cuentan con una fuerza laboral pequefia pero
capacitada para llevar a cabo todos los procesos necesarios con una lider
cualificada que les permite tener mayores herramientas y logros eficientes.

En su planeacion estratégica marcan de manera muy clara la hoja de ruta a
sequir, planteando el Qué, Como, Cuando, Dénde y Quién que le permiten ser
eficientes y alcanzar los objetivos Organizacionales.

Fuente: Entrevistas con Maria Jimena Bedoya y Carlos Bedoya - Directora de Mercadeo y
Gerente General de Autopacifico S.A

6.4.2 Organizacion

Este proceso de organizaciéon permite una utilizaciéon equilibrada de los recursos
con los que se cuenta, con el fin de establecer una relacion entre lo que se debe
hacer y quienes lo deben ejecutar. Se determina que debe hacerse para lograr
algo previamente establecido, dividiendo y coordinando las actividades y
suministrando los recursos.

En el Area de Marketing de Autopacifico S.A se encuentra con una planeacion
previa que permite tener claro lo que se debe hacer, como se debe hacer,
cuando se debe hacer, donde se debe hacery quién lo debe hacer; esto permite
tener mayor orden y control de cada uno de los procesos gue se llevan a cabo
por medio de un cronograma de actividades mensuales que permitan alcanzar
los objetivos particulares y los organizacionales.
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De igual manera, la directora del Area junto con la colaboracion del Gerente
General de la Organizacion lleva una planificacion presupuestal muy clara, para
saber como distribuir los recursos mensuales que son destinados netamente
para los procesos de mercadeo, 0 que permite tener mayor eficiencia y que no
se derrochen los recursos sin sacarle mayor provecho. Cada uno de estos
procesos se llevan a buen puerto gracias a la estructura organizacional con la
que cuenta la empresa, que permite tener un orden claro de las cosas, como
también, a la planeacion estratégica mensual que se hace dentro del Area para
saber qué se necesita y como saberlo aprovechar.

Fuente: Entrevistas con Maria Jimena Bedoya y Carlos Bedoya - Directora de Mercadeo y
Gerente General de Autopacifico S.A

6.4.3 Direccion

Esta funcidén busca por medio de la influencia interpersonal, lograr que todos los
involucrados dentro del area u organizacion contribuyan al logro de los objetivos
planteados. Esto se logra a través de liderazgo, motivacion y comunicacion.

Ma. Jimena Bedoya
DIRECTOR

MERCADEO

L e it P

Terceros

AREA

MERCADEO

Figura 28. Organigrama del Area de Mercadeo - Autopacifico S.A.
Fuente: Autopacifico S.A.
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El Organigrama del Area de mercadeo refleja de manera general como esta
establecido, donde refleja de manera muy clara una directora de mercadeo que
lidera cada uno de los procesos e influye en cada uno de sus colaboradores. Sus
funciones van mas alla de todo el conocimiento que pueda contribuir en el area
y representa la ruta a seguir de los demas, toma la voceria, planifica, ordena,
dirige y controla cada factor que influya en el desempefio del mismo.

Autopacifico S.A por medio de la directora de mercadeo, le brinda a la fuerza
laboral diferentes comisiones por cumplimiento de los objetivos planteados
mensualmente, lo cual es un gran reflejo de la motivacion que quieren ejercer
sobre ellos, ya que una de las mejores estrategias para alcanzar los resultados
es contar con un equipo bien liderado y bien motivado.

De igual manera, la comunicacion entre el Gerente de la empresa, la directora
de mercadeo y los demés colaboradores del Area es muy buena, constante y
directa. Todos los niveles de la empresa estan involucrados en alcanzar los
objetivos organizacionales, lo cual genera un excelente clima laboral donde
todos se sienten importante y todos van en la misma linea que ha logrado que la
empresa sea una de las lideres del mercado.

Fuente: Entrevistas con Maria Jimena Bedoya y Carlos Bedoya - Directora de Mercadeo y
Gerente General de Autopacifico S.A

6.4.4 Control

Es la funcion que efectia la medicion de los resultados obtenidos comparandolos
con los esperados (planteados), con el fin de lograr un mejoramiento continuo.

En Autopacifico S.A y de manera mas especifica en el Area de marketing, se
maneja una constante medicion de cada uno de los objetivos y de las estrategias
mensuales que se implementan para alcanzar los objetivos organizacionales.
Cada Area es independiente de sus procesos, pero siempre con la mirada puesta
en lo planteado por la Gerencia General; por ende, se manejan diferentes
formatos e indicadores de cumplimiento, lo cual también, permite revisar todo el
tema de las comisiones y demas.

De igual manera, es muy importante resaltar que la directora de mercadeo, la
sefiora Maria Jimena Bedoya, ejerce diariamente sus funciones de lider siendo
una guia para sus colaboradores y al mismo tiempo, generando control de cada
uno de los procesos que se llevan a cabo.
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Esta area se mide por la cantidad de Leads ingresados, cantidad de correos
enviados y recibidos, la agresividad de las publicidades en el manejo de las redes
sociales, y cuantas ventas se generan gracias a estos medios.

Por ultimo, Autopacifico S.A maneja también la evaluacion de desempefio 360
grados a nivel general y a nivel de cada Area de la Organizacion, proceso que
es fundamental para medir a cada uno de los integrantes de la compafia,
teniendo un analisis totalmente global. Esto permite tener un control de cada
detalle que pueda influir en el rendimiento de los colaboradores y de la empresa
en general, viéndose reflejado en los resultados organizacionales,
posicionamiento y reconocimiento de la marca.

Fuente: Entrevistas con Maria Jimena Bedoya y Carlos Bedoya - Directora de Mercadeo y
Gerente General de Autopacifico S.A

6.5 Conclusiones del Analisis Interno

-> Desde la Fortaleza:

e EIl musculo financiero que tiene la organizacion, debido a la antigliedad y
buen manejo de recursos e inventario, ademas de su transparencia dentro
del mercado y con sus clientes, le ha permitido crecer y manejar un
volumen de inventario importante para carros nuevos y también para la
compra de vehiculos usados a través de la modalidad de retoma de los
carros usados.

e Variedad de sus productos segun el segmento de mercado; actualmente
Autopacifico S.A. como distribuidor autorizado de la marca Chevrolet
cuenta con gran variedad de vehiculos, enfocados en los distintos
segmentos de mercado, ya sea vehiculo pequefio, con bodega,
camionetas, camiones, taxis, entre otros, que van varian segun las
necesidades del cliente.

e Grado de recordacion alto dentro de la zona; actualmente con el
crecimiento que tiene la organizacién dentro del mercado y con la reciente
adquisicién de yanaconas motor, la compafiia ya tiene presencia en el
norte y sur de la ciudad, ademas, las campafias publicitarias le han
permitido mejorar su identidad de marca y reconocimiento por el nombre
Autopacifico y no como solo un concesionario Chevrolet.

e Lider en ventas Chevrolet dentro de la zona, con diferentes sedes en la

zona occidente y dos sedes en la ciudad de Cali, se posiciona como uno
de los concesionarios con mas ventas en el pais y en su zona,
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garantizando una cuota de participacion alta frente a la competencia y
bonificaciones por parte de la marca por cumplimiento de metas.

Planeacion y control sobre los planes estratégicos de cada area; en la
empresa se desempefian estrictas planeaciones sobre las metas y
objetivos que se quieren alcanzar, de esta manera poder evaluarlos,
vigilarlos y controlarlos para lograr los objetivos ha sido la clave y cada
jefe es encargado de sus planes y control, pero previamente deben estar
alineados por la estrategia de gerencia.

Control de cada una de las areas por medio de reuniones de gerencia; en
ocasiones tienen reuniones extraordinarias o de evaluacion sobre cada
una de las areas, permitiendo tener un control sobre cada una de las areas
funcionales de la organizacién y poder verificar si los planes estratégicos
van de acuerdo a lo planeado o que planes de contingencia se pueden
tener bajo una situacion anormal.

Profesionalismo de su fuerza de ventas; con la universidad Chevrolet se
han capacitado a los vendedores en diferentes aspectos que les permitan
ser habiles y eficaces, teniendo en cuenta el tipo de clientes y las
necesidades, ademas de esto, la capacitacion en los productos y su valor
agregado a la hora de compararlos con la competencia.

Servicio Excepcional, la organizacién ha realizado sus servicios dentro de
los talleres como un servicio de alto nivel y personalizado, refiriéndose al
cliente de una manera adecuada, dando espacios de espera de lujo y
brindandole la garantia de los repuestos y arreglos necesarios en los
vehiculos.

Enfoque en el cliente; la compaifiia centra sus esfuerzos para brindarle la
mejor experiencia posible al cliente ya fidelizado y a los nuevos posibles
clientes, y estos esfuerzos hacen referencia a brindar mdltiples
alternativas para que se pueda adquirir el producto, como también, una
asesoria de alta experticia para generar confianza y convencimiento.

Manejo de canales directos e indirectos para estar cada vez mas cerca de
clientes potenciales y de nuevos posibles clientes. Autopacifico S.A.
cuenta con multiples alternativas (tradicionales y digitales) para llegarle a
la persona, generar recordacion, fidelizacién y, por tanto, ventas e
ingresos.
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-> Desde la Debilidad:

e Fuerza laboral limitada en cada una de las Areas de la organizacion, lo
que genera un desarrollo mas lento y se desaprovechan diferentes
oportunidades que se puedan presentar; por otro lado, los colaboradores
deben multiplicar sus funciones, perdiendo eficiencia.

e Los leads son una herramienta potente para acercar los clientes a la
empresa, pero hay deficiencias a la hora de concretar una venta o generar
un gran interés en el cliente, lo que enfoca debilidad a la hora de asesorar.

e Proceso de transicion de lo tradicional a lo digital muy lento, generando
problemas de competencia en el mercado, ya que la pandemia ha obligado
a que la mayoria de procesos se hagan de manera virtual y Autopacifico
S.A se ha demorado mucho en la adaptacién al cambio.

e Probleméticas en el manejo de los cargos en la virtualidad, debido a que
en muchas ocasiones se vuelve ineficiente el manejo de las situaciones
qgue requieren un trato inmediato 0 son de caracter urgente como un
manejo de un negocio 0 manejo de clientes que estan disgustados por
distintos inconvenientes.

e Las diferentes sedes han generado inconvenientes porque al absorber
Yanaconas Motor se ha creado una resistencia al cambio, generando
dificultad de acoplar los empleados a Autopacifico S.A, lo que ha causado
problemas en la dualidad de mando y direccionamiento.

e Falta de atencién en los canales de comunicacion, debido a que, por el
Covid-19 la organizacion redujo el presupuesto de mercadeo
considerablemente y ahora deben trabajar con menos dinero sacrificando
algunos objetivos.

e La planeacion en algunas areas es mas rigurosa que en otras, por
ejemplo, en el area de ventas el OGSM esta muy bien estructurado, pero
en el area de mercado no es asi debido a que esta area es mucho mas
reactiva entonces no hay forma de medir debido a lo cambiante y la forma
en que reacciona el mercado.

e Precios mas altos en relacion a vehiculos de la misma categoria,
actualmente ha perdido competitividad con otras marcas como Renault
gue ha abarcado el mercado mini y small, los precios no dependen del
concesionario, pero la fabrica los limita en el sentido econémico.
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Procesos de negociacion y de entrega del producto muy demorados, lo
cual dificulta cualquier tipo de acercamiento con el cliente, ya que la
persona esta interesada en tener su vehiculo lo méas rapido posible.

Escalas salariales deficientes en toda la fuerza laboral, en especial, en los

asesores comerciales que son el filtro principal para generar una venta;
por otro lado, se cuenta con politicas muy débiles.
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CAPITULO 7 - ANALISIS ESTRATEGICO DOFA

De acuerdo con Betancourt “DOFA significa (debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas), mediante estas metodologias
se integran, en un mismo analisis los aspectos externos, y los aspectos internos, que influyen positiva o negativamente en la
organizacion”.

Luego de haber realizado unos analisis externos e internos muy completos, se logran recolectar las Oportunidades, Amenazas,
Fortalezas y Debilidades mas significativas para Autopacifico S.A, las cuales seran evaluadas a continuacion en las matrices
EFE y EFI, para su posterior cruce en la matriz DOFA permitiendo obtener unas estrategias que sean oportunas para aprovechar
cada escenario que se presente.

7.1 Evaluacion de los Factores Externos (Matriz EFE)
Tabla 23. Matriz EFE

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO % | CALIFICACION | PESO PONDERADO

Oportunidades

O1: Necesidad de comprar un vehiculo para no usar medios de
transporte masivo por miedo al Covid-19 y por comodidad. 0,07 3 0,21

0O2: Cumplimiento a cabalidad de todas las normas y leyes que rigen
a los concesionarios, asi mismo como el pago de impuestos a su 0,09 4 0,36
debido tiempo.
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03: La competencia presenta mayor debilidad en temas de marketing 0,05 0,2
tradicional y digital.

O4: Programas de restauracion ecologica y sostenibilidad ambiental 0,06 0,18
(Chevrolet).

O5: Mayor capacidad innovadora que la competencia en los motores

de los automa@viles para tener mas potencia y menos consumo de 0,06 0,18
combustible.

06: Reconocimiento de la marca por encima de la competencia. 0,09 0,36
O7: Poca incursion de herramientas tecnoldgicas por parte de las 0,05 0,15
empresas competidoras del sector.

08: Innovacion en tecnologia y comunicaciones con programas como

ChevysStar, este tipo de tecnologias les dan un valor agregado a los 0,08 0,32
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vehiculos brindando seguridad, acompafiamiento en la ruta y
diferentes funcionalidades.

SUBTOTAL OPORTUNIDADES - 38 1,96

AMENAZAS
A1: Crisis mundial por la recesion econdmica del afio 2020. 0,07 2 0,14
A2: Alta vigilancia por parte de los entes gubernamentales en cada 0,1 2 0,2

uno de los procesos por la magnitud de los negocios que manejan.

A3: La fluctuacién del peso colombiano frente al dolar influye de
manera considerable en el sector automotriz. 0,04 1 0,04

A4: Vehiculos con alta tecnologia y disefio a menor precio (chinos). 0,06 2 0,12
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A5: Inclinacion de las personas por vehiculos con energia renovable. 0,05 1 0,05
AG6: Incursion en el mercado de autos Tesla innovadores, recargables
y con disefio futurista. 0,04 2 0,08
A7: Crecimiento de la competencia en temas de innovacion y
vehiculos acordes a las nuevas necesidades de los clientes. 0,05 1 0,05
A8: Restriccion y preocupacion por la cantidad de contaminacion
generada por los vehiculos que han llevado a limitar la restriccién de 0,04 1 0,04
los mismos y que han frenado muchas ventas.
SUBTOTAL AMENAZAS - 12 0,93
TOTAL 1 40 2,68

Fuente: Elaboracién propia.
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La clave de la Matriz de evaluacion de los Factores Externos (EFE) consiste en que el valor del peso ponderado total de las
Oportunidades sea mayor al peso ponderado total de las Amenazas. En el caso del analisis realizado para la empresa
Autopacifico S.A. se puede observar que el peso de las Oportunidades tiene un valor de 1,96 y el de las Amenazas tiene un
valor de 0,93, lo que lleva a concluir que el ambiente externo es favorable para la empresa.

7.2 Evaluacion de los Factores Internos (Matriz EFI)

Tabla 24. Matriz EFI

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO % CALIFICACION PESO
PONDERADO
FORTALEZAS
F1: Reconocimiento como marca lider en el sector automotriz por 0,09 4 0,36

parte de los clientes y la competencia.

F2: El musculo financiero que tiene la organizacion, debido a la
antigliedad y buen manejo de recursos e inventario en cada una de 0,06 4
las lineas de segmento.

0,24
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F3: Ventaja competitiva en temas de marketing tradicional y

posicionamiento en el marketing digital por medio de redes sociales 0,07 0,21
y Google Ads.

F4: Variedad de sus productos segun el segmento de mercado y las 0,05 0,2
necesidades de los clientes.

F5: Vehiculos nuevos y usados, servicio de mecanica especializada, 0,08 0,32
repuestos originales y servicio al cliente de muy alta calidad.

F6: Planeacion y control sobre los planes estratégicos de cada area 0,04 0,16
y también sobre los planes las directrices de cada area.

F7: Profesionalismo de su fuerza de venta; con la universidad

Chevrolet se han capacitado a los vendedores en diferentes aspectos 0,05 0,15

gue les permitan ser habiles y eficaces.
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F8: Enfoque en el cliente; la compafia centra sus esfuerzos para

brindarle la mejor experiencia posible al cliente ya fidelizado y a los 0,04 4 0,16

nuevos posibles clientes.

F9: Manejo de canales directos e indirectos para estar cada vez mas

cerca de los clientes potenciales y de los nuevos posibles clientes. 0,07 3 0,21
SUBTOTAL FORTALEZAS - 32 2,01

DEBILIDADES

D1: Fuerza laboral limitada en cada una de las Areas de la

organizacion, lo que genera un desarrollo mas lento y se 0,05 2 0,1

desaprovechan diferentes oportunidades que se puedan presentar.

D2: Poca consecucion de ventas por medio de los clientes que llegan 0,07 2 0,14

por el marketing virtual (Leads).
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D3: Proceso de transicion de lo tradicional a lo digital muy lento, 0,04 0,04
generando problemas de competencia en el mercado.

D4: Competencia desleal entre los colaboradores. 0,04 0,08
D5: Desconocimiento del manejo de situaciones y toma de decisiones

bajo presion muchas ocasionadas por la virtualidad en los puestos de 0,05 0,05
trabajo.

D6: Estrategias de negociacion débiles tanto virtuales como

presenciales, falta de capacitacion y cohesion entre lo pautado y los 0,03 0,06
ofrecimientos reales.

D7: Precios mas altos en relacion a vehiculos de la misma categoria

y con acabados basicos quedandose atrds de otras marcas con las 0,07 0,14

gue compite en algunos segmentos.
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D8: Problematicas en el manejo de los cargos en la virtualidad debido
a que muchas situaciones son mas eficaces para solucionarlas de 0,04 1 0,04
manera presencial.

D9: Escalas salariales y planes de comisiones deficientes en toda la
fuerza laboral, en especial, en los asesores comerciales que son el 0,06 2 0,12
filtro principal para generar una venta.

SUBTOTAL DEBILIDADES - 15 0,77

TOTAL 1.0 47 2,78

Fuente: Elaboracion propia.

En el andlisis de la Matriz de evaluacion de los Factores Internos se tiene que, si en los ponderados totales del analisis el
valor esta por encima de 2,5, las Organizaciones cuentan con una posicion interna de Fuerza, como lo es en el caso de
Autopacifico S.A.

Lo mas relevante para concluir de este analisis se centra en comparar el peso ponderado total de las Fortalezas contra el de
las Debilidades para poder determinar si las fuerzas internas de la Organizacién son favorables o no.
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En los resultados se evidencia que las Fortalezas tienen un valor de 2,01 y las Debilidades tienen un valor de 0,77, lo que lleva
a concluir que las Fuerzas internas son favorables en este escenario.

7.3 Analisis DOFA:

De acuerdo con la guia de elaboracion de un plan estratégico por Betancourt, el andlisis DOFA tiene como finalidad sintetizar
las Oportunidades, Amenazas, Fortalezas y Debilidades, las cuales se van a mencionar en el siguiente listado:

Tabla 25. Analisis DOFA

FORTALEZAS

El masculo financiero que tiene la organizacion, debido a la
antigiiedad y buen manejo de recursos e inventario, ademas
de su transparencia dentro del mercado y con sus clientes, le
ha permitido crecer y manejar un volumen de inventario
importante para carros nuevos y también para la compra de
vehiculos usados a través de la modalidad de retoma de los
carros usados.

Variedad de sus productos segun el segmento de mercado;
actualmente Autopacifico S.A. como distribuidor autorizado de
la marca Chevrolet cuenta con gran variedad de vehiculos,
enfocados en los distintos segmentos de mercado, ya sea
vehiculo pequefio, con bodega, camionetas, camiones, taxis,

DEBILIDADES

Fuerza laboral limitada en cada una de las Areas de la
organizacion, lo que genera un desarrollo mas lento y se
desaprovechan diferentes oportunidades que se puedan
presentar; por otro lado, los colaboradores deben multiplicar
sus funciones, perdiendo eficiencia.

Los leads son una herramienta potente para acercar los
clientes a la empresa, pero hay deficiencias a la hora de
concretar una venta o generar un gran interés en el cliente,
lo que enfoca debilidad a la hora de asesorar.

Proceso de transicion de lo tradicional a lo digital muy lento,
generando problemas de competencia en el mercado, ya
gue la pandemia ha obligado a que la mayoria de procesos
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entre otros, que van varian segun las necesidades del cliente.

Grado de recordacion alto dentro de la zona; actualmente con
el crecimiento que tiene la organizacion dentro del mercado y
con la reciente adquisicion de yanaconas motor, la compafia
ya tiene presencia en el norte y sur de la ciudad, ademas, las
campafias publicitarias le han permitido mejorar su identidad
de marca y reconocimiento por el nombre Autopacifico y no
como solo un concesionario Chevrolet.

Lider en ventas Chevrolet dentro de la zona, con diferentes
sedes en la zona occidente y dos sedes en la ciudad de Cali,
se posiciona como uno de los concesionarios con mas ventas
en el pais y en su zona, garantizando una cuota de
participacion alta frente a la competencia y bonificaciones por
parte de la marca por cumplimiento de metas.

Planeacién y control sobre los planes estratégicos de cada
area; en la empresa se desempefian estrictas planeaciones
sobre las metas y objetivos que se quieren alcanzar, de esta
manera poder evaluarlos, vigilarlos y controlarlos para lograr
los objetivos ha sido la clave y cada jefe es encargado de sus
planes y control, pero previamente deben estar alineados por
la estrategia de gerencia.

se hagan de manera virtual y Autopacifico S.A se ha
demorado mucho en la adaptacion al cambio.

Problematicas en el manejo de los cargos en la virtualidad,
debido a que en muchas ocasiones se vuelve ineficiente el
manejo de las situaciones que requieren un trato inmediato
0 son de caracter urgente como un manejo de un negocio o
manejo de clientes que estadn disgustados por distintos
inconvenientes.

Las diferentes sedes han generado inconvenientes porque
al absorber Yanaconas Motor se ha creado una resistencia
al cambio, generando dificultad de acoplar los empleados a
Autopacifico S.A, lo que ha causado problemas en la
dualidad de mando y direccionamiento.

Falta de atencion en los canales de comunicacion, debido a
que, por el Covid-19 la organizacién redujo el presupuesto
de mercadeo considerablemente y ahora deben trabajar con
menos dinero sacrificando algunos objetivos.

La planeacion en algunas areas es mas rigurosa que en
otras, por ejemplo, en el area de ventas el OGSM esta muy
bien estructurado, pero en el area de mercado no es asi
debido a que esta area es mucho mas reactiva entonces no
hay forma de medir debido a lo cambiante y la forma en que
reacciona el mercado.
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Control de cada una de las areas por medio de reuniones de
gerencia; en ocasiones tienen reuniones extraordinarias o de
evaluacion sobre cada una de las areas, permitiendo tener un
control sobre cada una de las areas funcionales de la
organizacion y poder verificar si los planes estratégicos van de
acuerdo a lo planeado o que planes de contingencia se pueden
tener bajo una situaciéon anormal.

Profesionalismo de su fuerza de ventas; con la universidad
Chevrolet se han capacitado a los vendedores en diferentes
aspectos que les permitan ser habiles y eficaces, teniendo en
cuenta el tipo de clientes y las necesidades, ademas de esto,
la capacitacion en los productos y su valor agregado a la hora
de compararlos con la competencia.

Servicio Excepcional, la organizacion ha realizado sus
servicios dentro de los talleres como un servicio de alto nivel y
personalizado, refiriéndose al cliente de una manera
adecuada, dando espacios de espera de lujo y brindandole la
garantia de los repuestos y arreglos necesarios en los
vehiculos.

Enfoque en el cliente; la compafiia centra sus esfuerzos para
brindarle la mejor experiencia posible al cliente ya fidelizado y
a los nuevos posibles clientes, y estos esfuerzos hacen
referencia a brindar mdultiples alternativas para que se pueda

Precios mas altos en relacion a vehiculos de la misma
categoria, actualmente ha perdido competitividad con otras
marcas como Renault que ha abarcado el mercado mini y
small, los precios no dependen del concesionario, pero la
fabrica los limita en el sentido econémico.

Procesos de negociacion y de entrega del producto muy
demorados, lo cual dificulta cualquier tipo de acercamiento
con el cliente, ya que la persona esta interesada en tener su
vehiculo lo més rapido posible.

Escalas salariales deficientes en toda la fuerza laboral, en
especial, en los asesores comerciales que son el filtro
principal para generar una venta; por otro lado, se cuenta
con politicas muy débiles.
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adquirir el producto, como también, una asesoria de alta
experticia para generar confianza y convencimiento.

Manejo de canales directos e indirectos para estar cada vez
mas cerca de los clientes potenciales y de los nuevos posibles
clientes; Autopacifico S.A cuenta con mdultiples alternativas
(tradicionales y digitales) para llegarle a la persona, generar
recordacion, fidelizacién y por lo tanto, ventas e ingresos.

OPORTUNIDADES

Cumplimiento a cabalidad de todas las normas y leyes que
rigen a los concesionarios, asi mismo como el pago de
impuestos a su debido tiempo. De esta manera, el
concesionario maneja con total transparencia la venta de
vehiculos nuevos y usados, generando confianza, garantia y
respaldo en sus operaciones.

Correcto acompafiamiento a los clientes antes, durante y
después de la compra; para la empresa es fundamental este
proceso con el objetivo de asesorar, acompafiar y resolver
dudas que tenga el cliente.

Necesidad de comprar un vehiculo para no usar medios de
transporte masivo por miedo al Covid-19.

AMENAZAS

El sector Automotriz es altamente vigilado por los entes
gubernamentales en cada uno de los procesos por la
magnitud de los negocios que manejan. De igual manera,
las compariias estan expuestas a posibles dafios de imagen
de clientes que no se sientan satisfechos ya que la compra
de un vehiculo es algo muy serio y le marca una vida
financiera a la persona.

La fluctuacién del peso colombiano frente al délar influye de
manera considerable en el sector automotriz. La adquisicion
de un vehiculo requiere una responsabilidad financiera
importante y la constante subida de precios, condiciona la
decision de una persona al momento de querer comprar el
vehiculo.
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Con los problemas de contagio las personas comenzaron a ver
como una prioridad tener vehiculo propio para cuidarse ellos 'y
sus familias.

Compras a corto plazo, evitando la postergacion de la misma
y la subida de precios, con la fluctuacion de valor del peso
frente al dolar hace que la gente aproveche promociones
porque sabe que los vehiculos tienen tendencia al alza y por
eso prefieren tener prontitud a la hora de comprar.

Impulsar a las familias para adquirir un vehiculo y obtener
estatus, a pasar que ahora tener vehiculos es una necesidad,
muchas familias se sienten realizadas al tener un vehiculo y
cambiar su medio de transporte o pasar a un modelo nuevo.

La innovacién de los vehiculos y la tecnologia que tienen los
hacen llamativos, las empresas han enfocado sus esfuerzos
en lanzar vehiculos amigables con el medio ambiente, con
reduccién en el uso de combustibles fosiles y mejorando las
alternativas de vehiculos eléctricos.

Innovacion en tecnologia y comunicaciones con programas
como ChevysStar, les dan un valor agregado a los vehiculos
brindando seguridad, acompafiamiento en la ruta y diferentes
funcionalidades que hacen sentir a los duefios con un plus a
la hora de adquirir un vehiculo Chevrolet.

La crisis econdmica mundial que ha generado la pandemia
del Covid-19 ha golpeado tanto a las empresas como a las
personas. Han sido procesos de cambio y adaptacion
dificiles para las empresas con el objetivo de irse
recuperando econdémicamente de este golpe, como
también, el estilo de vida de muchas personas ha dado un
giro por completo, donde se puede ver comprometida una
necesidad como la de adquirir un vehiculo.

La importacion de vehiculos chinos que llegan al mercado
colombiano con precios mas bajos esta condicionando de
manera negativa los procesos y las ventas de las empresas
gue hacen parte del mismo; las personas cada vez mas
buscan la manera de adquirir productos a precios mas
bajos, en este caso la adquisicion de un vehiculo chino les
permite cumplirlo.

La innovacion y alta tecnologia que ofrecen los vehiculos
importados desde china les han quitado mucho mercado a
las empresas tradicionales del sector, obligandose a
intensificar en dicho proceso y tratar de competir con precios
acordes.

El enfoque y gusto de las personas por el cuidado del medio
ambiente ha enfocado al sector automotriz a la incursion de
vehiculos con energias renovables, lo cual influye de
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Poca incursidon de herramientas tecnolOgicas por parte de las
empresas competidoras del sector, esto le da ventajas
competitivas a la marca Chevrolet y por supuesto al
concesionario frente a cada uno de los segmentos de
mercados en los que participan.

Mayor calidad en combustibles que permitan una menor
emision de CO2, con el paso de los afios se han desarrollado
combustibles y motores eléctricos con gran autonomia para los
vehiculos y cada vez teniendo unos precios mas accesibles al
mercado, comenzando con vehiculos hibridos y lanzando
algunos solo eléctricos.

La pandemia del Covid-19 ha generado multiples cambios en
la economia colombiana y mundial. Desde un punto mas
detallado como lo es el sector automotriz, las empresas no
estaban preparadas para afrontar una crisis de este tipo y les
ha costado adaptarse a esta nueva realidad. Autopacifico S.A,
€S una organizacion muy consolidada y con unas bases
sélidas para la adaptacion al cambio.

manera considerable en tema de precios.

Las empresas competidoras del sector vienen mejorando en
sus avances tecnologicos, adaptando sus procesos con las
herramientas que hoy en dia potencian el dia a dia
empresarial, lo cual les brinda mayor fortaleza para competir
en el mercado.

La incursion de vehiculos Tesla, que cuentan con el manejo
de energias renovables y alta tecnologia han condicionado
el sector automotriz compitiendo cada vez mas de manera
mas fuerte.

Limitacion de las plantas productoras tanto por las
restricciones del Covid-19 como también, por el tema
tecnoldgico. Ambas variables condicionan cada uno de los
procesos varios.

Restriccion 'y preocupacion por la cantidad de
contaminacion generada por los vehiculos que han llevado
a limitar la restriccion de los mismos y que han frenado
muchas ventas por el cambio de mentalidad de las personas
que van en pro del medio ambiente y prefieren buscar otras
alternativas de movilidad.

Fuente: Elabora
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7.4 Matriz DOFA:

Esta Matriz es fundamental ya que permite elaborar los cuatro tipos de estrategias que seran mencionados a continuacion:

F+O (estrategia ofensiva): Uso de las fortalezas para aprovechar las oportunidades.

F+A (estrategia defensiva): Uso de las fortalezas para evitar las amenazas.

D+O (estrategia de reorientacion): Vencer las debilidades aprovechando las oportunidades.

D+A (estrategia de supervivencia): Reducir a un minimo las debilidades y evitar las amenazas.
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Tabla 26. Matriz DOFA

FORTALEZAS

F1. Reconocimiento como marca lider en el
sector automotriz por parte de los clientes y la
competencia.

F2: El musculo financiero que tiene la
organizacion, debido a la antigliedad y buen
manejo de recursos e inventario en cada una
de las lineas de segmento.

F3: Ventaja competitiva en temas de
marketing tradicional y posicionamiento en el
marketing digital por medio de redes sociales
y Google Ads.

F4. Variedad de sus productos segun el
segmento de mercado y las necesidades de
los clientes.

F5: Vehiculos nuevos y usados, servicio de
mecanica especializada, repuestos originales
y servicio al cliente de muy alta calidad.

DEBILIDADES

D1: Fuerza laboral limitada en cada una de las
Areas de la organizacion, lo que genera un
desarrollo mas lento y se desaprovechan
diferentes oportunidades que se puedan
presentar.

D2: Poca consecucion de ventas por medio de
los clientes que llegan por el marketing virtual
(Leads).

D3: Proceso de transicion de lo tradicional a lo
digital muy lento, generando problemas de
competencia en el mercado.

D4: Competencia desleal entre los
colaboradores.
D5: Desconocimiento del manejo de

situaciones y toma de decisiones bajo presion
muchas ocasionadas por la virtualidad en los
puestos de trabajo.
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F6: Planeacion y control sobre los planes
estratégicos de cada area y también sobre los
planes las directrices de cada area.

F7. Profesionalismo de su fuerza de venta;
con la universidad Chevrolet se han
capacitado a los vendedores en diferentes
aspectos que les permitan ser habiles y
eficaces.

F8: Enfoque en el cliente; la compaiia centra
sus esfuerzos para brindarle la mejor
experiencia posible al cliente ya fidelizado y a
los nuevos posibles clientes.

F9: Manejo de canales directos e indirectos
para estar cada vez mas cerca de los clientes
potenciales y de los nuevos posibles clientes.

D6: Estrategias de negociacion débiles tanto
virtuales como presenciales, falta de
capacitacion y cohesion entre lo pautado y los
ofrecimientos reales.

D7: Precios més altos en relacion a vehiculos
de la misma categoria y con acabados basicos
guedandose atras de otras marcas con las
gue compite en algunos segmentos.

D8: Problematicas en el manejo de los cargos
en la virtualidad debido a que muchas
situaciones son mas eficaces para
solucionarlas de manera presencial.

D9: Escalas salariales y planes de comisiones
deficientes en toda la fuerza laboral, en
especial, en los asesores comerciales que son
el filtro principal para generar una venta.
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OPORTUNIDADES

O1: Necesidad de comprar un vehiculo
para no usar medios de transporte
masivo por miedo al Covid-19 y por
comodidad.

02: Cumplimiento a cabalidad de
todas las normas y leyes que rigen a
los concesionarios, asi mismo como el
pago de impuestos a su debido tiempo.

03: La competencia presenta mayor
debilidad en temas de marketing
tradicional y digital.

O4: Programas de restauracion
ecoldgica y sostenibilidad ambiental
(Chevrolet).

O5: Mayor capacidad innovadora que
la competencia en los motores de los
automdviles para tener mas potencia 'y
menos consumo de combustible.

06: Reconocimiento de la marca por
encima de la competencia.

ESTRATEGIAS FO

O1F1: Aprovechar el liderazgo vy
reconocimiento dentro del mercado para
atraer a los clientes por medio de distintos
medios ya sea el voz a voz, marketing digital
(paginas web, Google ads, redes sociales,
entre otros o por los medios tradicionales.

O2F3: Potenciar a partir de estrategias de
mercadeo la transparencia y trayectoria del
concesionario Autopacifico S.A, de esta
manera generar confianza y acercamiento con
los clientes siendo un concesionario que se
destaque por brindar el mejor servicio.

O3F4: Aprovechar las ventajas en marketing
para enfocar la variedad de productos con los
que cuenta la marca Chevrolet en sus
diferentes versiones, diferentes precios y el
valor agregado que ofrecen.

O4F3: Desarrollar programas que ayuden a
visibilizar los programas de responsabilidad
social empresarial que realiza Chevrolet y el
concesionario Autopacifico S.A, de esta
manera lograr acercarse a las personas como

ESTRATEGIAS DO

01D2: Fortalecer el embudo de ventas de los
medios digitales para poder lograr conseguir
la mayor cantidad de leads con un pefrfil
apropiado para la compra de vehiculo, esto
para evitar pérdidas de tiempo y dinero a la
hora de que los asesores contacten clientes
gue no estan verdaderamente interesados en
el vehiculo o no tienen el perfil necesario para
comprarlo.

O3D1: Fortalecer la fuerza laboral en las
areas necesarias por medio de capacitaciones
constantes, de esta manera, mejorar la
capacidad de recepcion, manejo y realizacion
de negocios.

0O3D3: Generar un mayor enfoque en las
redes sociales a los jovenes y familias jévenes
que estan en busca de un vehiculo, este
segmento es mas propenso a estar expuesto
al mercadeo digital.
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O7: Poca incursion de herramientas
tecnolégicas por parte de las
empresas competidoras del sector.

08: Innovacién en tecnologia y
comunicaciones con programas como
Chevystar, este tipo de tecnologias les
dan un valor agregado a los vehiculos
brindando seguridad,
acompafamiento en la ruta vy
diferentes funcionalidades.

una marca mas humana y preocupada por el
planeta.

O5F4: Promover campafias que hagan visible
la innovacion de la marca, los adelantos
tecnoldgicos y la cantidad de referencias que
ofrecen segun las necesidades del cliente.

O6F6: Disefar planes estratégicos en todas
las areas enfocados al reconocimiento de
marca y diferenciacion de la competencia.

O7F6: Planeacién sobre la tecnologia que se
estara utilizando post pandemia debido a la
baja afluencia de personas en la vitrina del
concesionario.

O7F7: Aprovechar los cursos que brinda
Universidad Chevrolet para destacar a su
fuerza laboral y ensefarle habilidades a partir
de las nuevas tecnologias con plataformas
que le faciliten el seguimiento oportuno de
cada uno de los clientes y futuros negocios
para el asesor comercial.

0O6D4: Fortalecer los valores y la comunidad
dentro de los colaboradores para evitar
inconvenientes con clientes o con negocios
realizados que puedan perjudicar a la
organizacion.

O7D6: Realizar planes para lograr fortalecer
las herramientas tecnoldgicas y mejorar la
experiencia entre el vendedor- cliente con el
proceso de compra, ademas de brindarle las
habilidades al asesor dentro de la plataforma
para brindar la mejor asesoria, atencién y
experiencia al cliente.

06D7: Fortalecer la campafia de
reconocimiento de marca, ofreciendo valor
agregado que los vuelva competitivos.

0O1D9: Mejora en las escalas salariales para
tener una fuerza de ventas motivada en
busqueda de mas ventas y habilidades para
obtener mas clientes para la compafia
superando metas mes a mes, de esta manera
involucrar a los colaboradores en mejorar la
participacién en la zona como Chevrolet y
aumentar las ventas de la marca frente a la
competencia.
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AMENAZAS

A1l: Crisis mundial por la recesién
econdmica del afo 2020.

A2: Alta vigilancia por parte de los
entes gubernamentales en cada uno
de los procesos por la magnitud de los
negocios que manejan.

A3: La fluctuacibn del peso
colombiano frente al délar influye de
manera considerable en el sector
automotriz.

A4: Vehiculos con alta tecnologia y
disefio a menor precio (chinos).

A5: Inclinacién de las personas por
vehiculos con energia renovable.

AB6: Incursion en el mercado de autos
Tesla innovadores, recargables y con
disefio futurista.

A7: Crecimiento de la competencia en
temas de innovacion y vehiculos

ESTRATEGIAS FA

F2A3: El musculo financiero con el que cuenta
la Organizacién le permite brindar mayores
facilidades a los clientes. Es por eso que, para
hacerle frente a la constante fluctuacion de la
moneda colombiana que impacta en los
elevados precios de los vehiculos y con la
capacidad financiera de la empresa, se
pueden brindar promociones, tasas de
financiacién bajas, paquetes completos de
producto-servicio, todo asumido  por
Autopacifico siendo factor diferencial frente a
la competencia.

F6A1: Implementar estrategias potentes por
medio del plan estratégico general y de cada
una de las areas de la empresa, que permita
hacerle frente a la crisis mundial y sobresalir
en el mercado. Estrategias financieras, de
mercadeo, de talento humano, que se
enfoquen en los esfuerzos virtuales y la
incursion total de la tecnologia, acercar a los
clientes y concretar un gran porcentaje de las
ventas por estos medios.

F3A4: Aprovechar las  herramientas
tradicionales y digitales de mercadeo que

ESTRATEGIAS DA

D1A7: Implementar programas de
capacitacion constante en todas las Areas de
la Organizacién que permita generar total
experticia y confianza en la fuerza laboral, con
este proceso se busca lograr contrarrestar el
crecimiento de la competencia ya que todos
estaran con mayor capacidad para desarrollar
procesos efectivos.

D7A4: Lograr mayor consolidacion en el
mercado en funcién de precio e innovacion de
los vehiculos. En colaboraciéon con la casa
matriz y con la implementacién de planes
estratégicos eficientes, se pueden incursionar
vehiculos mas llamativos desde todos los
aspectos posibles, como también, hacerles
frente a los precios bajos de la competencia
con estrategias constantes de promociones,
paquetes completos  (producto-servicio),
financiaciones muy asequibles y demas
aspectos que le brinden seguridad al cliente.

D2A1: Brindarle a todo el Area de marketing
programas intensivos de capacitacion en
todas las herramientas existentes desde lo
digital, como también, en lo relacionado con
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acordes a las nuevas necesidades de
los clientes.

A8: Restriccion y preocupacion por la
cantidad de contaminacién generada
por los vehiculos que han llevado a
limitar la restriccion de los mismos y
que han frenado muchas ventas.

marcan una ventaja competitiva en la empresa
para acercarse al cliente y convencerlo de las
caracteristicas y funcionamiento de los
vehiculos, como también todas las garantias
que tienen de adquirir un producto con
Autopacifico S.A a diferencia de un producto
chino.  Publicidad, anuncios, noticias,
publicaciones en las redes sociales, que
contengan todos estos factores diferenciales
que logren convencer.

F4A7: Con la variedad de vehiculos por cada
segmento, se puede contrarrestar el
crecimiento de la competencia en temas de
innovacion y acercamiento a las necesidades
del cliente. Implementar  estrategias
diferenciales en los disefios, la tecnologia y
las caracteristicas generales del vehiculo,
permiten abarcar todo tipo de necesidad ya
gue con los segmentos de la empresa se llega
a todo tipo de cliente.

los leads, ya que, con la crisis generada
durante el 2020, es fundamental el contacto
entre empresa y cliente por medio de las
herramientas digitales. Autopacifico S.A
cuenta con programas muy potentes (Leads)
pero que no se estan viendo reflejados en las
ventas.

D6A4: El sector automotriz se ha visto
golpeado por la llegada de vehiculos chinos a
precios econdmicos Yy con tecnologia
incursionada, para hacerle frente se necesita
contar con un poder de negociacion muy
potente. Se deben incursionar en la compafia
mayores herramientas para ir al mercado a
ganar y convencer, que el asesor comercial
tenga que ofrecer y con qué defenderse,
logrando cautivar al cliente. Para esto, se les
debe capacitar y volverlos aiun mas expertos
en el tema, como también, tener a la mano
facilidades como descuentos, tasas bajas,
obsequios, servicio posventa garantizado,
garantias y demas aspectos que logren
seguridad y tranquilidad en el cliente.

Fuente: Elaboracion Propia.
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7.5 Conclusiones del Analisis estratégico DOFA:

-

K

°,

Desde la Matriz EFE

Autopacifico S.A es reconocida por ser marca lider dentro del sector donde
se desempefia, lo cual se ve reflejado en el andlisis de los factores
externos, donde se pudo concluir que el ambiente externo es favorable
para la Organizacion.

El sector automotriz le brinda a la empresa una variedad de Oportunidades
gue pueden ser aprovechadas gracias a la fortaleza interna con la que
también cuenta Autopacifico S.A. De igual manera, las amenazas reflejan
gue la Organizacion esta preparada para poder hacerles frente y seguir
siendo marca lider y referente dentro del sector con posibilidad de crecer.

Desde la Matriz EFI

La compafia cuenta con las fuerzas internas favorables ya que las
Fortalezas estan por encima de las Debilidades, lo cual se ve reflejado en
el desempefio dentro del sector Automotriz y su posicionamiento dentro
de la zona.

El valor total de la Matriz al estar por encima de 2,5, refleja que
Autopacifico S.A tiene una posicion interna de fuerza, es decir que, cuenta
con las herramientas necesarias para lograr un impacto en el sector, como
lo viene haciendo desde hace varios afios atras, ya que lo mas importante
para crecer y asegurar un futuro préspero comienza desde adentro.

El sector Automotriz es muy exigente y cuenta con una competencia alta,
ya gue existen empresas muy buenas y con un desempefio sobresaliente,
lo cual ha llevado a que Autopacifico S.A implemente las herramientas
necesarias desde lo interno para poder hacerle frente a la competencia y
lograr convertirse en una marca lider y referente del sector. La buena
planificacion, la excelente toma de decisiones y la mentalidad de querer
seguir creciendo, han logrado que las fuerzas internas de la organizacion
sean potentes.
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= Desde la Matriz DOFA

> Elcruce de las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas tienen
como finalidad lograr implementar las estrategias que sean oportunas y
necesarias para aprovechar las Fortalezas de la Organizacion y las
Oportunidades que le brinda el sector, para potenciarse, consolidarse y
seguir creciendo en su desempefio diario haciéndole frente a las
Debilidades con las que se cuenta y las distintas Amenazas que se
identifican.

> Las estrategias buscan generar un impacto positivo dentro de la
consolidacion interna de la empresa para evolucionar y estar preparados
para todo tipo de escenario positivo 0 negativo que se presente en el
sector. De igual manera, se buscan aprovechar las oportunidades
identificadas para generar ventajas competitivas, reconocimiento,
consolidacion, posicionamiento, y lo mas importante, ser la empresa lider
y mas importante del Sector Automotriz en Cali y en toda la Zona
Occidente.
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CAPITULO 8 - DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

8.1 Mision

Autopacifico S.A. es un concesionario automotriz que busca exceder las
necesidades y expectativas de nuestros clientes internos, externos y accionistas
a través de la comercializacion de vehiculos nuevos, usados, repuestos,
accesorios, seguros y servicios de taller; generando valor para todos.

8.2 Vision

Posicionar la marca Autopacifico S.A como el mejor concesionario de vehiculos
en Colombia, haciendo clientes, colaboradores, proveedores, y accionistas
felices para toda la vida.

8.3 Slogan

Porque somos sensibles, sorprendentes, integrales, impecables

8.4 Objetivos Estratégicos

8.4.1 Crecimiento:

% Brindar un servicio especializado llegando a nuevos rincones del Pais, ya
que actualmente se cuenta con el concesionario mas grande e importante
y con intenciones marcadas de seguir creciendo.

% Superar el aflo inmediatamente anterior con un crecimiento mayor al 7%
en sus ventas totales de vehiculos nuevos.

< Implementar nuevas estrategias de ventas en el sur de Cali para aumentar
los resultados en un 10% en dicho sector y a su vez, ganar mas
posicionamiento como marca a nivel general.

% Potenciar estrategias de captacion de nuevos clientes para lograr ampliar
el mercado de la Empresa y obtener un mayor reconocimiento que la
competencia.

<% Generar mas recordacion de la marca en los clientes, no solo por los
buenos productos sino por la excelente comunicacion en diferentes
medios.
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8.4.2 Financieros:

-

Vol

Aumentar el valor de la Organizacién para los accionistas y partes
interesadas.

Reducir los costos administrativos de la empresa en un 5%.

Aumentar los ingresos de la Organizacion en un 7% buscando mayores
ventas y nuevos clientes.

Garantizar la sostenibilidad financiera de la Organizacion con un buen
manejo de los ingresos y los costos, que asegure el futuro de la misma.
Mejorar el retorno sobre la inversion manteniendo los valores diferenciales
de la Organizacion y posicionando a Autopacifico S.A como la marca
namero 1 del mercado y asi, continuar invirtiendo en tecnologias
sostenibles y continuar conquistando posiciones rentables.

Aumentar la cuota de mercado de la Organizacién en un 5% que permita
la consecucion de nuevos clientes para el crecimiento de las ventas.

8.4.3 Competitivos:

Ser el concesionario lider en ventas por la marca Chevrolet en Colombia.
Obtener el Club del presidente por quinto afilo consecutivo por su nivel de
ventas y calificacion de sus servicios.

Lograr una captacion del 10% en nuevos clientes para ampliar el mercado
de la empresa y quitarle posicionamiento a la competencia.

Generar mayor estabilidad de precios, siendo un factor diferenciador en el
mercado.

8.4.4 Responsabilidad Social:

Contribuir con el desarrollo de programas para el mejoramiento de la
calidad y cobertura de la educacion en beneficio de nifios y jovenes de
estratos 1 y 2, desarrollados por la Fundacion Dividendo por Colombia a
través de un aporte mensual de los salarios.

Unificar los esfuerzos y apoyar a la Fundacion Chevrolet en sus programas
de responsabilidad social.

Realizar el Voluntariado Reto Escuela Viva Ciudadania Activa.

Comenzar a ser parte del programa de reciclaje de la Fundaciéon Sanar
para ayudar a los nifios con cancer.

Realizar una campafa con los empleados para generar conciencia de
como contribuir al medio ambiente a través de iniciativas de reciclaje de
papel y manejo de residuos en el lugar de trabajo.
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8.5 Matriz Ansoff

ACTUALES

NUEVOS

ACTUALES

Penetracion de mercados

Realizar acciones de venta cruzada para
aumentar el consumo de los clientes.

Atraer clientes potenciales a través de
campafias de publicidad y promocidn.

Atraer clientes de la competencia por medio
de la prueba del producto, nuevos usos,
mejora de imagen, etc.

Desarrollo de nuevos productos

Lanzar al mercado vehiculos caracterizados
por el usa de las energias renovables.

Incursionar en el mercado vehiculos Tesla y
NIO que brinden innovacién, recarga y
disefio futurista.

Incrementar las caracteristicas tecnoldgicas
de los praductos que tienen actualmente.

NUEVOS

Desarrollo de nuevos mercados

Seguir expandiendo la empresa por toda la
zona occidente, incluida la Ciudad de Cali.

Incrementar el posicionamiento de marca en
los canales digitales, mejorando el embudo de
ventas y llegando a nuevos segmentos del
mercado.

Potenciar las caracteristicas tecnoldgicas de
los productos para atraer a clientes nuevos
que se fijen mucho en esto.

Diversificacion

Comercializar y potenciar la nueva linea de
vehiculos Tesla y NIO que se caracterizan
por el uso de las energias renovables,
innovacion y disefio futurista llegando al
nuevo segmento de mercado que se esta
formando con las personas due son
ambientalistas y trabajan en pro de ello.

Grafica 23. Matriz Ansoff.
Fuente: Elaboracion Propia.

8.6 MATRIZ BCG:

Tasa de Crecimiento de Mercado

> Al

Bajo

Producto Estrella Producto Interrogante -'.’
Segmento Mini y Small, tales como: Segmento de Taxis, tales como:
Chevrolet Spark GT, Onix, Beat, Chevytaxi Premium.
Cruze y Camaro.
% ¢
< —
Yud = oo
Producto Vaca Producto Perro :
Segmento premium, Camionetas y Segmento Pick up, Vans y
Camiones, tales como: Captiva, Camiones, tales como: Chevrolet D-
Blazer, Tracker, Equinox, Traverse, Max, Colorado, N300 pasajeros,
Tahoe, NHR Reward, FVR Forward. N300 cargo, Busetdn, Microbus,
Minibuseta, Bus.
[
Alto < Bajo

Cuota de Mercado

Gréfica 24. Matriz BCG.

Fuente: Elaboracion Propia

162




Autopacifico S.A. cuenta con varios productos en el mercado, los cuales los
divide por segmentos, los cuales fueron ubicados en la Matriz BCG que sera
explicada a continuacion:

El segmento premium que lo conforman las Camionetas y Camiones de la marca
Chevrolet, son los productos Vaca, ya que estan totalmente consolidados, con
una gran cuota de mercado que le proporciona a la empresa la principal fuente
de ingresos.

Por otro lado, tenemos a los segmentos de vehiculos Mini y Small, los cuales
son los productos Estrella, ya que estan teniendo un crecimiento muy rapido
en el mercado y la empresa destina inversiones constantes para poder llegar a
convertirlo en producto Vaca y consolidarlo por completo en el mercado.

El segmento de Taxis son los productos Interrogantes dentro de la Matriz, ya
que se encuentran en un mercado en crecimiento, pero con baja participacion;
estos requieren de un seguimiento exhaustivo y oportuno ya que pueden crecer
y evolucionar a productos Estrella o caer en los productos Perro.

Por ultimo, se encuentra el segmento de las Vans, Pick up y Camiones, los
cuales estan siendo altamente sustituidos por otro tipo de vehiculos que han
llegado al mercado. Claramente son productos Perro ya que cuenta con una
cuota muy baja de mercado y muy poco crecimiento.
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CAPITULO 9 — PLAN DE MERCADEO

9.1 Situacion actual del Area de Mercadeo

El &rea de mercadeo lleva dentro de la empresa alrededor de 20 afios, con un
crecimiento muy notorio debido a la importancia que tiene; la organizacion se ha
enfocado en crear una marca como Autopacifico S.A. y no como un
concesionario mas de Chevrolet en la ciudad. Actualmente, el area ha tenido
algunos cambios con la absorcion del concesionario Yanaconas Motors en el afio
2019, donde se mezclaron algunas areas, entre esas el area de mercadeo.

La estructura es sencilla y cuenta con un personal muy limitado para cubrir las 7
sedes con las que cuenta Autopacifico S.A actualmente dentro de la zona,
afectando la capacidad de ir mas alla de lo habitual y de crecer de manera aun
mas significativa. Por otro lado, cuenta con una agencia de publicidad que se
encarga de apoyarlos en temas de branding y mercadeo digital para el
posicionamiento de las campafias y la optimizacién de la pagina web y redes
sociales con estrategias SEO y SEM.

Actualmente, por motivos de la pandemia el presupuesto del area se vio afectado
de gran manera, lo que les ha dificultado realizar cierto tipo de estrategias pero
los ha llevado a reinventarse apoyandose mas en redes sociales, en estrategias
de emailing, debido a que por las restricciones de aforos y la incertidumbre de la
situacion se dejaron de realizar ferias comerciales, ferias de automotores,
marketing tradicional (en especifico el volanteo) y hasta el acceso a las vitrinas
de la compafia se veia restringido.

La cohesién dentro del &rea ha logrado posicionar a Autopacifico S.A como uno
de los mejores concesionarios en todo el pais, con ventas destacadas, excelente
servicio, buenas instalaciones, lo que ha permitido tener un valor agregado frente
a los demés concesionarios. El area siempre ha funcionado de manera reactiva
a las situaciones de su entorno, si necesitan mejorar los nimeros en ventas o
traer un tipo de cliente, el area reacciona para tener un plan que le convenga a
la compaiiia y sea ejecutado de manera satisfactoria.

Con el analisis interno realizado a la organizacion, se ha identificado que son
varias las dificultades con las que cuenta Autopacifico S.A en su area de
mercadeo, el concesionario al tener tal expansion dentro de la zona, se ha
guedado un poco corto con el personal que labora dentro del area, son muchas
responsabilidades para cada uno de los integrantes, ademas de la realizacién de
planes de mercadeo para sedes especificas que funcionan diferente a las del
area perimetral de la ciudad.
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Las herramientas en ocasiones son insuficientes, como equipos, programas que
deben ser pedidos presupuestalmente y en ocasiones es demorado la compra
de los mismos. Finalmente, el corto presupuesto y la lenta adaptacion al cambio
para pasar de lo tradicional a lo digital, ha generado dificultades en la empresa
dentro de todos los temas relacionados con el mercadeo.

Con el analisis del medio ambiente externo y el benchmarking realizado a las 3
principales empresas competidoras, se pudo observar como el area de
mercadeo se esta quedando corto en estrategias que permitan estar mas cerca
al cliente y permitan atraer nuevos posibles clientes, de igual manera, las
estrategias de posicionamiento y fidelizacidbn se estan quedando cortas y
evidencian que es necesario potenciarlas con la finalidad de seguir siendo marca
lider y al mismo tiempo sobrepasar a las empresas competidoras en ventas.

Finalmente, luego de realizar un analisis a groso modo desde la parte estructural,
interna y externa, se tiene que el &rea de mercadeo es un diamante en bruto que
viene dando muy buenos frutos a la empresa pero que se puede potenciar adn
mas con diferentes estrategias que le permitan ir mas alla de lo habitual, contar
con herramientas mas avanzadas que potencien cada una de las actividades
diarias y lleven al area a ser una potencia fundamental para el desarrollo y
crecimiento constante de Autopacifico S.A como marca lider del sector
Automotriz.

9.2 Objetivo de Ventas

Los objetivos de ventas van muy relacionados con el movimiento de la industria
y el porcentaje de participacion del Valle del Cauca; para la industria Automotriz
representa el 12%, la participacion de Chevrolet es del 22% dentro del
Departamento y Autopacifico S.A como concesionario, dentro de la zona tiene
una participacion del 60%.

El objetivo de ventas para Autopacifico S.A es de aproximadamente 300
vehiculos nuevos por mes, dependiendo de la participacion de Chevrolet a nivel
nacional y la zona del Valle del Cauca, teniendo cada una de las sedes una
participacion diferente dentro de esta meta general.
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9.3 Objetivos de Marketing

e Cumplir con el presupuesto determinado por la fabrica (GM) y por
Autopacifico S.A. para atraer a los diferentes segmentos de clientes (n
mini, small, médium, utility, pick up, carga y taxis)

e Aumentar mes a mes el flujo de la vitrina de Autopacifico S.A, comparado
con el mismo mes del afio anterior.

e Consolidar a la marca Autopacifico S.A como un concesionario referente
de los Vallecaucanos.

e Potenciar las estrategias SEO y SEM para obtener mas retorno de la
inversion sobre la pagina web.

e Aumentar el perfilamiento de los leads para asi, consolidar un mejor
embudo de ventas.

e Aplicar el marketing mix para incrementar las ventas de la empresa
teniendo en cuenta el flujo de la vitrina.

e Intensificar la penetracién en el mercado del sector Automotor de la ciudad
de Cali, con estrategias que lo permitan.

e Establecer el plan de accién para el plan estratégico en el marco de los
recursos disponibles por parte de la fabrica GM y el concesionario, que se
sirva a si mismo como control entre la estrategia y la tactica.

e Plantear los posibles escenarios que se pueden presentar con las
estrategias y la ruta a seguir en el plan estratégico de mercadeo.

9.4 Estrategias de Marketing

9.4.1 Estrategia de Cartera

Las estrategias a seguir para lograr los objetivos y teniendo en cuenta lo
documentado en la organizacion Autopacifico S.A. nos basaremos en la matriz
de Direccion del Crecimiento (Matriz de Ansoff), herramienta muy util para este
caso ya que los objetivos van en pro del crecimiento y consolidacion de la
organizacion.
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Estrategia de Estrategia de
penetracion del desarrollo de
mercado nuevo productos

Figura 29. Referencia Matriz Ansoff.

Fuente: Elaboracion propia.

Se propone la estrategia de penetracion del mercado, ya que teniendo en
cuenta los pilares de la compainiia, de los cuales uno es el crecimiento sostenido,
es decir, buscar seguir creciendo y teniendo peso dentro de la zona; la meta de
este afio de Autopacifico S.A es cerrar con el 60% de mercado dentro de la zona.
La organizacion esta enfocada en no solo mantenerse en el mercado sino crecer
y ganar puntos porcentuales frente a la competencia, todo esto con unos
lineamientos especificos y aterrizados a la realidad del mercado mes a mes.

La direccion de Autopacifico y las diferentes areas constantemente estan
desarrollando estrategias, alianzas con otras organizaciones y financieras para
impulsar la compra de vehiculos nuevos, ademas que el servicio de retoma de
vehiculos usados de otras marcas les ha permitido aumentar la participacion de
la organizacion dentro del mercado.

Por medio de las acciones de venta cruzada se puede aumentar el consumo de
los clientes, para que estos adquieran no sélo un vehiculo sino todo el paquete
posible que se pueda generar desde lo financiero hasta la parte del
mantenimiento y repuestos.

Se busca atraer clientes potenciales a través de las diferentes campafias de
publicidad y promocion que implemente la empresa por medio del Area de
marketing, incursionando con mayor fuerza en los canales digitales que es el
auge de hoy en dia y una de las principales herramientas de venta, como
también, seguir potenciando los canales tradicionales.
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Con la publicidad y la promocién se puede llegar a los clientes de la competencia
y atraerlos por medio de la prueba del producto, todas las herramientas y factores
diferenciales con los que cuenta, los nuevos usos que puede tener y la mejora
de imagen que se podria generar.

Por otro lado, también se propone la estrategia de desarrollo de nuevos
productos por parte de la fabrica, debido a que, Chevrolet como empresa se ha
dedicado a evolucionar y proponer una estrategia innovadora de sacar nuevos
vehiculos con disefios atractivos y de acuerdo con lo que espera el mercado de
los automoviles. Con esto, Autopacifico S.A puede ampliar su mercado con
dichos vehiculos que llegan a satisfacer nuevas necesidades de los clientes que
estan en busca de productos mas amigables con el medio ambiente y a su vez,
con mayor tecnologia (Tesla y NIO).

9.4.2 Estrategia de Segmentacion

La estrategia de segmentacion se encuentra para las compras de lujo o de
necesidad, perteneciendo a un nivel socioeconémico medio/alto, personas
mayores de 18 afios que tengan ingresos mayores a 1°800.000 y sin reportes en
centrales de riesgo, ademas de tener bajo endeudamiento, ya que dependiendo
de esto depende de la tasa de interés si se financia el vehiculo.

Los compradores provienen principalmente de departamentos como Cauca,
Valle del Cauca y Narifio, dispuestos a pagar un precio adecuado por un vehiculo
gue satisfaga las necesidades para las cuales se requiere el vehiculo ya sea para
ocio, necesidad o transporte pesado, todo esto, dependiendo del segmento de
mercado.

9.4.3 Estrategia de Posicionamiento

Se pretende que, el concesionario Autopacifico S.A siga consolidandose como
lider de zona y aumentando su peso dentro del mercado de los vehiculos nuevos,
el concesionario cuenta con gran posicionamiento con distintas sedes fuera y
dentro de la ciudad, enfocados a municipios cercanos y en expansion que le han
permitido crecer de manera sostenida en las ventas, afio tras afio.

La adquisicion de concesionarios a lo largo de los afos le ha permitido ganar

terreno y peso dentro de la zona; ademas, han logrado fortalecerse en
segmentos como ByC (Buses y Camiones) y el segmento Mini, Small y Utility.
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Con los Objetivos y estrategias de Marketing se busca que Autopacifico S.A
pueda acercarse aun mas al cliente y al mismo tiempo, que pueda llegar a
nuevos posibles clientes que estén interesados en la adquisicion de un vehiculo.
Los Canales digitales son una herramienta muy poderosa que ira permitiéndole
a la empresa, generar mayor valor y consolidacion en el mercado, donde sus
procesos ya no sean tan tradicionales, sino que, logren la virtualidad de la venta
y la fidelizacion del cliente con la marca.

9.4.4 Estrategia de Fidelizacion

Para Autopacifico S.A. la fidelizacion ha sido uno de los aspectos mas
importantes, la compafiia, al comienzo la empresa venia con el servicio de
posventa por parte de los asesores que se encargaban de realizar el seguimiento
de los clientes y los vehiculos de una forma amistosa, con el paso de los afios
las agendas de los asesores se convirtieron en bases de datos para la compaiiia,
al comienzo fue un poco duro acostumbrar a los asesores pero ahora
comprenden lo funcional que es tener una base de datos de sus cliente.

La solucién de gestion de relaciones con los clientes para la gestion comercial y
el servicio de posventa Autopacifico ha adquirido el CMR Saasco, este CRM le
permite a la organizacion el manejo de los clientes, es 100% en linea, ademas
brindar estadisticas y mediciones de su flujo corporativo, este sistema le ha
ayudado a medir a los asesores por los seguimientos diarios y programacion de
citas, llamadas, peritajes de los vehiculos para retomar que le brindan la
informacion indicada a la empresa para cada uno de los procesos de la
organizaciéon enfocados en el cliente.

La organizacién se ha enfocado en tratar a cada uno de los clientes como parte
de la compafiia, por medio de esto la estrategia de posventa que ha consolidado
la organizacion ha sido la adecuada por medio de un Call Center que informa los
plazos cuando se le vence el seguro del carro, el SOAT entre otras cosas,
ademas que los asesores llaman constantemente a los clientes para saber como
les va con el carro, si han tenido inconvenientes o dudas con algunas de las
funciones con las que viene equipado el vehiculo.

La fidelizacion de los clientes se ha logrado con la historia y el respaldo que tiene
la organizacion con la marca Chevrolet, esto ha generado que el concesionario
tenga una alta tasa de recompra por la marca, caracterizandose por su buen
servicio de ventas, transparencia en los negocios y sin duda la importancia y
atencion a los detalles.
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9.4.5 Gestién del Valor Percibido

Es muy importante tratar el valor percibido por el cliente, como un eje principal
de las estrategias de la Organizacion. con esto, se debe lograr que exista una
muy buena relacion entre el precio del vehiculo y los beneficios que le ofrece,
acompafnado de esto, que los procesos de financiamiento sean beneficiosos para
el cliente y les permita lograr tener buenas opciones de pago; al ser productos
de mucho dinero y que normalmente son pagados a cuotas, el cliente mas alla
del precio y los beneficios, busca las mejores opciones de pago para que todo le
guede mas sencillo.

Por otro lado, la atencion al cliente, el ambiente del concesionario y demas
valores agregados que puedan velar por una experiencia agradable para la
persona, son fundamentales para lograr convencimiento a la hora de la compra,
para generar recordacion y fidelizacién con la marca y para que el cliente decida
volver o ser la opcién definitiva de compra. Cualquiera diria que al momento de
comprar un vehiculo lo que importa es la potencia y la belleza del mismo, pero,
cuando se habla de marketing, queda bastante claro que el cliente también va
en busca de una experiencia Unica y agradable, donde se sienta comodo y a
gusto con lo que estd comprando.

9.5 Estrategias Funcionales

Se presentaran las estrategias y acciones que se deben seguir con la finalidad
de orientar los planes de accion que se plantearan mas adelante, para el
alcance de los objetivos.

9.5.1 Estrategia de Producto/Servicio

Teniendo en cuenta el negocio al que se dedica Autopacifico S.A, tanto la venta
de vehiculos como ingresos al taller por medio de las garantias de
mantenimientos, lo que se espera es ser un concesionario lider en la zona,
brindandole a sus clientes el mejor servicio y la mejor calidad en los productos,
sean repuestos o vehiculos.

De esta manera, a lo largo del tiempo Autopacifico S.A se ha caracterizado por
tener instalaciones comodas para que los clientes esperen los vehiculos en los
servicios de taller periodico, con pantallas, aire acondicionado, computadores y
red WiFi.
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Es por esta razon que, las estrategias van orientadas a ofrecerle al cliente
vehiculos de calidad, con alta duracion, estandares elevados de tecnologia e
innovacion, disefios modernos y diferentes a los de la competencia,
acomodandose a las expectativas de las personas. Por otro lado, el servicio
posventa que viene acompafiado de la compra es fundamental dentro de las
estrategias ya que se busca brindar una experiencia Unica y que no se encuentre
en otro concesionario, que el cliente se sienta comodo y seguro que no solo
realiza la compra de un vehiculo, sino que adquiere toda una variedad de
servicios que le facilitan su dia a dia con el automotor.

En Autopacifico S.A se maneja un término conocido como ‘“ganchos
comerciales”, el cual hay que potenciar de manera efectiva ya que hacen
referencia a los descuentos, precios especiales en las matriculas de los
vehiculos que puede ofrecer la marca Chevrolet en general en procesos como la
matricula de los vehiculos, y a los descuentos que implementa Autopacifico S.A
de manera autbnoma en servicios como el polarizado o en los seguros
adquiridos. Dicha estrategia hay que volverla mas frecuente, que llegue a mas
personas, que los descuentos sean significativos para que el cliente se motive
aun mas al momento de la compra y de la recomendacion.

Las estrategias de producto y servicio van acompafiadas de un servicio al cliente
eficiente y oportuno. Se debe tener en cuenta que la compra de un vehiculo es
una inversion muy grande, que requiere de decisiones de alto riesgo y
compromiso, lo que conlleva al concesionario a brindar una experiencia diferente
y acorde a la necesidad. El lugar de las negociaciones es de alto nivel,
tecnologia, ambiente tranquilo, y los asesores se encargan de hacer sentir a la
persona como en casa para que esté seguro de las decisiones que se estan
tomando.

9.5.2 Estrategia de Precio

No se contempla una estrategia de precios bajos debido a que el precio es
sugerido desde la fabrica; a partir de eso, los concesionarios y las financieras
juegan con los precios para llamar la atencién del cliente, realizan ganchos
comerciales segun la temporada y los objetivos de la organizacion; este proceso
lo realizan por medio de publicidad, planes de financiacién, planes especiales
segun la profesion del cliente y con listas de precios especiales.

Actualmente Autopacifico S.A. tiene un musculo financiero que le permite tener

unas compras altas y mantener un inventario sobre los vehiculos de cada
segmento.
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Ultimamente se ha enfocado en la rotacion de inventarios y de esta manera ha
aprovechado los precios y las fluctuaciones del dolar. Hoy en dia, el segmento
mini sali6 del mercado con los vehiculos Spark y Spark GT que se
descontinuaron del mercado, esta decision de la fabrica los deja fuera del
segmento de los vehiculos mas economicos y “sencillos” y le abrid las puertas a
Renault.

La diferenciacion de precios en el resto de segmentos con la competencia van
mas guiados por tecnologia, respaldo de marca, entre otros factores que pueden
hacer que la marca saque o no ventaja dentro de la zona que abarca el
concesionario debido a que tiene diferentes sedes. Por el momento, se manejan
precios competitivos, pero se dan servicios adicionales de taller, garantia,
posventa y con la calidad de la atencion al cliente.

9.5.3 Estrategia de Plaza o Promocion

Autopacifico S.A. cuenta con la autorizacidon de distribucion de vehiculos
Chevrolet, desde el punto de vista geografico el concesionario cubre la zona
norte y sur de la ciudad de Santiago de Cali, ademas de tener otros puntos de
venta como son Palmira, Buga, Tulua, Popayan, entre otros.

Dentro de la ciudad de Cali cubre los dos extremos, el Ubicado en la avenida 3ra
Norte con calle 34 y la nueva adquisicidon en la Autopista Sur anteriormente
Yanaconas Motor, estos puntos estratégicos a ambos extremos de la ciudad le
han permitido aumentar su porcentaje de ventas dentro de la zona.

Aunque en este tipo de mercado, el cliente es el que busca el producto por el
tipo de compra que se realiza, debido a que se necesitan ciertos requisitos y
dinero para conseguirlo, el mercado actualmente es agresivo y competitivo, por
lo que deben hacerse visibles ante las demas marcas.

Para lograr dicha visibilidad, se tienen estrategias ATL y BTL como son los avisos
por internet (redes sociales y pago de publicidad), vallas publicitarias por toda la
ciudad, volanteo con informacién primordial de la empresa y la promocion en
eventos del sector automotriz.

Por medio de estas estrategias publicitarias, es importante plantear estrategias
de promocion con ofertas mensuales en los vehiculos manejados por
Autopacifico S.A, como también, en el servicio posventa que es tan necesario y
tan util, ya que normalmente el cliente tiene en mente que todos los servicios
mecanicos en un concesionario son muy costosos y prefiere llevarlos a talleres
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sin importarle la calidad y originalidad de los productos y del servicio en general.
Para combatir este punto en especifico, es necesario manejar estrategias que le
brinden al cliente descuentos o combos en temas de autopartes.

9.5.4 Estrategia de Comunicacion

Desde el area de mercadeo se atraen a los clientes por tres canales de
comunicacion:

- Medios convencionales (radio, prensa y volanteo): Estos canales que son mas
tradicionales siempre han sido una herramienta muy fuerte para la compaiiia a
la hora de querer llegarle al cliente e incluso estan por encima de cualquier
herramienta digital que tengan o puedan tener, ya que lo tradicional les ha dado
resultado.

Es por eso que, se deben seguir implementando estas herramientas pero
teniendo en cuenta la nueva realidad generada por la pandemia, donde la
estrategia del volanteo debe ser replanteada y asi, evitar riesgos de contagio y
de propagacion del virus; por ende, se debe intensificar en la difusion por medio
de las diferentes cadenas radiales con las que cuenta la ciudad y por los
diferentes periédicos (como por ejemplo el ADN), que siempre tienen un impacto
importante al momento de querer llegarle al cliente y atraerlos al concesionario.

Por otro lado, se tienen las estrategias a través de los medios digitales (pagina
web, redes sociales, y publicidad con Google): Dichos medios, le permiten a
Autopacifico S.A. aprovechar sus redes sociales y pagina web para poder
transmitir la informacién a todos sus clientes, esto lo realizaria una agencia de
publicidad para no generar mas cargas dentro del departamento, ni contratacion
adicional de personal, debido a que la agencia puede brindarles asesoramiento
y lo harian como un servicio de Outsourcing.

Un punto fundamental que a veces es descuidado es el manejo de las bases de
datos de la compafia, por eso es clave consolidarse y afianzarse con los
clientes, mantener un lazo humano que le genere fidelidad al concesionario, que
no solo llamen por un motivo intencionado sino hacerle saber que lo acompafian
en la posventa del vehiculo y le recuerden factores claves como el pico y placa,
la renovacion del seguro, cambios de aceite y hasta el kilometraje del carro
cuando se puede sugerir cambiarlo.
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Implementando las estrategias anteriormente mencionadas, se puede lograr
abarcar de una manera bastante amplia todo el sector automotriz, tener a
Autopacifico S.A presente por todos los medios, genera un acercamiento
considerable con el cliente, lo cual aumenta las posibilidades de generar una
venta y una ventaja competitiva frente a las empresas competidoras ya que el
cliente esta en busca de un todo en general, desde el acercamiento, pasando
por el proceso de negociacidn y venta, hasta todo lo relacionado con el servicio
posventa. Potenciando cada uno de los canales importantes dentro de la
comunicacion, se lograria consolidar a la compafia en el mercado y en el
reconocimiento del cliente.

9.6 Indicadores de Mercadeo

Es fundamental verificar y retroalimentar la calidad de cada una de las
estrategias que el area de mercadeo implementa, es por eso que es necesario
conocer lo que opinan los clientes, principalmente la satisfaccion, fidelidad y
tasas de retencion de los clientes.

A partir de los informes de CRM con los que cuenta la empresa y los Call Center
se verificaran los siguientes indicadores:

« Numero de clientes nuevos por mes, diferenciandolo por cada uno de los
concesionarios.

« Cifras en millones de pesos vendidos por mes en cada una de las lineas
del concesionario.

Por otro lado, otra forma es tener control sobre las claves de rendimiento,
seguimiento de la pagina web y las redes sociales y los indicadores que se
mediran seran los siguientes:

e NuUmero de visitas en pagina web.

« Cantidad de leads entregados por medio de la pagina.

e« CPC de las campafas en Google Ads y su tasa de retorno.
v" Ventas por canal de estrategias.

Permitira conocer el % de ventas de acuerdo al canal de estrategia escogido.
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Ventas por canal de estrategias
X 100 =

Ventas Totales

v Efectividad de las ventas por el concesionario Autopacifico S.A

Permitira medir el % de efectividad de las ventas el concesionario Autopacifico
S.A

Ventas de clientes x Ventas de Autopacifico

X 100 =
No.de prospectos X Concesionario Autopacifico Segun la estrategia

v Impacto de la estrategia en el sector automotriz de la zona

Permitira identificar el % de impacto de la estrategia aplicada en el sector
automotriz en la zona.

Ventas de Autopacifico

x 100 =
Ventas globales del sector automotriz en la zona

v" Crecimiento de la empresa

Permitira medir el % minimo de crecimiento de la empresa.

PIB + Inflacion=
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9.7 Cuadro Estratégico

Tabla 27. Cuadro Estratégico

S.A. para atraer a los

Objetivos de Marketing Estrategias de Marketing Planes de Accion Costos Plazos Responsables
Estrategia de Cartera:
-Penetracién del mercado. P1:iPruebaderutade | 15 540000 | abril 2021 Carlos Bedoya
-Desarrollo de  nuevos | huestro nuevo vehiculo! abril 2022 - Gerente
El objetivo de ventas para | productos. General.
Autopacifico S.A es de
aproximadamente 300 Estrategia de Maria Jimena
vehiculos nuevos por mes, | Segmentacion: P2: Mas que una venta, 4.000.000 | @bril 2021 Bedoya -
dependiendo de la -Atraccion de nuevos clientes | Una gran asesoria. R abril 2022 Directora de
participacién de Chevrolet | dentro de cada categoria. Mercadeo.
a nivel nacional y la zona
del Valle del Cauca, Estrategias funcionales: ) Asesores
teniendo cada una de las | -Estrategia de P3: En busca de la abril 2021 —| comerciales.
SR ici felicidad. jAprovecha por | °-000-000 | apyil 2022
sedes una participacion Producto/Servicio. iAp Y
diferente dentro de esta -Estrategia de precio. 3 dias! Agencia
meta general. -Estrategia de plaza o externa de
promocion. _ publicidad.
-Estrategia de comunicacién. | P8: Marketing Digital en abr!l 2021
su maxima expresion. 20.000.000 | april 2022
Cumplir con el presupuesto | sirategia de Cartera: Carlos Bedoya
determinado por la fabrica | _penetracién del mercado. - Gerente
(GM) y por Autopacifico abril 2021 General.
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diferentes segmentos de -Desarrollo de nuevos P4: El carro de tus abril 2022
clientes (n mini, small, productos. suefios al precio de tus 20.000.000 Maria Jimena
medium, utility, pick up, suefios. Bedoya -
carga y taxis). Estrategia de Directora de

Segmentacion: Mercadeo.

- Atraccion de nuevos P3: En busca de la abril 2021

clientes dentro de cada felicidad. jAprovecha por | 2:000.000 | 5pyij 2022 Asesores

categoria. 3 dias! Comerciales.

Estrategia de Agencia

Posicionamiento: ] abril 2021 — | externade

- Potenciar los canales P2: Mas que una venta, abril 2022 publicidad.

digitales. una gran asesoria. 4.000.000

Estrategia de Fidelizacion:

- Crear lazos estables con los

clientes a través del CRM

Saasco.

Estrategias Funcionales:

- Estrategia de

producto/servicio.

- Estrategia de precio.

- Estrategia de plaza o

promocion.

- Estrategia de comunicacion.
Aumentar el flujo de la| ggirategia de Cartera: Carlos Bedoya
vitrina_de Autopacifico S.A| _penetracion de mercado. - Gerente
Zg(;m 5% C(?mﬁsé?gtzr?g;g -Dejarrollo de nuevos PSF],Eslcépat(?jQ(? IosI 3.600.000 | abril 2021 —| General.
anterior. productos. vehiculos tradicionales. abril 2022

Maria Jimena
Bedoya -
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abril 2021 -

Directora de

Estrategia de P3: En busca de la : Mercadeo.

Segmentacion: felicidad. jAprovecha por | 5 500 000 abril 2022

- Atraccion de nuevos 3 dias! Asesores

clientes dentro de cada Comerciales.

categoria.

P8: Marketing Digital en abril 2021 - Agencia

Estrategia de Su maxima expresion. 20.000.000 | abril 2022 externa de

Posicionamiento: publicidad.

- Potenciar los canales

digitales por campafas de

Google Ads.

Estrategia de Fidelizacion:

- Crear lazos estables con los

clientes a través del CRM

Saasco.

Estrategias Funcionales:

- Estrategia de

producto/servicio.

- Estrategia de Precio.

Estrategia de Cartera: Carlos Bedoya

- Penetracion del Mercado. - Gerente

P6: Autopacificp S.A 2500.000 | abril 2021 — | General.

Estrategia de f[qwere estar mas cerca abril 2022
Mejorar el reconocimiento -S,Oi?z:clsigzagleorr:ﬂevos clientes s glgc;f \alllr_nena
de marca de Autopacifico q q d . Di y q
S.A como un concesionario entro de cada categoria. MZ?((::;(():I?O €
referente de los . abril 2021 - '
Vallecaucanos en un 7%. | Estrategias funcionales: pr: Ellugar en el mundo | g 990,000 abril 2022

de Autopacifico S.A.
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- Estrategia de Asesores
producto/servicio. P8: Marketing Digital en 20.000.000 | gpril 2021 —| Comerciales.
- Estrategia de precio. su maxima expresion. abril 2022
- Estrategia de plaza o Agencia
promocion. o externa de
- Estrategia de comunicacion. publicidad.
Estrategias funcionales: Carlos Bedoya
- Gerente
-Estrategia de precio. General.
-Estrategia de plaza o
) ) promocion. Maria Jimena
Potenciar las estrategias -Estrategia de comunicacion. _ Bedoya -
SEO y SEM para obtener P8: Marketing Digital en | 54000 000 abril 2021 —| pirectora de
mas retorno de la inversion su maxima expresion. . abril 2022 Mercadeo.
sobre la pagina web. Estrategia de
Posicionamiento: Asesores
- Potenciar los canales Comerciales.
digitales por campafias de
Google Ads. Agencia
externa de
publicidad.
Aumentar el perfilamiento Estrategia de 20°000.000 abril 2021 — | carjos Bedoya
de los leads para asi, Posicionamiento: abril 2022 - Gerente
consolidar un mejor -potenciar el embudo de General.

embudo de ventas.

ventas de los canales
digitales.

Maria Jimena
Bedoya —
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Estrategia de
Segmentacion:

-Atraccién de nuevos clientes
dentro de cada categoria.

Estrategias funcionales:
-Estrategia de plaza o
promocion.

-Estrategia de comunicacion.

P8: Marketing Digital en
su méxima expresion.

Directora de
Mercadeo.

Asesores
Comerciales.

Agencia
externa de
publicidad.

Aplicar el marketing mix
para incrementar las ventas
de la empresa teniendo en
cuenta el flujo de la vitrina.

Estrategia de Cartera:

- Penetracién de mercados.
- Desarrollo de nuevos
productos.

Estrategia de
Segmentacion:

- Planes Enfocados a los
mercados objetivos.
-Seguimiento de postventa
para posibles procesos de
recompra.

Estrategias Funcionales:
-Estrategia de
Producto/Servicio.
-Estrategia de precio.
-Estrategia de plaza o
promocion.

-Estrategia de comunicacion.

P1: jPrueba de ruta de
nuestro nuevo vehiculo!

P2: Mas que una venta,
una gran asesoria.

P3: En busca de la
felicidad. jAprovecha por
3 dias!

P4: El carro de tus
suefios al precio de tus
suefios.

P5: Escépate de los
vehiculos tradicionales.

12°000.000

4°000.000

57000.000

20°000.000

37600.000

abril 2021 —
abril 2022

abril 2021 —
abril 2022

abril 2021 —
abril 2022

abril 2021 —
abril 2022

abril 2021 —
abril 2022

Carlos Bedoya
- Gerente
General.

Maria Jimena
Bedoya -
Directora de
Mercadeo.

Asesores
Comerciales.

Agencia
externa de
publicidad.
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P6: Autopacifico S.A 2°500.000 | abril 2021 —
quiere estar mas cerca abril 2022
tuyo.
. 9°000.000
P7: El Iugar,(.an el mundo abril 2021 —
de Autopacifico S.A. abril 2022
: . 207000000
P8: Marketing digital en ,
su maxima expresion. abril 2021 —
abril 2022
Estrategia de Cartera: Carlos Bedoya
- Penetracién de mercados. P4. ~EI carro de_ tus 20°000.000 | abril 2021 — | - Gerente
- Desarrollo de nuevos | suefios al precio de tus abril 2022 General.
productos. suefios.
- L Maria Jimena
Intensificar la penetracion Estrategia de Bedoya -
en el mercado del sector| pgsicionamiento: Directora de
Automotor de la ciudad de| . potenciar los canales | P5: Escéapate de los . abril 2021 — d
Cali, con estrategias I iqi & 1 i 3'600.000 bril 2022 Mercadeo.
. glas que 10| gigitales por campafias de | vehiculos tradicionales. apri
permitan. Google Ads.
Asesores
Estrategias Funcionales: Comerciales.
-Estrategia de | P8: Marketing Digital en ) abril 2021 — _
Producto/Servicio. su maxima expresion. 20°000.000 | = 1 5002 Agencia
-Estrategia de precio. externa de
-Estrategia de plaza o publicidad.

promocion.
- Estrategia de comunicacion.

Fuente: Elaboracion Propia.
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9.8 Planes de Accion

9.8.1 Plan 1: Prueba de ruta de nuestro nuevo vehiculo!

Introduccién

Este programa tiene como finalidad despertar el interés en el publico objetivo; lo
que se busca es atraer por medio de esta frase la curiosidad por probar los
vehiculos de la marca Chevrolet. Con esto, se logra que los diferentes
segmentos de mercado se vean interesados en las pruebas de ruta en cada uno
de los vehiculos, en cada una de las gamas que ofrece Autopacifico S.A.

La oferta de este servicio de sentir, ver, manejar el vehiculo es toda una
experiencia atractiva para el cliente que se realiza acompafada de asesores
especializados que informen al cliente, le expongan los atributos para que se
sienta comodo con la decision de compra.

La prueba consta de varias rutas dependiendo del vehiculo en el que se haga, si
es un vehiculo small, mini o de otra gama que no sea camioneta se realiza dentro
de la zona aledafia al concesionario, si es una camioneta se realiza en las lomas
gue estan ubicadas en la zona mas cercana a el concesionario.

Coadyuva con los objetivos de Marketing

« El objetivo de ventas para Autopacifico S.A es de aproximadamente 300
vehiculos nuevos por mes, dependiendo de la participacion de Chevrolet
a nivel nacional y la zona del Valle del Cauca, teniendo cada una de las
sedes una participacion diferente dentro de esta meta general.

o Aplicar el marketing mix para incrementar las ventas de la empresa
teniendo en cuenta el flujo de la vitrina.

Objetivos del programa
e Aumentar el flujo de vitrina de Autopacifico S.A.
o Ofrecer a los clientes una experiencia que les permita manejar y sentir el
carro de sus suefios.

Cronograma de actividades

« Inicios de cada mes.
e Lanzamiento de un nuevo automavil (mayo, junio, septiembre, octubre).
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Responsables

o Carlos Bedoya - Gerente General.

e Maria Jimena Bedoya - Directora de Mercadeo.
o Asesores Comerciales.

« Agencia externa de publicidad.

Control

Para poder realizar el control sobre este programa se realizara un cronograma
de pruebas de ruta y horarios de separacion para los vehiculos entre la sede
norte y sur, ademas de contar con la firma del cliente que se responsabiliza sobre
el vehiculo. Ademas, de una prueba de satisfaccion que se le hara al cliente
llegar al correo o sera contactado por el Contact Center de Autopacifico S.A.

Costo

Para este programa el presupuesto sera de 12.000.000 COP que se ejecutaran
para realizar la actividad de promocionar las pruebas de rutas mediante las vallas
publicitarias en varias zonas de la ciudad las cuales tienen un valor aproximado
de 9.000.000 de pesos, los otros 3.000.000 seran para insumos necesarios y
volanteo. Esta actividad se realizara durante todos los meses del afio.

Plazo

Teniendo en cuenta que el area de mercadeo funciona de manera reactiva, es
importante resaltar que de acuerdo a como se proyecte el mes, la zona y la marca
a nivel nacional asi mismo seran los tiempos en los cuales se ejecutaran.

Diseno: marzo 2021.

Implementacion: abril 2021- abril 2022 (Se ejecutara cuando lleguen vehiculos
nuevos en meses como abril-mayo y septiembre-octubre).

9.8.2 Plan 2: Mas que una venta, una gran asesoria.

Introduccién

El segundo plan de Accidén tiene como finalidad lograr transformar la experiencia
que vive el cliente en cada asesoria brindada para adquirir un vehiculo, desde
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los asesores comerciales que son el primer filtro hasta los funcionarios de mayor
categoria que terminan con todo el proceso legal y financiero.

Al momento de adquirir un vehiculo, es importante para la empresa tener muy
claro que son decisiones de alto nivel para la persona ya que se manejan
grandes cantidades de dinero; muchos clientes pueden llegar motivados o con
algo de dudas y es necesario brindarle tranquilidad y confianza para lograr
concretar el negocio. Es por eso que, se debe ir mas alla de simplemente querer
vender un vehiculo y elevar la experiencia a una gran asesoria muy amplia y
profesional que encierren todos los aspectos que sean necesarios para una toma
de decisiones acertada.

Para eso, se cuenta con una fuerza laboral profesional y con amplio
conocimiento en todo lo que encierra el sector Automotriz, ya que se debe tener
muy claro que no es solo comprar un carro, Sino que representa adquirir una
serie de responsables diferentes como la financiacion, el mantenimiento y todos
los detalles que son fundamentales para el buen funcionamiento del mismo.

Es asi como el plan de accion lo que busca es transformar una venta a una gran
asesoria en toda la fuerza laboral para que estén capacitados y a la altura de la
experiencia que el cliente desea y necesita para adquirir el vehiculo por medio
de jornadas de capacitacién intensivas que le brinden las herramientas
necesarias para lograr lo propuesto.

Coadyuva con los objetivos de Marketing

= El objetivo de ventas para Autopacifico S.A es de aproximadamente 300
vehiculos nuevos por mes, dependiendo de la participacion de Chevrolet
a nivel nacional y la zona del Valle del Cauca, teniendo cada una de las
sedes una participacion diferente dentro de esta meta general.

= Cumplir con el presupuesto determinado por la fabrica (GM) y por
Autopacifico S.A. para atraer a los diferentes segmentos de clientes (n
mini, small, medium, utility, pick up, carga y taxis).

= Aplicar el marketing mix para incrementar las ventas de la empresa
teniendo en cuenta el flujo de la vitrina.

Objetivos del programa
= Aumentar el nivel de ventas de Autopacifico S.A.
= Lograr ventaja competitiva frente a la competencia en el nivel de

satisfaccion generada en los clientes por la atencion y experiencia
brindada.
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= Ofrecerle al cliente una opcién Unica, diferente y a la altura de sus
expectativas.

Cronograma de actividades

= Los dias lunes y durante 4 semanas seguidas (un mes) se realizaran las
jornadas de capacitacion a la fuerza laboral.

= De martes a viernes se desarrollan las actividades laborales con total
normalidad y se van realizando las supervisiones por parte de los
directivos y el envio de las encuestas de satisfaccion.

= Los dias viernes (Finalizando la jornada) se realizaran las reuniones para
hacer la retroalimentacion de como se esta llevando a cabo el programa
y los resultados que se estan obteniendo tanto en ventas como en la
percepcion y satisfaccion del cliente.

v Las jornadas de capacitacion se desarrollaran durante un mes, pero el
programa se implementara durante todo el afio.

Responsables

Carlos Bedoya - Gerente General.

= Maria Jimena Bedoya - Directora de Mercadeo.
= Asesores Comerciales.

= Agencia externa de publicidad.

Control

En cuanto al método de control, se realizaran dos actividades fundamentales: La
primera es enviarle una encuesta de satisfaccion a los clientes que pasen por
Autopacifico compren o no compren algun vehiculo, permitiendo identificar la
valoracion que le dan ellos a los procesos de atencion por parte de la fuerza
laboral y analizar si el plan de accién se esta llevando a cabo de manera
adecuada o no.

En segundo lugar, el gerente de Autopacifico S.A y los directores de cada area
se encargan de supervisar la manera en la que se estan llevando a cabo los
procesos Yy la atencion por parte de toda la fuerza laboral.

Costo

Para este programa se tendra un presupuesto de $4.000.000, el cual sera
gastado en capacitaciones, cursos pagos para los asesores y publicidad dentro
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de las redes sociales y pagina web de la compafia. Este programa se ejecutara
durante todo el afio.

Plazo

Las jornadas de capacitacion se desarrollaran durante un mes, pero el programa
se implementara durante todo el afio, donde se evaluara su impacto y resultados
en el cierre del afio.

Disefio: marzo 2021.

Implementacion: abril 2021 - abril 2022.

9.8.3 Plan 3: En busca de la felicidad. jAprovecha por 3 dias!

Introduccién

Este programa tiene como objetivo llamar la atencion de los clientes, dandoles
la sensacién de escasez partiendo de la frase “aprovecha por 3 dias”, la
generacion de incertidumbre y precios especiales sorpresa genera un
movimiento masivo para el programa, se incentiva al cliente a acercarse a las
vitrinas de Autopacifico S.A. para preguntar, cotizar, averiguar y concretar
negocios para los cuales el equipo de ventas esta capacitado. De esta manera
se genera una relacibn mas estrecha con los clientes que pueden verse
interesados por los precios y descuentos, para al final llegar a una compra
satisfactoria.

Coadyuva con los objetivos de Marketing

< El objetivo de ventas para Autopacifico S.A es de aproximadamente 300
vehiculos nuevos por mes, dependiendo de la participacion de Chevrolet
a nivel nacional y la zona del Valle del Cauca, teniendo cada una de las
sedes una participacion diferente dentro de esta meta general.

< Cumplir con el presupuesto determinado por la fabrica (GM) y por
Autopacifico S.A. para atraer a los diferentes segmentos de clientes (n
mini, small, medium, utility, pick up, carga y taxis).

< Aumentar el flujo de la vitrina de Autopacifico S.A en un 5% comparado
con el afio inmediatamente anterior.

< Aplicar el marketing mix para incrementar las ventas de la empresa
teniendo en cuenta el flujo de la vitrina.
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Objetivos del programa

< Aumentar el nivel de ventas de Autopacifico S.A.
< Generar relaciones mas estrechas con los clientes.
< Aumentar el flujo de vitrina con el voz a voz.

Cronograma de actividades

< Realizar este tipo de campafias para impulsar los vehiculos en meses
como junio y julio debido al pago de primas y dinero extra que tienen las
personas o prospectos de clientes.

< Ejecutar una campafa agresiva en dias de diciembre préximos a los
pagos de primas de diciembre, liquidacion de trabajadores por prestacion
de servicios, hacer una estrategia enfocada a este mes del afo.

Responsables

% Carlos Bedoya - Gerente General.

< Maria Jimena Bedoya - Directora de Mercadeo.
< Asesores Comerciales.

< Agencia externa de publicidad.

Control

La manera de ejercer control sobre este programa es comparandolo con las
demas estrategias de este tipo o ferias anteriores que haya realizado
Autopacifico, a partir de esto saber si la estrategia fue la adecuada para llamar
la atencidn de los prospectos de clientes.

Teniendo en cuenta lo anterior, la cantidad de clientes llamados por el contact
center comparado con la cantidad de clientes que asistieron al evento por
curiosidad en busca de renovar su vehiculo.

Costo

El programa seré ejecutado 4 veces en el afio, este programa tendra un costo
por mes en que se realice de $5.000.000, este dinero se usara en volanteo,
pasacalles, vallas publicitarias pequefias y campafas hechas en Google Ads
para la expectativa de los clientes.
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Plazo

Se realiza de manera trimestral para no saturar al cliente y no hacerlo una
campafa que se le haga normal a los clientes objetivos.

Disefo: marzo 2021.

Implementacion: abril 2021 - abril 2022 (Meses tentativos como abril, julio;
octubre, enero, marzo).

9.8.4 Plan 4: El carro de tus suefios al precio de tus suefios.

Introduccién

Al momento de realizar el Benchmarking y todo el andlisis respectivo de la
competencia mas fuerte dentro del sector, se pudo identificar que Autopacifico
S.A no maneja los precios mas elevados, pero tampoco maneja los precios mas
bajos. Por lo tanto, la finalidad de este programa es brindarle al cliente diferentes
jornadas con descuentos, ofrecer diferentes paquetes (vehiculos + posventa)
con precios muy llamativos, tasas de financiacion muy comodas para ser
asumidas y demas opciones que llamen la atencién, amplien la expectativa y las
ganas de adquirir un vehiculo en el cliente.

En alianza con la fabrica directa de Chevrolet y con los bancos aliados que se
tienen para las financiaciones, se pueden lograr plantear un par de dias al mes
donde se brinden todas estas alternativas y posibilidades de adquirir un vehiculo
con precios mucho mas llamativos, ya que la empresa debe analizar todo un
contexto que lo rodea y darse cuenta el mercado donde se desempefia. Con
esto, se puede identificar que este programa podria tener un alto impacto en los
clientes y cualquier persona que se pueda interesar, aumentando el nivel de
ventas de la empresa, el nivel de recordacion, posicionamiento y recomendacion,
ya que estas “ofertas” son de gran interés.

Coadyuva con los objetivos de Marketing

> Cumplir con el presupuesto determinado por la fabrica (GM) y por
Autopacifico S.A. para atraer a los diferentes segmentos de clientes (n
mini, small, medium, utility, pick up, carga y taxis).

> Aplicar el marketing mix para incrementar las ventas de la empresa
teniendo en cuenta el flujo de la vitrina.
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>

Intensificar la penetracion en el mercado del sector Automotor de la ciudad
de Cali, con estrategias que lo permitan.

Objetivos del programa

Aumentar el nivel de ventas de Autopacifico S.A.

Intensificar la penetracion de mercado y ampliar los clientes para la
empresa.

Generar reconocimiento y posicionamiento en el mercado.

Incrementar el nivel de satisfaccion y de fidelizacién de los clientes de
Autopacifico S.A.

Seguir siendo una marca lider y referente en el mercado alcanzando el
posicionamiento mas elevado en ventas.

Cronograma de actividades

>

Durante el primer mes se deben llevar a cabo diferentes reuniones
estratégicas con Chevrolet y las entidades financieras para lograr obtener
las alternativas necesarias que permitan el desarrollo de estas jornadas.
Cada tres meses (mayo, agosto, noviembre, febrero) lograr llevar a cabo
el programa “el carro de tus suefios al precio de tus suefios durante una
semana.

Responsables

YV V V V

Carlos Bedoya - Gerente General.

Maria Jimena Bedoya - Directora de Mercadeo.
Asesores Comerciales.

Agencia externa de publicidad.

Control

El gerente de Autopacifico S.A y la Directora de Mercadeo deben liderar tanto el
contacto con Chevrolet las entidades financieras que permitan llevar a cabo
estas jornadas tan importantes.

De igual manera, son los encargados de liderar las jornadas que se llevaran a
cabo durante una semana cada 3 meses, supervisar que todos los procesos
marchen de manera correcta y analizar los resultados obtenidos luego de
finalizar la jornada.
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Costo

Este programa sera ejecutado cada 3 meses aproximadamente y con un costo
de $20.000.000, los cuales se incurriran en gastos como volanteo, perifoneo,
vallas publicitarias, alianzas estratégicas, pautas en radio ofreciendo con este
lema el concesionario y los vehiculos que ofrece.

Plazo

El programa se implementara durante todo el afio (cada tres meses) donde se
evaluara su impacto y resultados en el cierre del afio.

Disefio: marzo 2021.

Implementacion: abril 2021 - abril 2022. (Las jornadas se desarrollan cada tres
meses: mayo 2021, agosto 2021, noviembre 2021, febrero 2022).

9.8.5 Plan 5: Escapate de los vehiculos tradicionales.

Introduccidén

Este programa por medio de esta frase disruptiva y llamativa, incentivando al
reto, a la innovacién y a conocer los vehiculos Chevrolet va enfocado al
segmento de clientes mas jévenes que buscan aspectos nuevos, que vayan
enfocados a sus necesidades y acorde a su bolsillo; generalmente, son personas
gue buscan un carro del segmento Small o mini que tienen disefios llamativos,
colores y accesorios que le dan al carro un toque moderno, ademas de todas las
garantias y tecnologia que brindan los vehiculos como sensores, seguimiento en
ruta, apertura de puertas por medio de un mensaje de texto.

Los vehiculos tradicionales, ya sean en disefio o tecnologia, se vuelven
aburridos, los jévenes buscan tener un vehiculo deportivo, con caracteristicas
innovadoras y a un precio ideal, es por eso que, Autopacifico S.A. con el
programa puede generar una expectativa dentro del segmento de mercado
anteriormente mencionado para buscar prospectos de clientes que lleguen a la
vitrina, se comuniquen por teléfono o hagan el primer acercamiento por medio
de llenar un formulario para solicitar informacion en la pagina web.
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Coadyuva con los objetivos de Marketing

v

Intensificar la penetracion en el mercado del sector Automotor de la ciudad
de Cali, con estrategias que lo permitan.

Aplicar el marketing mix para incrementar las ventas de la empresa
teniendo en cuenta el flujo de la vitrina.

Aumentar el flujo de la vitrina de Autopacifico S.A en un 5% comparado
con el afio inmediatamente anterior.

Objetivos del programa

v
v
v

Aumentar las ventas del segmento mini y small.
Aumentar el flujo de vitrina del concesionario.
Posicionarse como una marca innovadora.

Cronograma de actividades

v

Realizarlas durante el afio cada dos meses para generar expectativa
sobre los vehiculos enfocados en diferentes segmentos de mercado.
Cada que un vehiculo nuevo salga al mercado, resaltando sus
caracteristicas innovadoras frente a la competencia.

Responsables

v
v
v
v

Carlos Bedoya - Gerente General.

Maria Jimena Bedoya - Directora de Mercadeo.
Asesores Comerciales.

Agencia externa de publicidad.

Control

Se debe realizar control por parte de la direccién de Autopacifico S.A 'y por parte
del area de mercadeo, controlando sobre como funciona este programay si es
un buen recurso para la empresa usar, debido a que el area de mercadeo
funciona de manera reactiva debe estar atenta ante los cambios y expectativas.

Costo

Para este programa debido al enfoque que se tiene de publico joven, se realizara
netamente a través de redes sociales y campafias de Google Ads; se plantea
que aproximadamente tenga un valor de $3.600.000 por mes y se realice cada
dos meses.
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Plazo

Diseflo: marzo 2021.

Implementacion: abril 2021 - abril 2022. (El programa se desarrolla cada dos
meses dependiendo de como se encuentre el mercado y el comportamiento del
mes).

9.8.6 Plan 6: Autopacifico S.A quiere estar méas cerca tuyo.

Introduccién

Uno de los grandes cambios que ha generado la pandemia del Covid-19 es el
alejamiento entre empresa y el cliente. Es por eso que, todo el tema digital y el
uso de la tecnologia se hace alun mas importante y necesaria para poder estar
mas cerca del cliente.

El programa tiene como finalidad potenciar e intensificar el uso de las redes
sociales, paginas web, correo electronico y todos los métodos digitales posibles
que logren estar mas cerca del cliente y de posibles nuevos clientes. A la
empresa le ha costado un poco este proceso de transicion y de adaptacion al
cambio para comenzar a utilizar todas estas herramientas que pueden alcanzar
grandes logros.

Para esto, lo que se busca es capacitar al personal que labora en el area de
mercadeo para lograr mayor experticia, lograr mayores recursos que permitan
contar con diferentes herramientas tecnolégicas que faciliten procesos y se logre
estar mas cerca del cliente y con esto, obtener una interaccion mayor con el
cliente y un acercamiento que sea provechoso para lograr mayores ventas.

Coadyuva con los objetivos de Marketing

e Mejorar el reconocimiento de marca de Autopacifico S.A como un
concesionario referente de los Vallecaucanos en un 7%.

o Aplicar el marketing mix para incrementar las ventas de la empresa
teniendo en cuenta el flujo de la vitrina.

Objetivos del programa

e Obtener un acercamiento mucho mas profundo con los clientes y con los
posibles nuevos clientes de la empresa por medio de canales digitales.
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e Alcanzar un mayor reconocimiento de marca de Autopacifico S.A al tener
una interaccién mas constante con las personas.

e Lograr obtener un avance tecnoldgico importante dentro de los procesos
de mercadeo de Autopacifico S.A.

e Generar experticia en la fuerza laboral del area de mercadeo, permitiendo
alcanzar mejores resultados.

Cronograma de actividades

e Elprograma se desarrollara mes a mes de manera constante durante todo
un afio para su respectiva evaluacion y retroalimentacion de lo alcanzado.

e Los dias lunes de cada semana, el &rea de mercadeo liderado por la
directora Maria Jimena Bedoya se pondran los objetivos de alcance por
medio de cada plataforma digital (redes sociales, pagina web, etc.) y la
fuerza laboral sera capacitada.

¢ De martes a viernes se llevaran a cabo los procesos diarios para alcanzar
los objetivos planteados para la semana.

e Los viernes de cada semana, toda la fuerza laboral del area de mercadeo
evaluara el alcance generado durante la semana y se analizara cuantas
de esas personas alcanzadas se interesaron en la compra de un vehiculo.

Responsables

o Carlos Bedoya - Gerente General.

e Maria Jimena Bedoya - Directora de Mercadeo.
e Asesores Comerciales.

e Agencia externa de publicidad.

Control

El control del programa debe estar liderado por la directora del area de mercadeo
y por el gerente de la empresa, los cuales deben evaluar el impacto que generan
las capacitaciones de la fuerza laboral y los diferentes canales digitales utilizados
para lograr mayor alcance de clientes.

Se debe revisar no solamente el alcance por medio de estas herramientas sino
también, cuantos de todos estos realmente fueron oportunos para lograr alguna
venta de un vehiculo.

Costo

Para lograr el cumplimiento del programa se destinan 2.500.000, los cuales
estaran centrados en todos los procesos de capacitacion por los cuales debe
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pasar la fuerza laboral del area de mercadeo para lograr experticia en cada uno
de los canales digitales que son fundamentales para lograr mayor acercamiento,
interaccion y ventas con el cliente.

Plazo
Disefio: marzo 2021.

Implementacion: abril 2021 - abril 2022. (El programa se realiza de manera diaria
ya que las herramientas de los canales digitales son fundamentales para lograr
acercamiento y lograr ventas).

9.8.7 Plan 7: El lugar en el mundo de Autopacifico S.A.

Introduccién

El programa mi lugar en el mundo tiene como finalidad que el cliente sienta que
Autopacifico no es solo un concesionario sino también un mundo de
oportunidades de encontrar el vehiculo de sus suefios, de esta manera se creara
un programa de acercamiento con el cliente ademas de incentivar a visitar a “el
mundo de Autopacifico S.A.”, de esta manera detectar a los clientes que se
encuentran interesados en la compra de vehiculo y canalizarlos para una compra
exitosa dentro del concesionario por medio de un buen embudo de ventas.

Coadyuva con los objetivos de Marketing

= Mejorar el reconocimiento de marca de Autopacifico S.A como un
concesionario referente de los Vallecaucanos en un 7%.

= S.A como un concesionario referente de los Vallecaucanos en un 7%.

= Aplicar el marketing mix para incrementar las ventas de la empresa
teniendo en cuenta el flujo de la vitrina.

Objetivos del programa

= Aumentar las ventas del concesionario.
= Aumentar el flujo de vitrina.
= Tener un crecimiento en la cartera de clientes o prospectos.
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Cronograma de actividades

= Cada 6 meses reforzando la imagen de Autopacifico S.A como marca.
= Lanzamientos de automdviles en septiembre u octubre.

Responsables

= Carlos Bedoya - Gerente General.

= Maria Jimena Bedoya - Directora de Mercadeo.
= Asesores Comerciales.

= Agencia externa de publicidad.

Control

Este programa sera controlado a partir de verificar la tasa de retorno de la
inversion sobre este tipo de actividades que generan expectativas para los
clientes, buscando flujo de vitrina, retorno de clientes que han comprado en otras
marcas o recompra de clientes que ya son del concesionario y buscan renovar
el vehiculo.

Corroborar si los negocios o prospectos dados durante el programa son
representativos para las ventas del concesionario, de lo contrario debe corregir
o modificar la estrategia para hacerla méas llamativa hacia los clientes.

Costo

El programa que tiene un costo de $9°000.000, se ejecutard dos veces al afio
con el mismo valor, sera destinado a visibilizar la imagen de la marca como un
lugar donde se puede encontrar gran variedad de vehiculos por medio de
anuncios en la radio, prensa y volanteo por todas las calles de la Ciudad.

Plazo

Los plazos de este programa buscaran reforzar la imagen de marca en meses
clave como temporada de vacaciones, llegada de nuevos modelos de vehiculos
(septiembre-octubre) y final de afio, haciendo anuncios en radio, prensa y
volanteo en las calles de la ciudad.

Diseno: marzo 2021.

Implementacioén: abril 2021- abril 2022 (Durante los meses de junio, octubre y
diciembre).
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9.8.8 Plan 8: Marketing digital en su méaxima expresion.

Introduccién

Los canales digitales cada vez son herramienta fundamental dentro de los
procesos de las empresas; Autopacifico S.A se ha caracterizado por ser una
organizacion muy tradicional y donde sus estrategias de mercadeo se han
caracterizado por el manejo de los canales tradicionales (radio, volanteo, etc.).

La organizacién viene en un proceso de transformacion y adaptacién a los
canales digitales para tener una mayor cobertura y un mayor acercamiento con
los clientes y los posibles nuevos clientes y es aqui donde todas las estrategias
de SEO y SEM son fundamentales para el alcance.

El presupuesto de toda la empresa en general y del area de mercadeo en
especifico se han visto afectados por la crisis generada por la pandemia del
Covid-19, lo cual ha llevado a replantear muchos procesos y muchas estrategias.
La inversion potente en el marketing digital puede ser algo costosa al inicio pero
que a medida que pase el tiempo va a influir en la reduccién de costos al
optimizar muchas de sus actividades de manera virtual. La optimizacion de sus
redes sociales, pagina web, correo electronico, Leads, etc., son el camino a
seguir para ser eficientes en resultados y en presupuesto.

La finalidad de este programa es invertir para crecer en un futuro muy cercano,
contando con un marketing digital muy potente y efectivo, que genere grandes
resultados y ventajas competitivas, como también, optimice los recursos del area
y de la organizacion. Por otro lado y de manera mas especifica, se busca invertir
diferentes anuncios (banners) muy llamativos e ilustrativos, que inciten a la
persona que en ese momento esta en una red social o navegando por la web a
indagar sobre Autopacifico S.A, sus productos y todas las demas caracteristicas
con las que cuenta, logrando que la persona llegue hasta el punto de llenar el
formato de informacién que se tiene en la pagina web, ya que este es el primer
paso para una posible venta.

Coadyuva con los objetivos de Marketing

% El objetivo de ventas para Autopacifico S.A es de aproximadamente 300
vehiculos nuevos por mes, dependiendo de la participacion de Chevrolet
a nivel nacional y la zona del Valle del Cauca, teniendo cada una de las
sedes una participacion diferente dentro de esta meta general.
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Aumentar el flujo de la vitrina de Autopacifico S.A en un 5% comparado
con el afio inmediatamente anterior.

Mejorar el reconocimiento de marca de Autopacifico S.A como un
concesionario referente de los Vallecaucanos en un 7%.

Potenciar las estrategias SEO y SEM para obtener mas retorno de la
inversion sobre la pagina web.

Aumentar el perfilamiento de los leads para asi, consolidar un mejor
embudo de ventas.

Aplicar el marketing mix para incrementar las ventas de la empresa
teniendo en cuenta el flujo de la vitrina.

Intensificar la penetracion en el mercado del sector Automotor de la ciudad
de Cali, con estrategias que lo permitan.

Objetivos del programa

K2
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Obtener un mayor alcance con los clientes de la empresa y con los nuevos
posibles clientes.

Intensificar el desarrollo de las diferentes herramientas tecnoldgicas que
permitan acercamiento y posibles ventas.

Potenciar el uso de las estrategias SEO y SEM que son significativas para
la llegada de personas a las redes sociales y pagina web de la empresa.

Cronograma de actividades

De manera mensual e intensiva se deben realizar inversiones en
estrategias SEO y SEM (Banners publicitarios).

Una vez por semana evaluar el impacto y el alcance del banner
publicitario.

Una vez por semana debe reunirse todo el equipo de trabajo de mercadeo
para seguir creando ideas novedosas y transformarlo en estrategias
digitales.

Responsables

X3

o

X3

o

X3

o

X3

o

Carlos Bedoya - Gerente General.

Maria Jimena Bedoya - Directora de Mercadeo.
Asesores Comerciales.

Agencia externa de publicidad.

Control

Para este programa el control se llevara a cabo por medio de las estadisticas
que arroja Google Ads, teniendo en cuenta el costo por clic, el costo por mil clics
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o dependiendo de la métrica que use la campafa; referente a esto, tener en
cuenta el alcance, la captacion, retencion, conversion y fidelizacion que tendra
la campafa y de esta manera corregir errores en la segmentacion de los clientes
o el tipo de personas a las cuales les apareci6 la campania.

Costo

Teniendo en cuenta que el programa nombrado “Marketing digital en su maxima
expresion”, esta enfocado netamente en el area digital para posicionar la marca
en sus redes sociales y pagina web, esto se hara ya sea directamente por la
publicidad en Instagram o por Google Ads de manera especializada, todo esto a
partir de las piezas de mercadeo, no solo se enfocara en el segmento de
mercado de Cali sino también en las ciudades o municipios en los que se
encuentran las diferentes sedes del concesionario. Este proceso de pauta y
publicidad con las herramientas de SEO y SEM tienen un costo de 7.450.000.

Por otro lado, también se busca realizar una inversion para la optimizaciéon del
marketing digital dentro del area y de la empresa, optimizar cada una de las
actividades con herramientas y programas mas potentes y eficientes que
generen a corto, mediano y largo plazo resultados y reduccion de costos.

Todo este proceso que encierra la incursion decidida del Marketing Digital y junto
con las otras herramientas ya mencionadas (SEO y SEM), tendria un costo de
20.000.000.

Plazo

Disefo: marzo 2021

Implementacion: abril 2021 - abril 2022 (El programa se desarrolla de manera
mensual, de manera intensificada en el dia a dia laboral del area de mercadeo).

9.9 Presupuesto

Presupuesto mensual destinado para el Area de Mercadeo: 75 000.000.
e La Gerencia brinda 40°000.000 mensuales.
e La Fabrica brinda 35°000.000 mensuales.

Fuente: Entrevistas con Maria Jimena Bedoya y Carlos Bedoya - Directora de Mercadeo y
Gerente General de Autopacifico S.A
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Teniendo en cuenta la informacion anterior, se presenta el presupuesto de los

planes de accion:

Tabla 28. Presupuesto

CANTIDAD DE COSTO
PLAN DE ACCION COSTO VECE§ EN EL TOTAI: EN
ANO EL ANO

Plan 1: Prueba de ruta de 12.000.000 12 144.000.000
nuestro nuevo vehiculo!
Plan 2: Mas que una venta, 4.000.000 12 48.000.000
una gran asesoria.
Plan 3: En busca de la 5.000.000 5 25.000.000
felicidad. jAprovecha por 3
dias!
Plan 4: El carro de tus suefios | 20.000.000 4 80.000.000
al precio de tus suefios.
Plan 5: Escépate de los 3.600.000 6 21.600.000
vehiculos tradicionales.
Plan 6: Autopacifico S.A 2.500.000 12 30.000.000
quiere estar mas cerca tuyo.
Plan 7: El lugar en el mundo 9.000.000 2 18.000.000
de Autopacifico S.A.
Plan 8: Marketing Digital en 20.000.000 12 240.000.000
Su maxima expresion.

TOTAL 76.100.000 - 606.600.000

Fuente: Elaboracion Propia

* Presupuesto elaborado con la colaboracion del Gerente de Autopacifico S. Ay la
informacioén confidencial de la compafiia.
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9.10 Diagrama de Gantt

La gréafica de Gantt es una herramienta fundamental para la planificacion de las actividades de una empresa. Los elementos
qgue la componen brindan una visidbn general y mas amplia del proyecto que se esta llevando a cabo y permite tener un
seguimiento constante del mismo para las decisiones posteriores.

A continuacion, se presentara el diagrama de Gantt para las actividades propuestas a la empresa Autopacifico S.A en el plan
de mercadeo.

Plan 1: Prueba de ruta de nuesiro nuevo vehiculo!

Dseio 1 e O O O O B
Implementacién (PP PP P PP PP PP PP PP PP PP PP PP T
Plan 2: Mas que una venta, una gran asesoria.

Diseo rrrg et PP P P PP T g
Implementacién [P PP PP P PP PP PP PP P PP PP PP P PP T
Plan 3: En busca de la felicidad. jAprovecha por 3 dias!

Dsefio 1 X e O A A I I O B B
Implementacidn [T T TP P T e e T TP P T P T TP PP T P T ] T
Plan 4: El carro de tus suefios al precio de fus suefios.

Disefo 1 X O I I O I B
Implementacién [ TP P TP P PP PP PP PP PP PP PP PP PP TP T
Plan 5: Escapate de los vehiculos tradicionales.

Disefio rrrrrrrrrr e rrr PP Tl
Implementacién | TP PP P PP P PP PP PP PP P T PP PP T TP [T T
Plan 6: Autopacifico S.A quiere estar mas cerca fuyo.

Diseflo rrr—g e e r PP PP PP T
Implementacidn [P PP PP P PP PP PP PP PP PP PP PP P PP T
Plan 7: El lugar en el munde de Autopacifica S.A.

Disefio

Implementacidn

Plan 8: El vehiculo de tus suefios a un clic de distancia.

Disefio rrr~t1rrrrrreeeerr e r PP
Implementacién A 1 I

Grafica 25. Diagrama de Gantt.
Fuente: Elaboracion Propia.
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9.11 Analisis de Escenarios

» Escenario pesimista:

El resultado de los planes de accion no son los esperados, las ventas bajan de
una manera considerable, el posicionamiento de la marca dentro de la zona se
reduce y la empresa no obtiene los resultados esperados por la proyeccion
realizada.

Autopacifico S.A. cierra sus sedes fuera de la ciudad por las bajas en ventas, el
dolar sube representativamente y se ven afectados su area de ventas y de
repuestos, convirtiéndose en una organizacion poco rentable.

La compafiia reduce sus entradas a taller por el aumento de sus repuestos,
relacionado con el alza del délar, Autopacifico pierde competitividad debido al
precio de los vehiculos y falta de innovacion y tecnologia. Las vallas publicitarias
fracasan y los mensajes no son atractivos para el target para el cual se habian
realizado.

> Escenario deseado:

Autopacifico tiene un crecimiento por encima de la suma del PIB y la inflacion, la
compafiia se consolida como la més vendedora dentro de la zona, ganando
terreno en los segmentos small y mini, los programas dan los
resultados esperados, llamando la atencion de los segmentos de mercado que
necesita la comparia para adquirir volumen de ventas, un precio del dolar
razonable para las importaciones de vehiculos que beneficien a la empresa y
sean accesibles para los clientes.

La marca es reconocida por tener vehiculos de calidad, con garantia y a los
mejores precios, obtienen el top 10 de los concesionarios con mas ventas dentro
del pais, consolidados como una marca de valor para el Valle del Cauca. Con un
nivel normal de ventas comparado con el afio inmediatamente anterior segun lo
esperado por la marca, ganando participacién en la zona y con ventas mayores
a los concesionarios Chevrolet de la region. Aumentar la tasa de recompra de
clientes Chevrolet por medio de las campafas que hace el contact center y dias
con descuentos especiales.
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Se logra el objetivo de vender 300 carros nuevos mensuales, aumentando el flujo
de vitrina en un 5% y aumentando el reconocimiento de marca en un 7% como
concesionario lider y referente para todos los vallecaucanos, consolidando a
Autopacifico S.A como una de las empresas mas potentes en Cali, en el Valle
del Cauca y en Colombia.

» Escenario Optimista

Autopacifico se consolida como el concesionario con mas ventas en todo el pais,
generando la mayor participacion de Chevrolet dentro del pais, marcando la
diferencia en servicio al cliente, atencién a los clientes, teniendo los mejores
estandares de calidad. con un aumento en las ventas mayor a un digito
porcentual al afio. Con la mayor capacidad instalada y aumento en la venta de
repuestos y entrada de vehiculos al taller, mejorando el promedio de ventas por
entrada al taller.

Aprovechar el musculo financiero de la compaiiia para hegociar mejores precios
y mejorar la rotacion de inventario en todos los segmentos de vehiculos, teniendo
los mejores precios para los clientes, aumentando la cantidad de alianzas con
las empresas, generando mas ganchos comerciales mes por mes que atraigan
prospectos de clientes y aumenten el flujo de vitrina de Autopacifico S.A. en cada
una de sus sedes.

Los programas y recomendaciones salen de la mejor manera atrayendo clientes
del segmento de mercado esperado aumentando las ventas mes tras mes,
ganando el reconocimiento por la marca del club del presidente por ser uno de
los mejores concesionarios de la zona y reconocido en todo Colombia.
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CAPITULO 10 - RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

10.1 Recomendaciones para Autopacifico S.A.

Desde nuestro criterio profesional, consideramos que es muy importante llevar a
cabo una serie de recomendaciones que permitan llevar a buen puerto el plan
estratégico de marketing estratégico y lograr los objetivos propuestos para la
organizacion.

» Tener muy presente cada analisis presentado durante el desarrollo del
trabajo, el cual permite tener un panorama muy amplio y claro de como se
encuentra la empresa frente al sector y frente a las principales empresas
competidoras.

> Fortalecer el Area de mercadeo de la empresa con mayor personal,
presupuesto y capacitacion para lograr una amplia experticia en los temas
que permitan ser mas competitivos y diferenciales.

» Implementar cada una de las estrategias propuestas a nivel
organizacional y a nivel del Area de mercadeo, las cuales pueden generar
un mejor desempefio de toda la compafia, lo cual se vera reflejado en
ventas, posicionamiento, reconocimiento y fidelizacion.

» Evaluar la posibilidad de ampliar las opciones de financiacion y las
condiciones que se proponen para el pago, ya que para el cliente es muy
importante este proceso y se valora con mucho rigor.

» Destinar mayor presupuesto para la incursién definitiva en el marketing
digital, el cual se ha convertido en una herramienta muy potente y
fundamental para el crecimiento de cualquier empresa. En el caso de
Autopacifico S.A seria de vital importancia para ampliar mucho mas sus
segmentos de mercado.

» Implementar el plan de mercadeo propuesto, el cual tiene como finalidad
lograr que la empresa siga siendo una marca lider en el mercado, lograr
ventaja competitiva y marcar una gran diferencia (positiva) frente a las
demas empresas competidoras. Dicho plan cuenta con cada una de las
acciones a llevar a cabo, con su respectiva vigilancia y evaluacion.
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Lograr contar con una fuerza laboral a nivel de toda la empresa muy
proactiva, dindmica y experta, lo cual facilita cualquier proceso de
negociacion que se tenga, ya que muchas veces se consiguen nuevos
posibles clientes por medio de las estrategias de mercadeo, pero no se
termina logrando ninguna venta.

10.2 Conclusiones del Trabajo de Grado

*
L X4

X/
°

Luego de haber realizado un riguroso y detallado andlisis externo e
interno, se considera que Autopacifico S.A cuenta con las condiciones
favorables para seguir explotando el mercado en el que se desempeiia,
incrementando sus ventas y consoliddndose como una de las empresas
mas importantes y referentes dentro del mismo. En el presente plan
estratégico de marketing se busca orientar a la empresa hacia el mejor
camino posible que le permita alcanzar el éxito y planificar todas sus
actividades de manera correcta, por medio de unas estrategias tanto para
el &rea de mercadeo como para la organizacion en general, asegurandole
mayor dindmica, desarrollo, innovacion y ventaja competitiva frente a la
competencia.

En el analisis del sector se pudo identificar las condiciones tanto positivas
como negativas que presenta y brinda a cada una de las empresas que
hacen parte del mismo, donde se evidencia gran formalidad y rigurosidad
a la hora del cumplimiento de las normas gubernamentales pero con la
incursion en el mercado de productos chinos que por sus diferentes
condiciones, son de gran problema por la informalidad y bajos precios que
manejan; esto obliga a tener que implementar estrategias que mitiguen
esta modalidad y permita seguir fortaleciendo el reconocimiento y el
posicionamiento de Autopacifico S.A dentro del sector.

El benchmarking realizado con las 3 principales empresas competidoras
gue tiene Autopacifico S.A en el sector, se pudo identificar las condiciones
en las que esta compitiendo la empresa frente a las demas. El panorama
se pudo ampliar de manera significativa para analizar lo que se viene
haciendo bieny en lo que se debe mejorar para que se tenga una fortaleza
completa dentro del sector y poder lograr obtener una ventaja competitiva
considerable. Con esto, se pudo concluir que la compafia presenta un
escenario favorable frente a las demas empresas competidoras y que se
pueden seguir potenciando distintos factores para volverla muy completa,
mucho mas fuerte y mucho mas consolidada dentro del mercado.
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Durante el desarrollo del trabajo se proponen una variedad de estrategias,
las cuales mediante una serie de planes de accién lograran generar un
impacto positivo dentro de la parte interna de la organizacién y dentro del
mercado en general, logrando consolidar a Autopacifico S.A como marca
lider y referente y obteniendo las herramientas suficientes para generar
ventaja competitiva aprovechando las condiciones favorables con las que
se cuenta desde lo interno, externo, analisis del sector y andlisis de la
competencia, lo cual permite actuar con mayor seguridad y confianza de
gue lo que se va a ejecutar, va a lograr tener resultados significativos para
el crecimiento y desarrollo constante de la Organizacion.

Finalmente, con todo el analisis riguroso y desglosado que se realiza, con
las diferentes estrategias propuestas, con los objetivos a alcanzar y los
planes de accion que se van a llevar a cabo para el cumplimiento de los
mismos siendo supervisados y evaluados de manera constante, se
lograré proyectar el posicionamiento, la consolidacion y el incremento de
las ventas del concesionario Autopacifico S.A para los proximos 5 afios.
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ANEXOS

Anexo A: Entrevista a Carlos Alberto Bedoya, Gerente Comercial de
Autopacifico S.A.

Carlos Alberto Bedoya tiene 42 afios de edad, es profesional en Administracion
de Empresas de la Universidad Javeriana de Cali con Maestria en
Direccionamiento Estratégico. Actualmente, es el Gerente Comercial de la
empresa Autopacifico S.A en la cual lleva mas de 10 afios de trayectoria.

La compafia valora la entrega y dedicacion de cada uno de los empleados y
premia la larga trayectoria de cada uno con ascensos dentro de la estructura
organizacional de la empresa; Carlos es un gran ejemplo de esto, ya que ha ido
escalando hasta llegar a ser el Gerente Comercial de Autopacifico S.A.

TEMAS TRATADOS EN LA ENTREVISTA

En primer lugar, ;como es la dindmica del dia a dia dentro de la empresa?

“Autopacifico S.A es una empresa extraordinaria en el dia a dia laboral, cada
area tiene muy claro lo que se debe hacer, todo el personal esta en sintonia con
los objetivos del &rea los cuales van dirigidos al cumplimiento de los objetivos de
toda la organizacién y la sinergia es muy positiva, eso nos ayuda a ser una de
las mejores empresas dentro del sector, a crecer dia a dia y a seguir
expandiendo los concesionarios que son adquiridos por nosotros”.

Con respecto alos Objetivos de la empresa, ;Qué nos podrias mencionar?

“Autopacifico S.A se caracteriza por tener mucha ambicion, mes a mes
buscamos seguir creciendo, seguir vendiendo mas, seguir ganando nuevos
clientes y seguir expandiendo nuestra marca por todo el mercado; es por eso
gue, los objetivos Organizacionales van orientados a lo que acabo de mencionar,
son de mucha ambicion y que requieren de mucho trabajo, por lo cual, cada area
tiene sus propios objetivos pero que apuntan siempre a alcanzar lo propuesto a
nivel organizacional’.

¢Como les afectd y como han afrontado la pandemia del Covid-19?

“Para nadie es un secreto que la pandemia ha golpeado a todas las empresas
de Cali, de Colombia y del mundo entero, fueron meses muy duros casi que
drasticos donde las ventas se vinieron al suelo con las cuarentenas y con las
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pocas opciones de poder trabajar, ya que en la empresa todo el tema de la
virtualidad y del uso de las herramientas tecnoldgicas era muy limitado y nos
obligd casi que a las malas a reinventarnos para poder salvar a la empresa’.

“Luego de la marea tan alta comenzamos a lograr la calma con la virtualidad,
poco a poco toda la fuerza laboral de la empresa se fue adaptando a todos estos
cambios, el gobierno nacional comenzé a darnos mas libertad para trabajar, lo
cual nos permitié trabajar de una mejor manera, con mayor confianza y a buscar
todo tipo de estrategias para vender y convencer al cliente de comprar un
vehiculo, ya que en ellos no pasaba por la mente una compra como esta”.

Como usted nos ha dicho, Autopacifico S.A es una de las empresas mas
importantes dentro del sector, con un buen crecimiento y demas, ;,Como
es el manejo del presupuesto para solventar todas las actividades?

“El presupuesto viene de dos fuentes principales: Desde Autopacifico mismo
como también, desde la casa matriz. Dicho presupuesto, es manejado de
manera estratégica dependiendo de la necesidad y del impacto de cada area de
la organizacion”.

“Algo importante que tengo por decirles, es que el presupuesto para la empresa
disminuy6 de manera considerable por los efectos de la pandemia del Covid-19,
nos ha tocado ser muy inteligentes para saber utilizar el dinero en beneficio de
toda la empresa”.

Hablando en especifico del area de Mercadeo, /Qué nos puede comentar
usted al respecto?, /,COmo es el manejo de esta area?, / Es importante para
el funcionamiento de la empresa?

“Mercadeo es una pieza fundamental para Autopacifico y para cualquier empresa
que quiera crecer e imponerse en el mercado. Cada vez la consolidamos mas
con las herramientas que vamos implementando desde el personal capacitado
como también, desde el presupuesto para ampliar las herramientas tecnologicas
que faciliten los procesos. Con la llegada de la pandemia, el area de mercadeo
es la pieza méas importante para el crecimiento de la empresa y todos nuestros
focos estan puestos ahi”.
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Anexo B: Entrevista a Maria Jimena Bedoya, Directora de Mercadeo de
Autopacifico S.A.

Maria Jimena Bedoya tiene 33 afios de edad, es profesional en Ingenieria
Industrial de la Universidad Javeriana de Cali con Maestria en Mercadeo.
Actualmente, es la Directora de Mercadeo de la empresa Autopacifico S.A en la
cual lleva 1 afio y 3 meses de trayectoria.

La compaifiia estaba en busca de un profesional que con todas sus capacidades,
estudios y experiencias pudiera mejorar de forma notable todos los procesos de
mercadeo (en especial el virtual), con el objetivo de posicionar la marcay llegarle
al cliente de una forma mas directa. Maria Jimena con todo su empefio y entrega
por lo que hace, ha logrado que Autopacifico mejore sus ventas, obtenga nuevos
clientes y, por ende, genere las utilidades necesarias. Su trabajo aln no para y
aspira a seguir ampliando estos nuevos mercados con mejores y nuevas
estrategias de mercadeo.

TEMAS TRATADOS EN LA ENTREVISTA

¢/ Con cuantas personas cuenta actualmente el area de mercadeo?

“‘Actualmente el area de mercadeo, incluyendo los anfitriones somos 8
personas”.

¢slnconvenientes en el area?

“Son muchas sedes que se manejan de forma completamente diferente y
tenemos un presupuesto limitado como también, poco personal’.

¢ Como funcionan los planes de mercadeo para esas sedes?

“Fabrica da los ganchos comerciales, pero con anterioridad decimos la campafa
gue se va a realizar, por ejemplo, promociones de diciembre. A partir de ahi
miramos que evento podemos sacar, o participar en un evento y mirar el retorno
de la inversion”.
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¢Dificultades en la implementacion del mercadeo virtual?

“Hemos mejorado mucho en el tema de marketing digital, tenemos una agencia
que esta avalada por fabrica que es la que nos maneja la pagina web, por
lineamientos de marca, pero tenemos campafas propias”.

“El principal inconveniente que hemos tenido es la falta de aceptacion por parte
de los comerciales para la ejecucion de los leads; recibimos alrededor de 1500
leads al mes, pero se cierran entre 40 y 60 ventas, mucho desperdicio de clientes
ya que, si dejas si 0 si los datos, estas interesado en comprar carro. Los clientes
gue han dado sus datos puede que no cumplan en ese mes, pero si en dos o
tres meses”.

La adquisicion de yanaconas motors, /.cOmo crees que va a afectar el area?

“Yanaconas es una sede mas para Autopacifico, el area de mercadeo sigue en
esta sede, pero vienen dos personas para el area de mercadeo”.

Esteban = Usados y posventa.
Erick = Nuevos.
Plan de comunicacién para decir que yanaconas ahora es Autopacifico.

¢;Cree gque necesita mas personal actualmente?

“Si, necesito mas personal porque son 8 sedes de taller y 7 comerciales; muchas
veces el area de nuevos abarca livianos, Premium, camiones, corporativos,
convenios que Erick a veces no es capaz de manejar solo; Esteban maneja
usados para todas las sedes y postventa para todas las sedes. Mi aspiracion, lo
gque yo quisiera tener en el area es una persona para posventa, una persona
para usados y convenios y otra el restante de nuevos”.

A lo largo del tiempo, ¢los recursos del area han aumentado o se han
mantenido estables?

“Se han mantenido estables a lo largo de estos ultimos afios”.
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cActualmente los segmentos de mercado cambian en cada una de las
sedes?

“Si cambian, lo que pasa es que en Cali podemos enfocarnos un poco mas hacia
lo Premium, las otras sedes se pueden enfocar mas hacia el vehiculo mini,
entonces nosotros parte de lo que queremos hacer para el proximo afio es tener
estrategias para cada una de las sedes; con el fin de optimizar los recursos
hacemos estrategias generales, pero en un futuro la idea es enfocarnos por
sedes. Autopacifico tiene un presupuesto general de carros, pero no por linea de
vehiculos, eso nos limita mucho también”.

¢, 0Oué canal han utilizado vy ha logrado mayor éxito?

“Lo que pasa es que el unico que se puede medir es el digital, el cliente nunca
sabe por donde se enter6. Tenemos una medicion del trafico de la vitrina, pero
funciona para toda la publicidad que realizamos”.

¢ Han crecido las ventas en el ultimo afno?

“El sector automotriz esta en una contraccion, pero las ventas de Autopacifico se
han mantenido con tendencia positiva, las sedes han tenido una tendencia
estable con un incremento”.

¢/ COmo potenciar las redes sociales para la venta de automoviles?

“Con una buena segmentacién de pauta. Cambiamos la parte organica de la
informacion, lo empezamos a hacer con la cercania con el cliente, mucho mas
hacia los sentidos y la parte de pauta la estamos trabajando con el precio, etc.”

;Cree que todavia tiene mas importancia medios como el volanteo vy
medios tradicionales que los medios digitales?

“Si, Autopacifico lleva muchos afios en el sector automotriz y cambiarles esa
mentalidad a los vendedores ha sido lo més retador, pero no me gusta gastar
presupuesto en volanteo, solo en playas de ventas o en centros comerciales, ya
gue no me sirve, la gente lo bota; prefiero invertir en medios digitales que estan
mas enfocados y me pueden traer mas posibles clientes directos. Lo hacemos
en menor proporcion que hace unos anos”.
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Nos qustaria saber, /Qué quisiera potenciar y donde crees que hay
falencias?

“Siento mucha falencia frente al equipo comercial. Para usados, recibo 300 leads
y vendemos 9 carros, en nuevos entran 1500 y vendemos 60 o 40 carros”.

“Falta de seguimiento por parte de los asesores, debido a que desde hace afos
los clientes le llegan a la vitrina, pero a los clientes toca salir a buscarlos y los
leads son esa forma de contactar a una persona que esta interesada en el
producto”.

“La tendencia ha cambiado, aqui hemos implementado un nuevo proceso (planta
de leads), una planta para el canal digital, todos los leads que llegan ese dia son
para la planta digital, la idea es contactar al cliente de manera mas rapida, el
cliente ya dio datos, entregd correo. Los asesores no estan acostumbrados a
hacer un seguimiento desde la plataforma”.

“Desde mercadeo, 600 se pasan a comercial, esos otros adicionales le hacemos
comunicacién, un remarketing, si en algin momento tuvieron el interés ellos van

a seqguir ahi”.

¢/ Cual es la proyecciéon para el area en un futuro cercano?

“La idea es aspirar a tener personas enfocadas en cada una de las unidades de
negocio para poder darle mejor respuesta a las sedes, muchas veces no damos
abasto, ahora son 8 sedes para 1 o dos personas, pero primero debemos seguir
trabajando en el proceso de los canales virtuales y contacto por llamadas”.

¢/ Cudl es el principal competidor de la misma marca?

“Automarcali’.

¢, Cual es el principal competidor de diferente marca?

“Renault, debido a que Chevrolet saco del mercado el Spark y esta marca sacé
un Kwid que ha tenido mucho éxito por su precio y segmento de mercado que
Chevrolet no esta cubriendo”.
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Anexo C: Entrevista a Esteban Gutiérrez, Gisela Martinez y Erick Morales,
Colaboradores del Area de Mercadeo.

Se le realizé una entrevista a los colaboradores que han tenido mas experiencia
en el area y han sido reconocidos por su experiencia, profesionalismo y virtudes
ante la circunstancia por las que han pasado como area de la organizacion.

Los 3 colaboradores entrevistados son profesionales en Administracion de
Empresas (Esteban Gutiérrez y Gisela Martinez) y en Ingenieria Industrial (Erick
Morales), los cuales cuentan con una trayectoria de mas de 1 afio en la
organizacion.

TEMAS TRATADOS EN LA ENTREVISTA

Lo primero que queremos prequntarles es sobre los objetivos con los que
cuenta el area de mercadeo.

“Bueno, el area de mercadeo tiene diferentes objetivos tanto que debe cumplir
con la compafia, pero también con el area de ventas, esto lo hacemos mediante
un analisis de los objetivos estratégicos que tiene la compafia y también la
marca en nivel de Zona y a nivel de Colombia. para esto hemos hecho diversos
analisis y presupuestos sobre los cuales podemos trabajar”.

“En términos generales, buscamos rendir de la mejor manera el dinero que nos
dan para hacer crecer el flujo de la vitrina, el concesionario nos mide a partir del
flujo de vitrina que tengamos es por esto que buscamos siempre atraer a la gente
de la forma mas humana posible relacionandonos con sus necesidades
situaciones y volvernos amigos con una publicidad mas humana”.

¢;De gué manera busca el area de mercadeo al cliente?

“Nuestra vision del area de mercadeo es atraer clientes a través de estrategias
de comunicacion y lo que hacemos es atraer fidelizar y persuadir y seducir al
cliente para ventas de nuevos, usados o servicio de taller”.

“Desde el &rea de mercadeo atraemos los clientes por tres canales:

« Canales convencionales: Radio, prensa y volanteo

« medio digitales pagina web y redes sociales y google ads.

« Manejo de las bases de datos que generan nuevas ventas y fidelizar
clientes”.
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¢ Como es el comportamiento de las sedes fuera de Cali?

“Fuera de la ciudad el comportamiento de los clientes es mucho mas tranquilo
porque no hay competidores en la mayoria de las ciudades, aqui competimos
con otras marcas en otras ciudades solo competimos con otras marcas”.

;/COmo es la comunicacion?, ;son las mismas piezas de mercadeo para
todas las sedes?

“Si sacamos piezas publicitarias masivas, pero cuando son pautas segmentamos por
region, a los del cauca se les trata de una forma, a Tulua y buga de otra forma, la Unica
comunicacion unificada es la de Cali y Palmira”.

¢/ Oué estrategias manejan ustedes?

“Nosotros cada mes sacamos estrategias diferentes, la gente se aburre de very
escuchar las mismas cosas siempre, no le hablamos de ganchos retail, les
hablamos desde una parte mas humana, nos enfocamos en varios segmentos,
los que tendran su primer vehiculo, los empresarios, los del vehiculo familiar.”

;Algunas de las estrategias van gquiadas por fabrica o las realiza de forma
independiente la empresa?

“Nosotros nos guiamos por los ganchos comerciales que nos brinda la fabrica,
pero como concesionario sacamos huestros propios ganchos comerciales para
poder competir dentro de la ciudad, otra cosa es que nosotros estamos haciendo
un trabajo arduo de que la gente nos conozca como Autopacifico y no por ser un
concesionario mas Chevrolet”.

¢, Como los afectdé como area de mercadeo la pandemia?

“‘Eso nos afect6 bastante porque estabamos acostumbrados a hacerlo por
medios BTL, volanteo, toma de centros comerciales, entonces toco cambiar el
chip y enfocarnos en el tema digital, y ese es uno de los logros mas grandes que
hemos tenido”.

“A nosotros nos miden por el flujo de vitrina, sino va mente pues nos vemos
afectados y también por la cantidad de leads que deben ser efectivos”.

“‘Debemos pasar 1140 leads mensuales y deben ser efectivos entre el 70% y el

82%, y desde ahi comienza el embudo a bajar y la trazabilidad, de la cuota de
vehiculos mensuales el 30% debe provenir del canal digital”.
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¢ Como es el manejo del presupuesto?

“Tenemos dos presupuestos, uno que nos da la fabrica y otro que nos da
Autopacifico en promedio son 70 millones por mes entre los dos presupuestos y
el gasto se da entre estrategias y canales digitales, aproximadamente el 60% del
gasto se da en los canales digitales”.

;Como funciona el departamento con los objetivos v las actividades?

“El departamento es muy reactivo, dependiendo de cémo esté el mes, lanzamos
las estrategias que creemos convenientes, siempre cada mes debemos medir y
comparar el trafico con el mismo mes del afio anterior”.
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