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CAPITULO 1

1. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

1.1 ANTECEDENTES

La empresa SERVIFACONZA nace en Quito, hace quince afos, con la finalidad de
proporcionar servicios y productos automotrices de calidad para sus clientes, siendo
el resultado de la ampliacion y del mejoramiento de servicios de la estacion
gasolinera y servicios FACONZA; ubicada en la calle Ramén Borja Oe2-191 y Av.

10 Agosto, su propietario es el sefior Fausto Aguilar Zurita.

El servicio de mecénica, se implementd como un servicio adicional a la empresa,
cuyo objetivo se lo pudo ver cristalizado, gracias a la iniciativa de la gerencia técnica
de la empresa en su afan de proporcionar a los clientes un servicio automotriz
integral, para lo cual se incluy6 en las instalaciones adecuaciones necesarias y el

personal capacitado para el correcto desarrollo del servicio ofrecido a sus clientes.

SERVIFACONZA, brinda servicios de lavado, lubricacidon, cambio de aceite,
alineacion, balanceo, enllantaje, correcciones de camber y caster, ademds cuenta con
las maquinarias apropiadas para la prestacion de los servicios mencionados, entre los
que estan:

e Elevadores

e Fosas

e Aspirador de aceite

e [Estanteria

e Gato para chapista

e Grua hidraulica para motores

e (arrito de herramientas

e Compresor grande

e Compresor pequeio

e Maquina comprobadora alineacion

e Aspiradora

e Regulador de alineacion de faros



e Amoladora

e (Gato hidraulico

e Taladros

e Banco para motores

e (Camilla

e Expositor cable de corriente

e Expositor con abrazaderas

e Medidor de presion

e Juego repara pinchazos

e Juego roscas y terrajas

e Juego para asientos de valvula

e Manguera de aire

e Llave de filtro

e Remachadoras

e Martillo

e Destornilladores de impacto

e Punzones y cinceles

e Kit de herramientas de distribucion
e Juego de brocas Sam

e Varios juegos de llaves, estrella, plano
e Kit destornillador diversas puntas

e Varios alicates, mordazas, pico loros, llaves inglesas,
e Brocas, espatulas, destornilladores
e Embudos

e Luz portatil

e Lijadora

e Arrancador de bateria y otros.

SERVIFACONZA cuenta con personal especializado en vehiculos de la marca
LAND ROVER, y para aprovechar todo el potencial del talento humano decide
especializarse en esta area. Ademads de esto, el segmento de los automoéviles LAND
ROVER estaba insatisfecho, ya que existen pocos talleres técnicos en mantenimiento

y reparacion de estos vehiculos.



Es asi como la empresa logro posesionarse en el mercado automovilistico con indices

positivos de crecimiento, con se puede apreciar en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 1

Ingresos anuales

Aiios Ingresos

2005 117.865,71
2006 121.511,05
2007 125.269,12
2008 129.143,42
2009 133.137,55

Fuente: SERVIFACONZA.
Elaborado por: Andrés Pavon S.
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Analisis

De acuerdo al grafico anterior, los ingresos econdomicos de la empresa del afio 2005
al 2006 tienen un incremento del 3%, el mismo porcentaje de crecimiento se

mantiene para los siguientes afos.

Al constatar los resultados obtenidos, la empresa decididé implementar el servicio
automotriz integral, para lo cual se incluyd en las instalaciones adecuaciones

necesarias y el personal capacitado para el correcto desarrollo del servicio.

1.2 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Actualmente la empresa SERVIFACONZA, en su afan de prestar un servicio
apropiado a sus clientes y de crear un ambiente propicio para su personal, tiene la

siguiente estructura interna.

Mision

“Contribuir constantemente con las diferentes exigencias del mercado actual;
generado un servicio personalizado para nuestros clientes individuales y
corporativos”.

Vision

“Consolidar a SERVIFACONZA como el Tecnicentro y taller de vanguardia en

vehiculos multimarca y principalmente LAND-ROVER.

Expandir su trayectoria y afianzarla dentro de sus actuales y potenciales clientes”.



Politicas

Las politicas de la empresa SERVIFACONZA son las siguientes:

e Cumplir con responsabilidad todas las actividades que se desarrollan dentro

de la empresa.

e Brindar un servicio garantizado y de calidad a los clientes.

e Ser puntuales en todas las obligaciones con terceros.

e Crear un ambiente adecuado dentro de la empresa y ser puntuales en los

pagos a los mismos.

El elemento mas valioso de SERVIFACONZA es el talento humano, por ello ha

considerado la siguiente estructura organizacional.

Organigrama de la empresa

Gerente

Supervisor de patio Ventas

Bodega Operarios

Entrevista: Javier Agilar funcionario administrativo de la empresa, 13 de julio de 2010.

De acuerdo al organigrama de la empresa en el area administrativa trabajan tres
personas, en ventas dos personas, dos personas en bodega y catorce personas laborar

en el area operativa.



Todos los miembros de la empresa estan correctamente capacitados en cada una de
las actividades que se desarrollan en la misma y cada area de trabajo cuenta con el

numero apropiado de trabajadores.

Las exigencias de los clientes cada vez es mayor, referente a los dias y el horario de
atencion al cliente, por ello SERVIFACONZA opt6 por trabajar dentro de un horario
de 07:00 de la mafiana a 08:00 de la noche, hasta los dias sabados.

Con el fin de mantener motivado al personal, la empresa cubre el 50% del lunch de

cada uno de sus miembros.

Los miembros de SERVIFACONZA, estan comprometidos con la empresa para

realiza las siguientes actividades:

Servicios que ofrece SERVIFACONZA

Mantenimiento

e Alineaciéon

e Balaceo

e Correccion camber

e (Correccion caster

e Enllantaje c/u

e Desenyuntare c/u

e Vulcanizacion llantas

e Correccion llantas

e ABC frenos

e Empacada zapatas freno

e Rectificacion disco de freno
e Montaje/desmontaje disco de frenos
e ABC motor

e (Cambio de bandas

e Montaje y desmontaje motor



e Montaje de desmontaje

e Limpieza inyecciones 4 cilindros

e (Cambio embrague

e Reparacion motor

e Trabajos torno

e (Cambio amortiguadores delanteras
e (Cambio amortiguadores posteriores
e (Cambio terminales

e (Cambio rétulas

e (Cambio dulimanes rapen

e Reajuste total

e Sistema eléctrico

e (Cambio/ reparacion alternador

e Reparacion motor arranque

e Enderezada

e Pintura

Lubricacion

e Lavado exprés

e Lavado completo

e Limpieza interior

e Engrasada

e Lavado chasis con grafito

e Encerada

Detailing

e Pulido carroceria

e Tratamiento cauchos (silicona liquida s-100)
e Lavado tapiceria (dey fosan)

e Aceites y filtros

e Filtro aceite



e Filtro combustible

e Filtro aire

e Aceite motor

e Aceite caja de cambios
e Aceite transmision

e Aceite doble transmision
e (Cambio aceite y filtro
e Ambiental desde

e Moquetas

e Diagnostico scanner

e Plumas

e Refrigerante

e Aditivo

e Repuestos / accesorios / materiales

Estas actividades se realizan bajo la inspeccion del supervisor de patio.

SEVIFACONZA, para prestar sus servicios cuenta con el siguiente proceso:

Recepcion

Analisis del estado
del vehiculo

1 Taller

f Cobro

| Salida

La empresa brinda sus servicios a toda clase de marca de vehiculos, pero de manera

especial a los automéviles LAND ROVER, ya que es especialista en esta marca.



Las actividades que se desarrollan en la seccion multimarca, generan un ingreso
considerable para la empresa. Pero los servicio prestados a los vehiculos de marca
LAND ROVER son los que més ingresos generan ya que, cuenta con clientes fijos y
fieles (70 clientes), demas de esto, este tipo de vehiculos esta dirigido para la clase

media-alta y alta, lo cual es favorable para la empresa.

En el siguiente cuadro se observa los ingresos mensuales de la empresa

SERVIFACONZA:

Cuadro N° 2

Ingresos mensuales de 2010

Mes Ingresos
Marzo 10.165,24
Abril 10.479,63
Mayo 10.794,02
Junio 11.117,84
Julio 11.451,37
Agosto 11.794,92
Total 65.803,02

Fuente: SERVIFACONZA.
Elaborado por: Andrés Pavon S.
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Analisis

Del gréfico anterior se puede deducir que los ingresos de la empresa del mes de
marzo del afio en curso a agosto del mismo, tiene indices positivos de crecimiento

aunque no en una manera significativa.

Frente a esta situacion, la empresa SERVIFACONZA para poder equilibrar sus
ingresos neto, realiza la publicidad via internet
(http://www.faconza.com/servi_fa.html), la misma que tiene un costo de $ 550, costo
que cubre 5 afos de servicio. Ademads los productos y servicios de la organizacion

tienen un precio competitivo.
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Competencia.

Referente a la competencia, los principales rivales de SERVIFACONZA son:

e Auto Talleres

e Britanmotors

Las empresas Auto y Britanmotors, (talleres) estan autorizadas en vender automoviles
Landa Rever, repuestos y otros implementos, por lo que son consideradas

competencias directas. Los precios que manejan son competitivos.

En segundo plano se consideran las empresas que no compiten directamente con
SERVIFACONZA, pero si afecta a los resultados econdmicos de la empresa, (no son

especialistas en LAND ROVER). Estas son:

e COUNTRY 4X4

e RUANOS AUTOPARTES

e MUNDO AUTOMOTRIZ

e POLL LLANTAS

e CENTRO DE DISTRIBUCION AUTOMOTRIZ REPUESTOS
ORIGINALES

e RODARESA

e MEGATALLERES

Los competidores tienen sus respectivos clientes, pero no cuentan con un servicio
automotriz completo, por lo que sus clientes acuden a otros centros, esto es un
problema para los clientes, por cuanto tienen que ir de un lugar a otro buscando los

servicios.
Las debilidades de la competencia es una oportunidad para SERVIFACONZA que

mediante el plan estratégico se aprovechara todas y cada una de las oportunidades

que ofrece el mercado automotriz.
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1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

0 Descripcion del Problema:

El mercado en el que se desenvuelve SERVIFACONZA en los tltimos afios se
encuentra en constante crecimiento, debido al incremento del parque automotor en la
ciudad de Quito. Actualmente existen varios centros de servicio dedicados al
mantenimiento integral de automotores, pero en su mayoria no cuentan con los
requerimientos exactos que esperan los clientes ni con los direccionamientos

administrativos que debe tener una empresa.

Dentro de los problemas que tiene la empresa SERVIFACONZA, se tiene la
necesidad de establecer un Plan estratégico para la compaiiia especializada en el
mantenimiento mecénico de vehiculos.

1.3.1 ARBOL DE PROBLEMA

En el siguiente cuadro se presenta el 4arbol de problema de la empresa

SERVIFACONZA.

Cuadro N° 3
Arbol de problema

Indicadores Causas Efectos

Tiempo de demora en cada | No se ha establecido | Reclamos por parte de los
servicio  prestado/Tiempo | tiempos de ejecucion para | clientes en la prestacion de
Total establecido para cada | cada servicio a prestar. los servicios.

servicio.

Numero de Cargos/Total de | No se define el cargo de los | No estan  definidas las

puestos. empleados funciones especificas del

personal.

12



Numero de estrategias de
Marketing
Cumplidas/Estrategias ~ de
Marketing Planteadas.

Falta de establecimiento de

estrategias de marketing y
publicidad.

Desconocimiento de las

personas acerca de los

servicios de la empresa

Servifaconza.

Numero de  problemas
resueltos/Numero total de

Reclamos diarios.

Demora en la solucion del
problema que presenta el

vehiculo de cada cliente.

Insatisfaccion en los
clientes por la demora en la
prestacion de los servicios a

sus vehiculos.

Elaborado por: Andrés Pavon S.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

(Como elaborar un plan estratégico apropiado para la empresa SERVIFACONZA?

1.3.3

SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

v' (Coémo se puede implementar un direccionamiento estratégico que le permita

a la empresa mejorar su organizacion interna?

v (Como se pueden establecer tiempos de ejecucion para cada uno de los

servicios que presta la empresa SERVIFACONZA?

v Qué cargos y funciones especializadas del personal son necesarios definir?

v' (Qué estrategias de marketing son necesarias establecer para el adecuado

manejo de la publicidad de la empresa?

v’ Cémo se realizara la implantacion del Plan Estratégico y cual sera su costo e

inversion?

13




1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL
Desarrollar un Plan Estratégico para la mejora del servicio de mantenimiento integral
automotriz en la empresa SERVIFACONZA ubicada en la Ciudad de Quito, que

permita cumplir las expectativas del los clientes internos y externos que poseen autos

multimarca y de tipo LAND ROVER.

1.42 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v" Realizar una investigacion de campo para conocer la situacion actual de la

empresa en el mercado.

v" Realizar un analisis de la situacion actual de la empresa.

v’ Establecer el direccionamiento estratégico de la empresa de acuerdo al tipo de

actividad de la misma y con los lineamientos pertinentes.

v" Desarrollar una matriz FODA que permita el establecimiento y determinacion

de las estrategias adecuadas para la empresa.

1.5 MARCO TEORICO
Plan estratégico'
El plan estratégico es un documento en el que se refleja la estrategia a seguir por una

determinada empresa a mediano plazo, es decir, estrategias que tendrdn una vigencia

de 1 a 5 afios. La Formulacion del Plan Estratégico ademas enuncia tanto la Mision

! Plan Estratégico, www.wikipedia.org.

14



como la Vision, Objetivos Estratégicos y las Metas Estratégicas que se efectuaran

dentro de un determinado periodo de tiempo.

La Planificacion estratégica es la primera de las funciones administrativas, ésta sirve
de base para las demas funciones que cumple la empresa, es por eso que es de vital
importancia definir de manera objetiva, donde se encuentra la empresa y hacia donde
se dirige. En el siguiente grafico, se presenta la relacion que existe entre la situacion

presente y los objetivos a lograr a través de la estructuracion de planes.

Grafico N° 3

Planificacion estratégica

(Donde estamos

A Dond
|

N e ——

SITUACION OBJETIVOS A

o |

Fuente: Costa Susana, La Planificacion, www.monografias.com
Elaborado por: Andrés Pavon S.

En el proceso de planeacion se detectan oportunidades, ventajas competitivas,
riesgos y debilidades vigentes en la empresa. Como resultado de esto se elabora un
documento que contiene las lineas de accién que permitan a la empresa consolidar

una posicion en su ambiente de desarrollo.
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0 Etapas de un Plan Estratégico

Un plan estratégico se compone de las siguientes etapas:

Etapa 1: Anilisis Situacional®

En esta etapa se tendra en cuenta tanto la situacién externa, representada por el
mercado y los competidores de la empresa; asi como la situacion interna, es decir, las

debilidades y fortalezas de la empresa SERVIFACONZA.

Etapa 2: Diagndstico de la Situacion

Permite conocer las condiciones actuales en las que se desempefia la organizacion,
para ello es necesario establecer mecanismos que permitan medir la situacion interna
y externa por la que atraviesa la empresa. Este diagnostico permitird efectuar un

analisis del entorno general y especifico de la Empresa.

v" Analisis del Entorno General

En este andlisis debe describirse los factores ambientales y las inclinaciones que

pueden incurrir en la gestion de la Empresa, en los siguientes factores:

v" Factores economicos generales: inflacion, nivel de pago, los tipos de interés,
el proceso de las materias primas, entre otros.

v’ Factores politico-legales: la politica monetaria y fiscal que lleva a cabo el
gobierno, la legislacion vigente, etc.

v' Factores socioldgico-culturales: la importancia de defensa del medio
ambiente, las variables educacionales, el nivel de formacion, el clima social,
etc.

v’ Factores tecnoldgicos: el desarrollo de las comunicaciones, la rapidez en el

cambio de la tecnologia.

2 FRED R. David, Direccionamiento Estratégico. 4ta. Edicion, McGrawHill, 2003.
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Analisis del Entorno Especifico:

En este andlisis se trata de explicar quienes son: los usuarios y/o beneficiarios, los
proveedores y cudles son las empresas que prestan el mismo tipo de servicio.

Ademas de quiénes son las otras empresas que tienen relacion con la empresa.

Analisis FODA

Es un método que permite examinar el medio Externo o llamado “Macro ambiente” y
del medio Interno o llamado “Micro ambiente”, con el objetivo de elaborar una
Matriz que facilite la proposicion de los objetivos y metas estratégicas de la

Empresa, y a través de esto lograr la Vision.

Analisis del Medio Externo o Macro ambiente: Determina los factores exdgenos
que condicionan el desempefio de la empresa, los cuales pueden ser positivos o

denominados Oportunidades, como negativos o llamados Amenazas.

Analisis del Medio Interno o Micro ambiente: Identificar los factores endogenos
que inciden en el ejercicio de la Empresa, identificindose las Fortalezas y
Debilidades que presenta la entidad durante su funcionamiento y operacion, esto con
relacion a la Mision.

Algunos ejemplos de estos factores pueden ser: el personal, infraestructura, la
tecnologia utilizada, situacion financiera y presupuestal, organizacion, acceso a la
informacion, entre otros.

Para poder determinar las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas, la
Empresa puede aplicar otros métodos o técnicas que faciliten la identificacion de las

mismas.
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Etapa 3: Declaracion de objetivos corporativos3

Los Objetivos estratégicos son los puntos futuros adonde la organizacién pretende
llegar, estos objetivos deben ser debidamente cuantificables, medibles y reales;

puesto que luego han de ser medidos.

Los Objetivos Estratégicos deben reunir las siguientes caracteristicas:

v “Pertinentes: Deben referirse a los cambios, modificaciones o efectos que se
deben alcanzar en un plazo determinado, a fin de superar los problemas

identificados por la Empresa para llegar a realizar la Vision Empresarial.

v Teleologicos: No deben ser confundidos con los medios para realizarlos ni

con las Metas Estratégicas, puesto que constituyen los logros a alcanzar.

v" Distinguibles: Su contenido conceptual no debe confundirse con el de otros,

permitiendo facilitar su posterior evaluacion.

v Consensuales: En su determinacion debe participar, al menos, el personal

representativo de la Empresa.

v' Mensurables: Deben permitir su expresion en términos concretos para

periodos de tiempo especifico.

v Factibles: Deben ser propuestos teniendo en cuenta la real potencialidad de la

Empresa en el plazo para su logro.

v" Flexibles: Pueden ser modificados cuando surjan contingencias inesperadas,

. . . . ., 4
sin que se pierda su sentido de direccion”.

3 . . .
Manual de Buenas Practicas: Disefio de Planes Estratégicos,

ww.aprocom.org/axis/pdf planes/manual partel.pdf

* www.ileperu.org/pdf/guija_formulacion_plan_estrategico.pdf
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Etapa 4: Estrategias corporativas

Las estrategias corporativas responden a la necesidad de las empresas e instituciones
para responder a las necesidades del mercado (interno y externo), para poder "jugar"
adecuadamente, mediante "fichas" y "jugadas" correctas, en los tiempos y

condiciones correctas.

Las Metas Estratégicas deben reunir las siguientes caracteristicas:

v" Razonables; deben ser factibles de ser cumplidas teniendo en cuenta las

Oportunidades y Fortalezas de la Empresa.

v' Motivadoras; deben exigir un grado de esfuerzo y compromiso para

alcanzarlas.

v Claras; deben encontrarse claramente determinadas a fin de evitar confusion

en los resultados esperados.

v" Controlables; deben ser susceptibles de ser medidas en base a resultados

obtenidos por la aplicacion de Indicadores de Desempefio Estratégico.

Etapa 5 Seguimiento

El Seguimiento o monitoreo permite "controlar" la evolucion de la aplicacion de las
estrategias corporativas en las Empresas u organizaciones; es decir, el seguimiento
permite conocer la manera en que se viene aplicando y desarrollando las estrategias y
actuaciones de la empresa; para evitar sorpresas finales, que puedan dificilmente ser

resarcidas.
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Etapa 6: Evaluacién®

La evaluacion es el proceso que permite medir los resultados, y ver como estos van
cumpliendo los objetivos planteados. La evaluacion permite hacer un "corte" en un
cierto tiempo y comparar el objetivo planteado con la realidad. Existe para ello una

amplia variedad de herramientas.

1.6 MARCO CONCEPTUAL

Analisis FODA: es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera obtener un
diagnostico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los

objetivos y politicas formulados.

Cliente: es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el

que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

Disefio: esquema que se estudia para una posterior aprobacion y desarrollo.

Empresa: ente conformado por personas lo que permite dedicarse a la produccion y
transformacion de bienes o a la prestacion de servicios para satisfacer necesidades y

deseos existentes en la sociedad, con la finalidad de obtener una utilidad o lucro.

Estrategia: es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta
dirigido a la obtencion de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para

la obtencion de los objetivos de la organizacion.

Matriz FODA: es una herramienta posterior que ayuda a establecer un campo de

analisis para la toma de decisiones.

> Plan Estratégico, www.wikipedia.org.
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Fase: parte elemental y complementaria de un todo o complemento de un proceso.

Mision: se refiere a lo que procura hacer una empresa y para quién lo va hacer. Es el
motor de la empresa, da sentido y orientacion a las actividades de la empresa; es lo
que se pretende realizar para lograr la satisfaccion de los clientes propios y

potenciales.

Objetivo: es una meta o finalidad a cumplir para la que se disponen medios

determinados.

Plan Estratégico: es un documento previo a una su aplicabilidad para el
direccionamiento estratégico de una empresa con el que se mejora los procesos de
servicio y produccion.

Politica: es una actividad orientada en forma ideoldgica a la toma de decisiones de

un grupo para alcanzar ciertos objetivos.
Vision: Se la define como el camino al cual se va a enrumbar la empresa en un

determinado horizonte de tiempo y espacio, sin dejar a un lado la implicacion de la

competencia, los clientes y en si a las caracteristicas propias de la empresa.

1.7 HIPOTESIS

Al finalizar con el presente estudio se podrd comprobar la eficacia de un Plan
Estratégico para la mejora del servicio de mantenimiento integral automotriz en la

empresa SERVIFACONZA, ubicada en la ciudad de Quito.
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CAPITULO 11

2.1 REESTRUCTURACION DE LA EMPRESA

El Objetivo de este capitulo es ayudar a mejorar los procesos de gestion de la
empresa, definir claramente su mision, visidn y objetivos, asi como también la

reestructuracion organizacional de SERVIFACONZA.

2.1.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

El plan estratégico se desarrolla dentro de un mediano plazo. Esto es entre uno a
. s 6

cinco afios.

Mediante el plan estratégico, la empresa SERVIFACONZA, lograra mejorar los

servicios ya existen, es asi como también la mision, vision, politicas y estrategias.

Las mismas que estardn acordes a las actividades de la empresa y obtener los

resultados deseados al momento de implementar el plan.

2.1.2 MISION
La mision es el motivo, proposito, fin o razén de ser de una empresa u organizacion

porque define:

e Lo que pretende cumplir en su entorno o sistema social en el que actua,
e Lo que pretende hacer

e El para quién lo va a hacer

%Definicion de plan Estratégico, www.wikipedia.org.
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La mision de la empresa no define con claridad lo que esta haciendo y a quien esta
dirigido el producto o servicio, para lo cual sera necesario replantear una nueva
mision para la empresa. La empresa con una mision bien clara logrard identificarse

frente a sus usuarios.

2.1.3 VISION

La vision se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve

de rumbo para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento de la misma.’

SERVIFACONZA, tiene una vision que pretende establecer a nivel empresarial, pero
no esta bien estructurada. El problema es que la vision estd dividido en dos parrafos
lo cual da a entender que la empresa tiene dos visiones. Frente a esto se debera
consolidar los dos parrafos en un solo, esto dard mayor claridad a lo que quiere llegar

a ser la empresa en el futuro.

2.1.4 POLITICAS

La politica empresarial es una de las vias para hacer operativa la estrategia al
desplegarla a través de los niveles jerarquicos, con el compromiso y la participacion
de todos los involucrados de la empresa.

SERVIFACONZA para lograr alcanzar su vision con eficiencia debera formular
politicas alcanzables y medibles para todos los usuarios tanto internos como

externos.

7 . ., .
Flemita Jack, La Vision, www.promonegocios.net
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2.1.5 OBJETIVOS EMPRESARIALES

Los objetivos empresariales ayudard a la empresa SERVIFACONZA a:

e Guiar y coordinar las decisiones y las acciones en el seno de la empresa.

e Proporcionar una base de evaluacion y control de los resultados obtenidos.

e Motivar a los miembros de la empresa por el conocimiento, entendimiento y

aceptacion de sus metas.

e Transmitir al exterior (proveedores, clientes, competidores, sociedad en

general) las intenciones de la empresa.

Por todos estos elementos la empresa debera formular los objetivos empresariales y
en base a esto elaborar el objetivo general. Estos objetivos deben ser concisos, claros

y alcanzables que permitan el crecimiento y fortalecimiento de la empresa.

2.1.6 ESTRATEGIAS

Dentro de este parametro se debe identificar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que la empresa tiene, con esta informacion realizar la

matriz FODA, y en base a esto formular las estrategias empresariales o corporativas.
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Las estrategias son de vital importancia para SERVIFACONZA, ya que permitira
alcanzar los objetivos propuestos por ende lograr crecer en el mercado de

mantenimiento automotriz de ultimaras y de manera especial de LAND ROVER:

2.2 PROPUESTA DE MEJORA DE LA GESTION DE PROCESOS

2.2.1 MAPA DE PROCESOS

La gestion en los procesos de la empresa SERVIFACONZA, permitird la correccion
de las actividades que no agregan valor al proceso productivo. Esto ayudard a la

satisfaccion de las necesidades del cliente.

La empresa no cuenta con un proceso adecuado para prestar el servicio de
mantenimiento automotriz a sus clientes, por lo que se debe crear un proceso
enfocado a los clientes y todos los miembros de la empresa.

Este proceso permitira trabajar en equipo, al mismo tiempo consolidar un ambiente

propicio en la empresa.

2.3 PROPUESTA DE UN ESTUDIO DE MARKETING

El estudio de marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion,
fijacion de precios, comunicacion y distribucion, de ideas, productos y servicios para
crear intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la

organizacion.
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Actualmente SERVIFACONZA no cuenta con un plan de marketing que le permita
definir sus servicios, fijacién de precios, canales de distribucién y su comunicacion.
Para esto se debe analizar las cuatro P y en base a esto crear estrategias para cada una

de ellas:

Servicio
El principal servicio de la empresa es el mantenimiento automotriz a todas las marcas
de manera especial de LAND ROVER. De acuerdo a los datos obtenidos en el

capitulo N° 1, los servicios de la empresa esta en la atapa de crecimiento.

Y para lograr la fidelizacion de los clientes la empresa debe personalizar sus

servicios, especialmente a los clientes de LAND ROVER.

Precio
Los precios que maneja la empresa estan acorde a la competencia, como se puede
apreciar el siguiente cuadro:

Cuadro N° 4
Precios por actividad 2010

Mantenimiento Valor $
Servicios
Alineacion 13,00
Balaceo 13,00
Correccion camber 11,00
Correccion caster 11,00
Enllantaje c/u 1,50
Desenyuntare c/u 1,50
Vulcanizacion llantas 2,00
Correccion llantas 6,00
ABC frenos 19,50
Empacada zapatas freno 22,00
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Rectificacion disco de freno 22,00
Montaje/desmontaje disco de frenos 22,00
ABC motor 16,50
Cambio de bandas 33,00
Montaje y desmontaje motor 150,00
Limpieza inyecciones 4 cilindros 49,00
Montaje de desmontaje 2,50
Cambio embrague 100,00
Reparacion motor 500,00
Trabajos torno 10,00
Cambio amortiguadores delanteras 33,00
Cambio amortiguadores posteriores 22,00
Cambio terminales 33,00
Cambio rotulas 25,00
Cambio dulimanes rapen 33,00
Reajuste total 11,00
Sistema eléctrico 6,00
Cambio/ reparacion alternador 40,00
Reparacion motor arranque 40,00
Enderezada 30,00
Lubricacion Valor $
Servicios
Lavado exprés 4,40
Lavado completo 16,20
Limpieza interior 4,40
Engrasada 4,40
Lavado chasis con grafito 11,00
Encerada 4,40
DETAILING
Pulido carroceria 40,00
Tratamiento cauchos (silicona liquida s-100) 11,00
Lavado tapiceria (dey fosan) 33,00
Aceites y filtros 9.50
Filtro aceite 4,00
Filtro combustible 12,00
Filtro aire 6,00
gol Aceite motor 9,00
Ya Aceite caja de cambios 25,00
Y4 Aceite transmision 6,00
Y4 Aceite doble transmision 6,00
Cambio aceite y filtro 5,00
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Ambiental desde 1,50
Moquetas 30,00
Diagnostico scanner 25,00
Plumas 6,50
Refrigerante 2,00
Aditivo 23,00
Repuestos / accesorios / materiales | --—----

Fuente: SERVIFACONZA.
Elaborado por: Andrés Pavon S.

Estos servicios la empresa distribuye directamente a sus clientes.

Comunicacion
SERVIFACONZA utiliza la pagina web (internet), para comunicar sus servicios a

los clientes y para incrementar su cuota de mercado realiza ofertas como:

e Los dias miércoles y los jueves por cambio de aceite lavado completo gratis.

e Los dias miércoles y jueves por lavado completo encerado gratis.

Las ofertas y la publicidad que realiza SERVIFACONZA no son suficientes como
para captar clientes potenciales y retener a los clientes actuales. Para lograr esto se
debe incrementar el nivel de publicidad como en television, radio y diarios (El
Comercio, Carburando), elaborar calendarios con los datos de la empresa y colocar

pancartas en los transportes de servicio publico.

Respecto a las ofertas la empresa debera realizar otras actividades como: descuentos

a los clientes fieles con el propdsito de incentivar el uso del servicio.
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2.3.1 EL MERCADO DEL SERVICIO AUTOMOTRIZ PEQUENO Y
MEDIANO

2.3.1.1 EL MERCADO DE SERVICIO AUTOMOTRIZ

El mercado automotriz se desarrolla a nivel local y nacional. En este contexto
prevalece mencionar que los servicios son indispensables para todo tipo de
vehiculos, por ello, en el mercado de Quito existe una demanda insatisfecha de este

servicio.

Este mercado abarca los talleres concesionarios y mecénicas, que prestan servicios a

todo tipo de marcas de automotores.

Es muy importante analizar sector empresarial, ya que estas organizaciones manejan
flotas importantes de transporte terrestre, las mismas que de mantenimiento y
reparacion. Para aprovechar esta oportunidad que ofrece el mercado
SERVIFACONZA debera efectuar convenios con los mismos que beneficien a las

dos partes. Las mismas estrategias se deben considerar con el sector publico.

2.4 DELIMITACION DEL MERCADO DEL SERVICIO AUTOMOTRIZ

La delimitacion del mercado se puede realizar basandose en dos enfoques: la oferta y

la demanda.

Segun el enfoque de la oferta, el mercado puede ser definido como un conjunto de
empresas que ofertan un determinado producto o servicio. En este caso el sector del
automovil, que estd formado por el conjunto de empresas que presentan servicios a

los propietarios de los vehiculos.
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Desde el punto de vista de la demanda, el mercado puede ser definido como un
conjunto de organizaciones o clientes que demanda dicho servicio. En este punto
también se analiza las necesidades y deseos, capacidad y voluntad de compra de los

clientes.

De acuerdo a los datos proporcionado por Sr. Javier Agilar Miembro administrativo
de la empresa, SERVIFACONZA posee 70 clientes de LAND ROVER.de toda la

ciudad de Quito.

2.5 FACTORES CULTURALES Y SOCIALES DEL CONSUMIDOR DE

SERVICIO AUTOMOTRIZ

Los gustos también dependen de la cultura y de los valores de cada persona. Los
clientes de SERVIFACONZA son de diferentes culturas, religiones, grupos étnico y

edades.

Los usuarios de ultimara de SERVIFACONZA, se basan en su nivel de ingresos para
asistir a talleres automotrices. Si el precio del servicio automotriz sube, los clientes
buscan otras alternativas de compra. En cambio los usuarios de la marca LAND
ROVER son fieles a la empresa aun cuando el precio del servicio tiene un
incremento. Esto es porque la empresa presta un servicio garantizado a los clientes

de esta marca.

Los consumidores del servicio automotriz LAND ROVER tienen diferentes factores

culturales y sociales. Por tanto tiene diferentes gustos y necesidades.
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2.6 FACTORES PERSONALES Y ESTILO DE VIDA DEL CONSUMIDOR

DE SERVICIO AUTOMOTRIZ LAND ROVER

Los consumidores de LAND ROVER tienen diferentes personalidades por tanto
diferentes necesidades. Por lo que se deberd implementar una estrategia de venta del
servicio, realizando un estudio previo de los gustos por edades, por sexo y por
preferencia, ya que cada persona es un mundo diferente, pues en ocasiones estos
usuarios adquieren estos vehiculos por lujo, en otras ocasiones por necesidad y

también porque son fieles a la marca.

2.7 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Las principales competencias de SERVIFACONZA son los talleres de Britanmotors
y Auto Talleres ya que son empresas autorizadas para mantenimiento de vehiculos

LAND ROVER, el servicio que presta la misma a precios competitivos.

Auto Talleres y Britanmotors son empresas que estan en pleno crecimiento ya que
cuenta con su cartera de clientes, y propia publicidad via internet y otros medios

publicitarios como el diario, y vallas.

También existen otras competencias como por ejemplo Mega talleres, Country 4x4,
Ruanos Autopartes, Mundo Automotriz, Pol Llantas, Centro de Distribucién
Automotriz Repuestos Originales Rodares y otros, estas empresas compiten a
SERVIFACONZA en la seccion ultimaras, pero su participacion en el mercado de

mantenimiento automotriz es menor.
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2.7.1 CRECIMIENTO Y PARTICIPACION DEL MERCADO DEL

SERVICIO AUTOMOTRIZ

En el siguiente grafico se observa la participacion de SERVIFACONZA vy la
competencia en el mercado.
Grafico N° 4

Competencia de SERVIFACONZA 2010

m SERVIFACONZA

mAUTLEC

B BRITANMOTORS

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrés Pavon S.

De acuerdo a las fuentes citadas anteriormente el parque automotor de la ciudad de
Quito es de 219 vehiculos LAND ROVER los mismos que son atendidos por
SERVIFACONZA, BRITANMOTORS y AUTEC. El 42% de la poblacion
encuestada asisten a las instalaciones de Autec, el 33% a SERVIFACONZA vy el
25% de los encuestados adquieren el servicio de manteamiento automotriz en

Britanmotors.
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2.8 REESTRUCTURACION ORGANIZACIONAL

2.8.1 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

El organigrama que tiene actualmente SERVIFACONZA es basico, lo cual dificulta

crear un ambiente propicio para el personal y para los clientes.

La estructura organizacional de la empresa no permite tener una buena comunicacion
entres los diferentes niveles jerarquicos, ademads de esto no se puede realizar trabajos
en equipo. Como consecuencias se crea confusiones y demora en el servicio al
cliente. Para solucionar este problema la empresa debera reestructurar el organigrama

en funcion de los clientes y de todos los miembros de la misma.

2.8.2 ASPECTOS LABORALES Y DESCRIPCION DE CARGOS

GERENTE

El gerente de la empresa SERVIFACONZA se encarga de dirigir y orientar todas las

actividades que se desarrollan en la misma. Lo peor es que no cuenta con un

colaborador para que le apoye es sus actividades por consiguiente tiene trabajo

acumulado, esto también perjudica en la eficiencia del servicio.
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SUPERVISOR DE PATIO:

El supervisor se encarga de controlar todas las actividades que se realizan en bodega

y en la seccion operativa.

La seccion que mas dificultades presenta a la empresa es bodega ya que no cuentan
con sistema adecuado para el control de inventariaos, esto ocasiona confusion y
desacuerdos entre los usuarios de la informacion. Para evitar esta problematica la
empresa deberd llevar el control del inventario a través de programas especializados

en la misma.

Los operarios de la empresa SERVIFACONZA no tienen una secuencia en sus
actividades por ello no existe fluidez de informacién entre los mismos y esto

ocasiona demora en el proceso de prestacion del servicio.

VENTAS

Las personas encargadas de la seccion de ventas controlan tanto las entradas y salidas

de efectivo de la empresa, elabora y reportar informes anuales y mensuales sobre el

movimiento econdémico de la empresa a la gerencia. Lo ideal seria crear

departamentos en cada area con sus respectivos representantes.
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2.9 INVESTIGACION DE MERCADO

El objetivo de la investigacion de mercado es determinar los requerimientos de los
clientes y disminuir el tiempo de demora en la prestacion del servicio de
mantenimiento automotriz.

La investigacion se realizard a los 70 clientes que tiene SERVIFACONZA de la

marca LAND ROVER.

2.9.1 DISENO DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

“La Encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas
opiniones interesan al investigador; para ello, se utiliza un listado de preguntas
escritas que se entregan a las personas, a fin de que las contesten; ese listado se

. . . 8
denomina cuestionario”.

Para el presente estudio, se consideraron como instrumentos de investigacion, la
encuesta, por esta técnica permite la recoleccion de datos de una manera sencilla,

precisa, concisa y veras.

2.9.2 INVESTIGACION DE CAMPO

“La investigacién de campo se presenta mediante la manipulacion de una variable
externa no comprobada, en condiciones rigurosamente controladas, con el fin de
describir de qué modo o porqué causas se produce una situacién o acontecimiento

particular.””

8 RODRIGUEZ, Nelson; “Teoria y Practica de la Investigacion Cientifica”; editorial Universitaria;
Cuarta Edicion; 1998; pag. 97.
? http://www.mitecnologico.com/Main/InvestigacionDeCampo.
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Es un proceso cientifico que permite estudiar una situacion y obtener nuevos

conocimientos de la realidad, a la vez, diagnosticar necesidades y problemas que

presenta el objeto de estudio.

2.9.2.1 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Se realizd la investigacion de campo mediante la aplicacion de setenta encuestas a

los clientes de SERVIFACONZA del Distrito Metropolitano de la Ciudad de Quito.

2.9.2.2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

1. ¢Qué tipo de servicio especifico requiere para su vehiculo cuando concurre a

SERVIFACONZA?
Frecuencia %
Lubricacion y lavado 35 50%
Mecanica (ABC...) 10 14%
Tecnicentro (Balanceo, Enllantaje...) 25 36%
Total 70 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon S.
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B Lubricaciony lavado

m Mecanica (ABC...)

M Tecnicentro
(Bamceo, enllantaje...)

Fuente: investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon S.

Analisis

Las encuestas realizadas nos indican que la mayoria de los clientes de LAND ROVER

realizan lubricacion y lavado a su automovil, seguido por las actividades de

Tecnicentro con el 36% y el 14% de los encuestados realizan las actividades de

mecanica a su vehiculo.

2. (Con qué frecuencia utiliza el servicio?

Semanal | Mensual | Semestral| Anual Total
Lubricacion y lavado 8 7 10 2 27
Mecanica (ABC...) 11 4 15
Tecnicentro (Balanceo, 19 9
Enllantaje...) 28
Total 8 26 30 6 70

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon.
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon S.

Analisis

Un ntmero considerable de los encuestados utilizan los servicios de Tecnicentro
mensualmente, pero los servicios que mas prefieren son de lubricacion y lavado, los
mismos que adquieren con una frecuencia de semanal, mensual, semestral y algunos
anualmente y un menor nimero de clientes realizan la mecanica a sus automoviles

semestral y anualmente.

3. (Por qué prefiere los servicios de SERVIFACONZA?

Frecuencia %
Garantia 15 21%
Seguridad 13 19%
Puntualidad 25 36%
Precio accesible 17 24%
Total 70 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon S.
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M Garantia

W Seguridad

= Puntualidad

M Precio accesible

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon S.

Analisis
El 36% de los encuestados prefieren los servicios de SERVIFACONZA por la
puntualidad que brinda la empresa, el 24% prefieren por los precios accesibles de los

servicios que mantiene la empresa, el 21% de la poblacion utilizan el servicio por la

garantia en el servicio y el 19% prefieren por seguridad.

4. (;Qué servicios adicionales le gustaria recibir de SERVIFACONZA?

Frecuencia %
Servicio de Wincha 13 19%
Atencion nocturna 17 24%
Cafeteria 14 20%
Todos los anteriores 26 37%
Total 70 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon S.
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MW Serviciode Wincha

W Atencidon nocturna

m Cafeteria

W Todos los anteriores

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon.

Analisis

El 37% de los encuestados prefieren todas las anteriores como por ejemplo: el
servicio de Wincha, atencidon continua y cafeteria, 24% de los encuestados prefieren
que se extienda las horas de atencién hasta la noche, el 20% solo quieren que se

incremente una cafeteria y el 19% quieren el servicio de wincha.

5. ¢Conoce usted algin taller de la ciudad de Quito que ofrezca los mismos

servicios que SERVIFACONZA? Especifique.

Frecuencia %
Auto 19 27%
Britanmotors 13 19%
Desconocen 38 54%
Total 70 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon S.
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B Autec

M Britanmotors

M Desconocen

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon S.

El 54% de la poblacion encuestada desconocen otra empresa que ofrezca los mismos
servicios que SERVIFACONZA, el 27% de loa poblacion afirmaron que Auto brinda
servicios similares y el 19% de los encuetados atestiguan que Britanmotors brinda

servicios similares que SERVIFACONZA.

6. ;Como calificaria los servicios en general de SERVIFACONZA?

Frecuencia %
Excelente 20 29%
Muy buena 32 46%
Buena 16 23%
Mala 2 3%
Total 70 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon.
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W Excelente

B Muy buena

M Buena

m Mala

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrés Pavon S.

Analisis

Mayoria de la poblacion de LAND ROVER afirman que los servicios de
SERVIFACONZA son muy buenos, el 28% dicen que son excelentes, el 23% bueno

y 3% de la poblacion alegan que los servicios de la empresa son malos.

2.9.2.3 CONCLUSIONES DE INVESTIGACION DE MERCADO

e La mayoria de los clientes de LAND ROVER realizan lubricacion y lavado a
su automdévil mensualmente por ende es la actividad que mas ingresos genera

para la empresa.

e Los usuarios acuden a SERVIFACONZA por la puntualidad en los servicios
y los precios accesibles que mantienen la empresa especialmente para los

clientes fijos de LAND ROVER.
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e Los clientes de la empresa no estan satisfechos al cien por ciento con los
servicios que actualmente ofrece la misma por lo que sugiero que se

incremente los servicios de Wincha, atencion nocturna y cafeteria
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CAPITULO III

3 IMPLANTACION DE LA REESTRUCTURACION DE
SERVIFACONZA

3.1. CARACTERISTICAS BASICAS DE IMPLANTACION DEL PLAN

ESTRATEGICO

Las caracteristicas de la planificacion estratégica son:

e Ser un instrumento que trascienda el corto plazo, elaborado sobre la base de

una perspectiva temporal que abarque un periodo de cinco (5) afios.

e Los Objetivos Estratégicos que contenga deben guardar armonia y contribuir

al logro de los Objetivos Estratégico.

e Recoger los fines contemplados en la Ley de creacion de la empresa,
recogiendo las modificaciones legales efectuadas a sus disposiciones
originarias, asi como los nuevos roles asignados a la empresa por efecto de

las mismas.

e La construccion de la mision y la vision compromete un proceso previo de
participacion colectiva del personal representativo de la empresa y, por ende,

implica el compromiso proactivo de todos los integrantes de la organizacion.

e No ser un documento acabado sino perfectible. Se debe ajustar anualmente de

acuerdo a las conclusiones y recomendaciones provenientes del andlisis de
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los resultados obtenidos en los indicadores de desempefio y por la
modificacion y/o publicacion de dispositivos legales que se relacionen con el

rol de la empresa.

3.2. ELEMENTOS DE LA IMPLANTACION DEL PLAN ESTRATEGICO

Los elementos del plan estratégico son:

Lo que pretende esta propuesta.

La elaboracion del plan estratégico tiene las siguientes finalidades:

e Mejorar los servicios de mantenimiento automotriz de los clientes de la marca
LAND ROVER, mediante una apropiada investigacion a los usuarios del

servicio.

e Mejorar los procesos de servicios de mantenimiento automotriz, por medio de
un analisis de todas las actividades que realizada la empresa, esto implica
eliminar todos los procesos que no generan valor. El fin de esto es optimizar
todos los recursos que posee la empresa tales como humanos, econdmicos,

materiales e inclusive el tiempo.

e Reestructurar el organigrama de la empresa, por medio de un analisis interno
de la compaiiia. el objetivo es brindar un mejor ambiente laboral a todos los

miembros de la misma.
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Incrementar la cuota de mercado en 10% en la ciudad de Quito

atrayendo a nuevos consumidores del servicio.

Retener la totalidad de los actuales clientes.

Mejorar la imagen, lograr reconocimiento y mayor difusion de la empresa en

el mercado de servicio automotriz.

Desarrollar mecanismos de comunicaciéon e informacién con el cliente

que permitan tener conocimiento sobre sus necesidades.

Entregar a los clientes productos y servicios complementarios con

precios atractivos frente a la competencia.

Alcanzar fortalecimiento de relaciones con los clientes e incrementar su

satisfaccion.

Influenciar la decision de compra de los clientes reales y potenciales,
mediante promociones y ofertas.
Elaborar procesos, funciones y reglamentos internos para la empresa durante

el periodo 2010.

Desarrollar al méaximo el potencial de los colaboradores internos a base
de sus competencias y a la asignacion de responsabilidades por procesos

hasta la finalizacion del periodo del 2010.
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La base de la Propuesta.

La informacion recopilada, a partir de la cual se ha trabajado, ha sido por medio de la
investigacion de campo (encuestas y entrevistas). Por lo que la base de esta propuesta

esta sustentada por informacion proporcionada directamente por la empresa

SERVIFACONZA.

Calidad de la metodologia de planificacion

El proceso de planificacion ha sido amplio en el tiempo (meses) como en la
participacion de la empresa, lo cual permite garantizar la calidad de la planificacion

estratégica.

Dentro de esta metodologia debemos considerar los siguientes elementos:

e Los dos puntos de partida para la planificacion estratégica que son: el

diagnostico y la planificacion que mantiene la empresa.

e Factores internos y externos los mismos que son capaces de hacer recorrer a

la empresa desde el diagndstico hacia los escenarios deseados.

e Objetivos que responde a un proceso de agrupacion coherente y logico de los
factores de cambio segun su enfoque estratégico. A su vez, su agrupacion por
grandes Objetivos Estratégicos permite cuantificar sus objetivos y establecer

sus metas.
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Enfoques del Plan Estratégico

El enfoque de la planificacion estratégica, nos permitird conocer hacia donde
pretende llegar la empresa en donde se implementard el plan desarrollado, para
alcanzar las metas y resultados deseados.

Enfoques del Plan Estratégico se observa en el siguiente grafico.

Grafico N° 4

Enfoques del Plan Estratégico

Vision, Mision, Objetivos, Situacion Actual

Planificacion Estratégica E>>
PD P
E SL
S E Redisefio organizacional
0)
S

ESTRATEGIA
Acciones, proyectos,
planes

ESTRUCTURA
Organica y Funcional

PERSONAL
Motivado, Comprometido
Eficaz eficiente

Cultura Organizacional

Fuente: El Enfoque Estratégico, Moreno Oscar.
Elaborado por: Andrés Pavon S.

A través del enfoque estratégico, podemos conocer y determinar en donde esta
actualmente la empresa, es decir la situacion actual de la misma y los lineamientos
que deben realizarse para que la empresa permanezca en el mercado automotriz de

autos LAND ROVER. La situacion actual de la empresa se presenta a continuacion:
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Grafico N° 5

.En donde estamos?

s

Acciones reflejadas
e inmediatas

Alto Costo

Gran Esfuerzo

Enfoque Econémico
Compromiso de la Gerencia
Metas Impuestas

Adaptacion al entorno

Fuente: El Enfoque Estratégico, Moreno Oscar.
Elaborado por: Andrés Pavon S.

El objetivo de la planeacion estratégica, es disefiar los medios adecuados y adaptarlos
a la situacion actual de SERVIFACONZA, para ello es preciso conocer hacia donde
se quiere llegar, es decir el enfoque que se pretende dar a la empresa a través del plan

de implementacion, como se describe en el grafico siguiente.
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Grafico N° 6

A donde queremos ir?

Acciones
Programadas

Costo controlado
Esfuerzo Distribuido
Enfoque Social
Compromiso de todos
Metas Organizacionales
Sinergia

Satisfaccion al cliente

Control del entorno

Fuente: El Enfoque Estratégico, Moreno Oscar.
Elaborado por: Andrés Pavon S.

A través del empleo de estrategias alternativas se puede alcanzar los objetivos
deseados, y ubicar a la empresa en una mejor situacion tanto a nivel interno como en
el mercado de comercializacion de servicios que ofrece la empresa

SERVIFACONZA.
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Grafico N° 7
Metas

ESTRATEGIAS
ATERNATIVAS

Fuente: El Enfoque Estratégico, Moreno Oscar.
Elaborado por: Andrés Pavon S.

Las estrategias alternativas empleadas, permite a la empresa evolucionar de un medio
reactivo a un medio proactivo, es decir lograr que cada uno de los procesos

realizados en la misma, sean programadas y lleven a un fin esperado.

3.3. MANUAL DE PROCESOS PARA LA REESTRUCTURACION DE LA
EMPRESA SERVIFACONZA

Diagrama de flujo

Los diagramas de flujo son muy importantes ya que permiten visualizar el flujo de
datos a través de sistemas de tratamiento de informacion. Los diagramas de flujo
describen que operaciones y en que secuencia se requieren para solucionar un

problema dado.
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Ademads, un diagrama de flujo ilustra la secuencia de las operaciones que se

realizaran para conseguir la solucion de un problema.

Partes de un diagrama de flujo

Inicio o fin del programa

(" Inicio / Fin )

Procesos

Pasos, procesos o lineas de instruccion de programa de

computo

Operaciones de entrada y salida

“Decision =

:_\ Conector para unir el flujo a otra parte del diagrama
|

Toma de decisiones y Ramificacion

Conector de pagina

3 T l Lineas de flujo

Anotacion

SERVIFACONZA para mejor sus servicios de mantenimiento automotriz aplicara el

siguiente manual de procesos.
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DIAGRAMA DE FLUJO

< Inicio

)

\ 4

— Diagnostico de la empresa
Definir
v Misi(’)n,
Direccionamiento estratégico ,| Vision,
Objetivos
Empresariales
$ Politicas
Anlisis FODA ~ [# '
¥ v
Matriz FODA < Matriz HOLMES
\ 4
Estrategias FODA |«

v

Lp| Propuesta de mejora de proceso del servicio

v

Mapa de procesos

\ 4

Propuesta de un estudio de marketing

\ 4

Reestructuracion del organigrama de la empresa |

\ 4

C Fin

)

Elaborado por: Andrés Pavon S.
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3.4. APLICACION DE LA REESTRUCTURACION DE LA EMPRESA

SERVIFACONZA

En base al diagnoéstico situacional de la empresa se realizara la estrategia para la

empresa SERVIFACONZA.

3.4.1. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

El direccionamiento de la empresa sera la siguiente:

Mision

“Contribuir constantemente con las continuas exigencias del mercado actual,

generando un servicio personalizado para los clientes individuales y corporativos de

esta manera podra satisfacer a los usuarios.”

Vision

“Consolidar a SERVIFACONZA como el Tecnicentro y Taller de vanguardia en el

servicio para vehiculos de tipo LAND ROVER y automotores similares de esta forma

expandir su trayectoria y afianzarla en el entorno de sus actuales y potenciales

clientes, que requieran y hagan uso del servicio de mantenimiento mecénico

integral.”
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Objetivos empresariales

SERVIFACONZA, establecera los siguientes objetivos empresariales:
e Brindar un servicio de calidad a todos sus clientes, con una atencion
personalizada, 6ptima y a tiempo, satisfaciendo las necesidades y requerimientos

solicitados por los mismos.

e Posicionarse en el mercado mediante la prestacion de un servicio de calidad y
productos automotrices de renombre, alcanzando la mejor imagen y

cumplimiento, frente a los clientes.

e Proporcionar a los trabajadores la motivacion, capacitacion adecuada y constante,
para que ese mantengan a la vanguardia de los cambios tecnoldgicos y

evolucionen en la forma en la que prestan sus servicios.

e Permitir que los clientes tengan acceso a observar el trabajo que se realiza en las

instalaciones de la empresa, para que tenga mas confianza y se aseguren de que

sus vehiculos estdn en manos de profesionales.

e Incentivar el trabajo en equipo mediante una base laboral solidaria con

responsabilidad, respeto, igualdad y apoyo a los clientes.

En base a estos objetivos se elabora el objetivo general para la empresa

SERVIFACONZA.
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Objetivo General

Brindar un servicio automotriz personalizado para satisfacer las necesidades de los
clientes para asi posicionarse en el mercado con un servicio de calidad, brindando a

sus trabajadores capacitacion adecuada que permita una 6ptima atencion.

Politicas

Para la consecucion de los objetivos que se  plantean para la empresa

SERVIFACONZA se necesita desarrollar las siguientes politicas.

e Cumplir con responsabilidad las normas y reglamentos, al igual que las
obligaciones con el estado y municipio de la zona, esto permitird regular el

funcionamiento de la empresa.

e Realizar el pago justo de sueldos, de acuerdo al Codigo de Trabajo, cumpliendo

con Beneficios Sociales que por Ley les corresponde y de otros beneficios

propios de la empresa.

e Introducir al personal en el conocimiento del desempefio de sus actividades

obligaciones y beneficios que debe tener el trabajador.

e Asegurar la seriedad, el cumplimiento y el respeto en la negociacion con los

clientes, puesto que son aspectos elementales e indispensables en la organizacion.
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e [Establecer con los proveedores, los lineamientos adecuados, en donde se
detallen: la forma de pago, parametros de realizacidon de trabajo, condiciones y

determinacion de tiempo de entrega.

3.4.2. ANALIS FODA

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de insumos
necesarios al proceso de planeacion estratégica, ya que proporciona informacion util
para la implantacion de acciones, medidas correctivas y, la generacion de estrategias

para el correcto desempeio de la empresa.

v' Las Fortalezas son las caracteristicas y capacidades internas de la
organizacion que le han permitido llegar al nivel actual de éxito y lo que le

distingue de la competencia.

v' Las Debilidades son las caracteristicas y capacidades internas de la
organizacion que no estdn en el punto de contribuir al éxito de la empresa,

mas bien provocan situaciones desfavorables.

v Las Oportunidades son aquellos factores externos a la organizacion, las
mismas que se puede aprovechar para obtener ventajas competitivas. La
organizacion no los controla y no dependen de estas pero puede obtener

ventajas de tales hechos relevantes.
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v' Las Amenazas son aquellas situaciones que presenta el entorno externo a la
organizacion, que no puede controlar pero le pueden afectar

desfavorablemente y en forma relevante.”"

Al realizar el analisis FODA para la empresa SERVIFACONZA, se determinaran las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, en base a las cuales se
desarrollara el plan y se disefiaran las estrategias adecuadas para ponerlas en marcha
en la organizaciéon, y que colaboren para en el mejoramiento del servicio de

mantenimiento integral para vehiculos de cuatro ejes.

a) Fortalezas

Entre las fortalezas con las que cuenta la empresa estan:

v' Experiencia y capacitacion del personal que labora en la empresa.- La
empresa cuenta con varios afios en el mercado automotriz, los cuales le
han dado a SERVIFACONZA la experiencia necesaria para la prestacion
de los servicios automotrices, ademds cuenta con personal capacitado en

las diferentes areas de la empresa.

v" Liderazgo de los jefes de las diferentes areas de trabajo.- Es la capacidad
que tienen los jefes de area para direccionar y conducir al grupo de

personas con los que trabajan.

v' Maquinaria y equipos de punta que ayudan a proporcionar servicios de

mantenimiento de calidad.

1 Jessie M. Orlich, “El analisis FODA”, Universidad para la Cooperacion Internacional
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v" Responsabilidad en el cumplimiento del trabajo.

v' La infraestructura es la adecuada para la cantidad de vehiculos que

atiende.

v" Cuenta con un niumero de empleados que satisface los requerimientos de

los servicios solicitados por los clientes.

b) Debilidades

Las debilidades que se encontraron en la empresa son:

v' Ausencia de un plan estratégico de marketing.

v La publicidad de la empresa no estd correctamente direccionada por lo

que el flujo de clientes no es el esperado.

v' Falta del disefio de un plan estratégico que permita a la empresa tener una
mejor estructura interna. Plan general y planes especificos., distribucion
de acuerdo a su especialidad.

¢) Oportunidades

Las oportunidades que puede aprovechar la empresa son:

v Nuevas tecnologias.- El desarrollo acelerado de la tecnologia permite
obtener conocimientos cientificos, para construir objetos y maquinas que

se adapten al medio y satisfagan las necesidades de los clientes.
v Contintio crecimiento del parque automotor.

v" Facil accesibilidad a créditos para la adquisicion de repuestos.
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d) Amenazas

Las posibles amenazas que pueden afectar a la empresa son:

v" Incremento de los valores de los productos con los que trabaja la empresa.
v El mercado de vehiculos LAND ROVER no es muy amplio.
v" Dificultades al importar los repuestos por los aranceles.

v Por estar ubicado al norte de la ciudad, de preferencia atiende a vehiculos

que circulan solo por esta zona.

3.4.3. Matriz de Holmes

A continuacion se presenta la matriz Holmes para las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que se encontraron a partir del analisis FODA, en donde se
asigna un valor de 1, 0.5 o 0, segun la prioridad de cada factor, ademads se calcula el
porcentaje y se asigna la posicion de acuerdo a lo obtenido, siendo 1 para el mayor

valor, como se puede ver en los siguientes cuadros:
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Cuadro N° 5

Matriz de Holmes para Fortalezas

POSI-

FORTALEZAS F1 |F2 |F3 [F4 |F5 |F6 | |% CION
Experiencia y capacitacion del
personal que labora en la

F1 | empresa. 05| 1 |1 ]105]1]5 12778 1
Liderazgo de los jefes de las

F2 | diferentes areas de trabajo. 005 0| 10| 1/25/1389| 4
Equipos y Maquinaria de punta
para proporcionar los servicios de

F3 | mantenimiento. 011705050 /|1]3 /(1667 3
Responsabilidad en el

F4 | cumplimiento del trabajo. 0[01]05/051]05/25/13.89| 4
La infraestructura es la adecuada
para la cantidad de vehiculos que

F5 | atiende. 051 (1[0 (051]|4 (2222 2
Cuenta con un numero de
empleados que satisface los
requerimientos de los servicios

F6 | solicitados por los clientes. 0[0] 0050105 1]5.56 5

Total 18| 100

Elaborado por: Andrés Pavon S.

Resumen:

Las fortalezas mas representativas de la empresa consisten en la vasta experiencia

que tiene SERVIFACONZA en el mercado Ecuatoriano en el servicio automotor, asi

como la 6ptima preparacion de su personal para la prestacion del servicio.
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Ademas de que cuenta con la infraestructura, la maquinaria y equipos adecuados
para el desarrollo de las actividades operativas de la empresa.

Cuadro N° 6

Matriz de Holmes para Oportunidades

OPORTUNIDADES POSI-
o1 (02 |03 | % |CION
O1 |Nuevas tecnologias. 05| 1 1 1 50 1

Continuo crecimiento del parque

02 |automotor. 0 [0.5 0 0.5 25 2

Fécil accesibilidad a créditos para la

03 |adquisicion de repuestos. 0 1]05f 05 | 05 25 2

Total 2 100

Elaborado por: Andrés Pavon S.

Resumen:

Dentro del analisis de las Oportunidades que tiene SERVIFACONZA encontramos
que la mas significativa es la tendencia de crecimiento de nuevas tecnologias en el
ambito automotriz esto permite que la empresa pueda desenvolverse adecuadamente

en el mercado.

Ademas si tomamos en cuenta la accesibilidad de créditos de las instituciones
financieras publicas, la empresa como tal tiene una amplia gama de oportunidades de
crecer y llegar al éxito, en este contexto es muy importante considerar la satisfaccion

a los clientes, ya que sin ellos la empresa no existiria.
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Cuadro N° 7
Matriz de Holmes para Debilidades

POSI-

DEBILIDADES D1 (D2 (D3 |y |% CION
D1 | Ausencia de un plan de marketing. 05| 0 10.5] 1 |22.22 3
D2 |La publicidad de la empresa no esta

correctamente direccionada. 1 [0.5(0.5] 2 [44.44 1
D3 |Falta del disefio de un plan estratégico que

permita a la empresa tener una mejor

estructura interna. 0.5/0.5{0.5|1.5]33.33 2

Total 4.5 | 100

Elaborado por: Andrés Pavon S.

Resumen:

La debilidad mas representativa para la empresa es la falta de una correcta
promocioén y publicidad de los servicios que presta la empresa asi como la falta del
diseio de wun plan estratégico para mejorar la estructura interna de

SERVIFACONZA.
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Cuadro N° 8

Matriz de Holmes para Amenazas

POSI-

AMENAZAS Al A2 A3 A4 | % CION
A1 | Incremento de los valores de los productos

con los que trabaja la empresa 0.5/ 1 05[] 1|3 |375 1
A2 |El mercado de vehiculos LAND ROVER

no es muy amplio. 0105(05] 0| 1]125 4
A3 | Dificultades al importar los repuestos por

los aranceles 0.5(0.5(0.5( 1 [2.5(31.25| 2
A4 | Por estar ubicado al norte de la ciudad, de

preferencia atiende a vehiculos que

circulan solo por esta zona 010105151875 3

Total 8 | 100

Elaborado por: Andrés Pavon S.

Resumen:

Una de las amenazas que se puede convertir en un peligro para la empresa es el

incremento en los valores de los productos con los que trabaja la empresa, ya que si

aumenta los precios de estos productos también aumentaria los costos del servicio.

Otra amenaza importante es que tiene la empresa es la dificultad de importar

repuestos necesarios, debido a los altos aranceles que existen en nuestro pais.
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Al finalizar las matrices de Holmes, se conoce que los factores de mayor relevancia
para la empresa SERVIFACONZA son: dentro de las Fortalezas, La experiencia y
capacitacion del personal que labora en la empresa, dentro de las oportunidades es la
presencia de nuevas tecnologias en el mercado y la accesibilidad a créditos para la
adquisicion de repuestos, en las debilidades, la de mayor importancia es que la
publicidad de la empresa no esta correctamente direccionada y la principal amenaza

es el incremento de los valores de los productos con los que trabaja la empresa.

3.4.4. Matriz FODA

La matriz FODA, es una herramienta que nos permite la planificacion técnica de
estrategias, mediante la cual es posible visualizar la situacion actual de una empresa,
para obtener un diagnodstico preciso y de esta manera tomar las decisiones

apropiadas.

Es asi que la matriz FODA para la empresa SERVIFACONZA, esta descrita en el

siguiente cuadro, donde se puede reconocer sus fortalezas, oportunidades,

debilidades y posibles amenazas.
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Cuadro N° 9

MATRIZ FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
Experiencia y capacitacion del personal | D1 | Ausencia de un plan de marketing.
F1 | que labora en la empresa.
Liderazgo de los jefes de las diferentes | D2 | La publicidad de la empresa no esta
areas de trabajo. correctamente direccionada por lo que el
1 |F2 flujo de clientes no es el esperado.
N Equipos y Maquinaria de punta para|D3 | Falta del disefio de un plan estratégico que
T proporcionar los servicios de permita a la empresa tener una mejor
E | F3 | mantenimiento. estructura interna.
R Responsabilidad en el cumplimiento del
I | F4 |trabajo
0) La infraestructura es la adecuada para la
R | F5 | cantidad de vehiculos que atiende.
Cuenta con un numero de empleados
F6 | que satisface los requerimientos de los
servicios solicitados por los clientes.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Nuevas tecnologias A1 | Incremento de los valores de los productos
o1 con los que trabaja la empresa
E Continuo  crecimiento del parque | A2 | El mercado de vehiculos LAND ROVER no
X 02 automotor es muy amplio.
T Facil accesibilidad a créditos para la| A3 | Dificultades al importar los repuestos por
E 03 | adquisicion de repuestos los aranceles
R A4 | Por estar ubicado al norte de la ciudad, de
! preferencia atiende a vehiculos que
E circulan solo por esta zona
POSITIVAS NEGATIVAS

Elaborado por: Andrés Pavon S.

El analisis de esta matriz consiste en la evaluacion de los factores fuertes y débiles

que en su conjunto diagnostican la situacion interna de la organizacidn, asi como su

evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas.
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Ademads es una herramienta que le permite a la empresa obtener una perspectiva

general de la situacion estratégica de SERVIFACONZA.

3.4.5. ESTRATEGIAS FODA

La matriz fortalezas-oportunidades-debilidades-amenazas (FODA) es un instrumento
de ajuste importante que contribuye al desarrollo de cuatro tipos de estrategias, como

se puede observar en el siguiente grafico.

Grafico N° 8

Analisis FODA para generar Estrategias

Oportunidades

Estrategia para
Maximizar F y O

Factores
Externos
Fortalezas Debilidades
Factores
Internos
FO Do

Estrategia para
Minimizar D v
Maximizar O

Amenazas

FA

Estategia para
Maximizar F y
Minimizar A

DA

Estrategia para
Minimizar D v A

Fuente: www.manuelgross.bligoo.com
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v' Estrategias FO (Fortalezas con Oportunidades).- Usan las fuerzas
internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las oportunidades

externas.

v Estrategias DO (Debilidades ante oportunidades).- Pretenden superar

las debilidades internas aprovechando las oportunidades externas.

v Estrategias de FA (Fortalezas para enfrentar las amenazas).-
Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las

repercusiones de las amenazas externas.

v' Estrategias DA (debilidades para resistir a las amenazas).- Son
tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y

evitar las amenazas del entorno.

Las estrategias disefiadas en base al analisis FODA, son necesarias para determinar
las acciones pertinentes que se llevaran a cabo para poner en marcha las soluciones
para la empresa SERVIFACONZA. Las estrategias se muestran en el siguiente
cuadro, las cuales estan disefiadas segliin los principales factores encontrados en el

analisis FODA.
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Cuadro N° 10

ESTRATEGIAS FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
CUADRO #7 F1 Experiencia y capacitacion del personal que labora en | D1 Ausencia de un plan de marketing.
la empresa.
Estrategias FODA F2 Liderazgo de los jefes de las diferentes areas de D2 La publicidad de la empresa no esté correctamente
trabajo. direccionada por lo que el flujo de clientes no es el
esperado.
F3Equipos y Maquinaria de punta para proporcionar los | D3 Falta del disefio de un plan estratégico que permita
servicios de mantenimiento. a la empresa tener una mejor estructura interna.
F4 Responsabilidad en el cumplimiento del trabajo
F5 La infraestructura es la adecuada para la cantidad de
vehiculos que atiende.
F6 Cuenta con un numero de empleados que satisface los
requerimientos de los servicios solicitados por los
clientes.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
O1 Nuevas tecnologias FO1 Aprovechar el crecimiento del parque automotor, | DO1 Implementar estrategias de publicidad tales

02 Continuo crecimiento del parque automotor.

para ofrecer a los clientes, un servicio de calidad a todas
las marcas existentes en el mercado.

medios de
comunicacion masivos como por ejemplo la prensa,
television y radio (spots publicitarios).

como  promociones utilizando

03 Facil accesibilidad a créditos para la adquisicion de
repuestos.

FO2 Actualizar los equipos y maquinarias de trabajo, con
la implementacion de las nuevas tecnologias que estan
presentes en el mercado.

DO2 Implementar un plan de marketing que permita
promocionar el servicio de la empresa al parque
automotor de la ciudad.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al Incremento de los valores de los productos con los
que trabaja la empresa

A2 El mercado de vehiculos LAND ROVER no es muy
amplio.

A3 Dificultades al importar los repuestos por los
aranceles.

A4 Por estar ubicado al norte de la ciudad, de
preferencia atiende a vehiculos que circulan solo por
esta zona.

FA1l Con la experiencia y constante capacitacion que
tienen los empleados de la empresa, se cubrira las
necesidades de servicio no solo de la zona norte, sino de
otros sectores de la ciudad.

DA1 Mediante el disefio de estrategias se buscara
soluciones para conseguir capital, que permita
comprar repuestos directos intermediarios

Facilidad en los créditos por parte de instituciones.

sin

Elaborado por: Andrés Pavon.
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3.4.6. PROPUESTA DE MEJORA DE LA GESTION DE PROCESOS

El objetivo de la propuesta de mejora de la gestion en los procesos de la empresa, es
generar acciones de perfeccionamiento que permitan la correccion de las actividades
que no agregan valor al proceso productivo y hacen demorar la calidad del servicio
de SERVIFACONZA, las mismas que ayudaran a la satisfaccion de las necesidades
del cliente de la marca LAND ROVER.

Para llevar a cabo el mejoramiento de la empresa se analizé cuales son los procesos
generales que realiza SERVIFACONZA para prestar sus servicios a los clientes de

LAND ROVER, en base a esto se desarrolla los siguientes proceso para la empresa.

Mantenimiento
e Alineacion e ABC frenos
e Balaceo e Empacada zapatas freno
e Correccion camber e Rectificacion disco de freno
e (Correccion caster e Montaje/desmontaje disco de frenos
e Enllantaje c/u e ABC motor
e Desenllantaje c/u e Cambio de bandas
e Vulcanizacion llantas e Montaje y desmontaje motor
e Correccion llantas e Limpieza inyecciones 4 cilindros
e Cambio rotulas e Cambio embrague
e Cambio rulimanes rapen e (Cambio amortiguadores delanteras
e (Cambio terminales e (Cambio amortiguadores posteriores

e Reajuste total
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Grafico N° 9
MANTENIMIENTO DEL VEHICULO

Entrada

Recepcion

p  Analisis

L Costeo
L Definir tiempo

de entrega

L Mantenimiento
L Revision final

Cobro

\ 4

Entrega

Salida

Elaborado por: Andrés Pavon S.

Reparacion

e Reparacion motor

e Trabajos torno

e Sistema eléctrico

e Reparacion alternador

e Reparacion motor arranque

e FEnderezada

Reajuste total
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Grafico N° 10
REPARACION DEL VEHICULO

Entrada

Recepcion

p  Anilisis

L Costeo

L Definir tiempo

de entrega

L Reparacion

Elaborado por: Andrés Pavon S.

Lubricacion

e Lavado exprés

e Lavado completo

e Limpieza interior

e Engrasada

e Lavado chasis con grafito

e FEncerada
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Grafico N° 11

LUBRICACION DEL VEHICULO

Entrada

Recepcion

Definir tiempo
de entrega

L Lavado

L Secado

R

Aspirado

L Entrega

Salida

Elaborado por: Andrés Pavon S.

DETAILING

Pulido carroceria

Tratamiento cauchos (silicona liquida s-
100)

Lavado tapiceria (dey fosan)

Aceites y filtros

Filtro aceite

Filtro combustible

Filtro aire

Aceite motor

Aceite caja de cambios
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Grafico N° 12

DETAILING DEL VEHICULO

Entrada

Recepcion

L)

Analisis

L

Costeo

L Definir tiempo

de entrega

L

Lubricacion

Elaborado por: Andrés Pavon S.

3.4.7. MAPA DE PROCESOS
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Entrada

Recepcion

—

Grafico N°

13

MAPA DE PROCESOS

Mantenimiento, Reparacion y Detailing

de entrega

Mantenimiento
Analisis Costeo Definir tiempo Reparacion Revision final
de entrega
Detailing
Lubricacion
Definir tiempo Lavado Secado Aspirado

o

Cobro

Elaborado por: Andrés Pavon S.
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3.4.8. PROPUESTA DE UN ESTUDIO DE MARKETING

“Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de
precios, comunicacion y distribucion, de ideas, productos y servicios para crear
intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion”.

Las estrategias de marketing son:

Estrategia de producto
Se define como producto al servicio automotriz que ofrece SERVIFACONZA a sus

clientes. La estrategia de producto es la siguiente:

e Incluir nuevas caracteristicas al servicio, como brindar mayor confort en la
espera hasta que el cliente sea atendido, facilidades en la forma de pago,
otorgar mayor garantias al servicio prestado e incluir la entrega a domicilio

del vehiculo.

Estrategia de precio

El precio es el valor monetario que le asignamos al servicio al momento de ofrecerlo

a los clientes. La estrategia es:

e La mejora del servicio al cliente no significard aumento del costo final para

que el usuario se sienta satisfecho.
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Estrategia de plaza o distribucion
La plaza o distribucidon consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta en

donde se venderan u ofrecera los servicios a los clientes. La estrategia es:

e Oftrecer los servicios de la empresa via Internet, llamadas telefonicas, envio

de correos y vistas a domicilio.

Estrategias de promocion o comunicacion
La promociodn consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia
de los servicios que presta SERVIFACONZA a sus clientes, asi como persuadir,

motivar o inducir su compra. Algunas estrategias que podemos aplicar son:

e Crear nuevas ofertas, sin que exista pérdidas para la empresa, tales como el
2x1, o por la adquisicion del primero, reciba otro servicio a mitad de precio

(en servicios seleccionados).

e Offrecer cupones o vales de descuentos a los clientes de mayor concurrencia y

descuento por temporadas.

e Poner anuncios en diarios como El comercio e Internet. Publicar un anuncio
en el Diario EL Comercio tiene un costo de $ 1.80 por palabra, en
CARBURANDO cuesta desde $ 40 hasta § 120 dependiendo del tamafio de

la propaganda.
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e Auspiciar a la fundacién “Del Muchacho Trabajador” de la ciudad de Quito
con lo cual Servifaconza apoya al sector social especificamente a los nifios de

la calle.

e Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de
transporte publico. Como por ejemplo en las cooperativas de buses Vingala,
Colectrans, Guadalajara y Alfa entre otros (tiene un costo de $40 dolares

mensuales).

e Crear afiches, carteles, volantes, folletos o calendarios publicitarios.

3.4.9. REESTRUCTURACION ORGANIZACIONAL

La reestructura organizacional de SERVIFACONZA, esta direccionado en la
comunicacion y autoridad de la empresa de acuerdo a su grado de complejidad,
formalidad y centralizacion, ya que ello ayuda a la empresa a obtener resultados

eficientes y eficaces.

Una adecuada restructuracion de la empresa y una adecuada administracion permite

la satisfaccion total de los clientes y sobre todos los involucrados con la empresa.

También, con la reestructuracion Organizacional dentro de la empresa

SERVIFACONZA se podra alcanzar los objetivos empresariales y personales.
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En el siguiente grafico se aprecia el organigrama de la empresa ya re-estructurado:

Grafico N° 14

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

GERENCIA

GENERAL

DEPARTAMENTO
OPERATIVO

DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO

|
SECRETARIA/ SODEGA
ASISTENTE CAJERA JEFE DE PATIO
CONTABLE
L]
JEFE DE
MACANICA

CONTADOR

JEFE DE
ALINEACION Y
BALANCEQ

JEFE DE
MECANICOS LAN
ROVER

ASISTENCIA DE

5 ALINEACION Y g
MECANICA o MECANICA

Operario Operario Operario

Para establecer la reestructura organizacional es importante, conocer las funciones

ASISTENCIA

ASISTENCIA DE

Fuente: Servifaconza.
Elaborado por: Andrés Pavon S.

que se desempefian en cada area de la empresa.
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A continuacion se describen las funciones:

GERENTE GENERAL

Funciones:

e Asesorar la correcta y oportuna utilizacion de los recursos humanos, financieros

y materiales de la organizacion en coordinacion con las otras areas.

e Implementa procedimientos de control interno previo y vigila el cumplimiento de

normas y disposiciones.

e Recomendar la contratacion de créditos internos o externos para financiar

proyectos relacionados con la organizacion.

e Controlar el almacenamiento de los productos finales.

e Controlar el cumplimiento de las entregas.

e Establecer una buena politica de aprovisionamiento y almacenamiento del

producto.

e Proporcionar y sustituir las existencias, programar, pedir, registrar y dar

seguimiento de los materiales.
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DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO:

CONTADOR

El contador tiene la responsabilidad de administrar los recursos humanos, materiales

y financieros de la Empresa y coordinar las actividades con otras areas que

conforman la institucion:

Funciones:

Elaboracion periddica de estados financieros.

e Revision permanente y control en el registro diario de transacciones de la

empresa.

e Declaracion periddica de impuestos al SRI.

e Realizacion de inventarios de los productos ofrecidos a los clientes.

e Registro de activos.

e [Elaboracion periodica de los roles de pago de los empleados.

e Cumplir con las obligaciones que tiene la empresa con el IESS.
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ASISTENTE CONTABLE/SECRETARIA:

Funciones:

Codificar, ingresar y manejar el registro contable.

e Archivar documentos contables para uso y control interno.

e Elaborar y verificar relaciones de gastos e ingresos.

e Actualizar la informacién contable de la empresa.

e Participar en la elaboracion de inventarios.

e Elaborar informes periddicos de las actividades realizadas.

e Recibir a las personas que visiten las instalaciones.

e Llevar una agenda de las actividades del gerente administrativo.

e Contestar el teléfono y dar la informacion de la empresa.

e Programar citas con clientes y proveedores.

e Realizar cotizaciones de los suministros en general.
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CAJERA:

Funciones:

Recepcion y verificacion de los ingresos por transacciones realizadas.

e Ingreso y registro de las transacciones en el sistema interno de la empresa.

Cuadrar el diario de caja.

e Desempefiar adicionalmente otras labores asignadas por los superiores

DEPARTAMENTO OPERATIVO:

GERENTE OPERATIVO:

Este cargo, es de vital importancia para empresa ya que se encarga del apoyo

técnico-operativo, mantenimiento de maquinaria instalada y de la infraestructura.

Funciones:

e Coordinar, programar, dirigir y controlar las actividades referentes a la parte

técnico-operativa de la empresa.

e Mantener un control permanente de los equipos y maquinarias empleadas en el

trabajo.
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e Dirigir y supervisar las acciones de personal técnico para alcanzar los resultados

esperados.

e Presentar reportes periddicos del trabajo a los superiores.

JEFE DE PATIO:

Funciones:

e Coordinar y distribuir diariamente las actividades a realizar en los autos

ingresados a las instalaciones de la empresa.

e Verificar la orden de trabajo y llenar correctamente la ficha y asegurar que se

encuentre dentro de cada auto.

e Mantener actualizada la informacion diaria de actividades a realizarse

e Receptar los requerimientos de insumos, repuestos y herramientas de trabajo
solicitadas por el personal técnico de la empresa para informar al Departamento

Operativo.

e Supervisar al personal técnico de la empresa para que cumpla con las funciones

de su especialidad.
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JEFE DE MECANICOS MULTIMARCA:

El jefe de mecanicos multimarca se encarga de coordinar las actividades requeridas
por los clientes que acuden a la empresa, mantener la comunicacion permanente con
el Jefe de Patio y el Departamento Operativo e informar de todas las novedades que

se presentan en la empresa:

Funciones:

Ingresar los autos de las diferentes marcas que requieran del servicio.

e Coordinar y delegar diariamente a los asistentes de Mecanica Multimarca las

actividades a realizar.

e Informar al Jefe de Patio oportunamente de los correctivos extras que se pueden

dar fuera de los contratados.

e Mantener en buen estado la maquinaria instalada y equipos.

e Controlar el cumplimento de los horarios y tiempos de trabajo de los operarios.

ASISTENTE DE MECANICA MULTIMARCA:

Las actividades que debe desempenar la persona que ocupe este puesto de trabajo

son:
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Funciones

Receptar y acatar todas las disposiciones recibidas por parte del Jefe de Mecanica

Multimarca.

Realizar la respectiva revision del auto para determinar posibles dafios.

Atender con respeto y a tiempo a los clientes que acuden a recibir los servicios

ofrecidos.

Informar oportunamente al Jefe de Mecanica Multimarca sobre las

irregularidades que se pueden presentar el momento de la ejecucion del trabajo.

Mantener el orden y limpieza en el area de trabajo.

JEFE DE ALINEACION Y BALANCEO:

Funciones

Ingresar al area de alineacién y balanceo los autos que requieran de estos

servicios.

Coordinar y delegar diariamente al asistente de alineacion y balanceo las

actividades a realizar en los vehiculos.

Informar al Jefe de Patio oportunamente de los correctivos extras que se pueden

dar fuera de los contratados.
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e Mantener en buenas condiciones la maquinaria y equipos que se manejan en esta

area de trabajo.

ASISTENTE DE ALINEACION Y BALANCEO:

El Asistente de Alineacion y Balanceo de SERVIFACONZA sera el encargado de:

Funciones

Receptar y acatar todas las disposiciones recibidas por parte del Jefe de

Alineacién y Balanceo.

e Realizar la respectiva revision del auto para poder empezar a trabajar sobre las

disposiciones sefaladas.

e Realizar su trabajo con la mejor predisposicion para poder satisfacer con calidad,

ética y honradez todas las necesidades y expectativas de los clientes.

e Informar oportunamente al jefe de alineacion y balanceo sobre las irregularidades

que se pueden presentar el momento de la ejecucion de su trabajo.

JEFE DE MECANICOS LAND ROVER:

EL Jefe de Mecénicos LAND ROVER de SERVIFACONZA se encargara

especificamente de los vehiculos de la marca LAND ROVER.
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Funciones

Ingresar al area de Mecanica LAND ROVER especificamente a los vehiculos de

esta marca.

Coordinar y delegar diariamente a los asistentes de Mecanica LAND ROVER las

actividades a realizar en los autos que requieren servicios mecanicos.

Informar al Jefe de Patio oportunamente de los correctivos extras que se pueden

dar fuera de los contratados.

Mantener en perfecto estado los equipos y maquinarias que permiten el desarrollo

del trabajo.

Controlar los horarios, tiempos de trabajo y calidad de este, de los asistentes de

Mecanica LAND ROVER.

ASISTENTE DE MECANICA LAND ROVER:

Funciones

Receptar y acatar todas las disposiciones recibidas por parte del Jefe de Mecéanica

LAND ROVER.

Realizar la respectiva revision del auto para poder empezar a trabajar sobre las

disposiciones respectivas.

Realizar su trabajo con la mejor predisposicion para poder satisfacer con calidad,

¢tica y honradez todas las necesidades y expectativas de los clientes.
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e Informar oportunamente al Jefe de Mecanica LAND ROVER sobre las

irregularidades que se pueden presentar el momento de la ejecucion de su trabajo.

Es preciso indicar que la empresa SERVIFACONZA, en su afan de proporcionar a

sus clientes un servicio de mecanica automotriz integral, se esfuerza dia a dia en

mantener capacitados a todos sus trabajadores para que brinden los servicios

oportunos y de calidad.

3.4.10. APLICACION DE LA REESTRUCTURACION DE LA EMPRESA

SERVIFACONZA

Cuadro N° 11

APLICACION DE LA REESTRUCTURACION DE SERVIFACONZA

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Objetivo: Establecer el marco de referencia que orienta a la empresa hacia el cumplimiento de su
mision, el alcance de su vision conduciéndole hacia el cumplimiento de sus objetivos globales.

Estrategias Tacticas Meta Tiempo Responsable
Inicio Fin
Establecimiento | 1.- Reuniones | Definir el objetivo 2010 Se propone | GERENCIA
de la Mision. periodicas de la | central de como GENERAL
Junta de | SERVIFACONZA estrategia
accionistas con la | teniendo en cuenta permanente.
gerencia los valores.
Establecimiento | 2.- Dar a conocer | Dirigir los esfuerzos
de la Vision. a los trabajadores | individuales hacia los
de la | objetivos
reestructuracion | organizacionales.
Establecimiento | del Lograr la situacion
de los Objetivos | Direccionamiento | interna deseada que
empresariales. de la empresa. la empresa pretende
3.- Pedir | para el futuro.
Establecimiento | Sugerencias  al PRy e a2 Ia
de las Politicas. | respecto al empresa en la toma
personal. de decisiones.
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GESTION DE PROCESOS

Objetivo: Generar acciones de mejora que permitan la correccion de las actividades que no agreguen
valor al proceso productivo.

Estrategias Tacticas Meta Tiempo Responsable
Inicio Fin
Mejoramiento 1.- Implementar | Aumentar la 2010 Se propone | 1.- Gerencia
de la gestion de | un manual de los | satisfaccion de los como General
los procesos. procesos clientes mediante el estrategia | 2.-
productivos. buen funcionamiento permanente. | Trabajadores
del giro del negocio.
ESTUDIO DE MARKETING

Objetivo: Involucrar estrategias de mercado, ventas, estudio de mercado, posicionamiento y otras.

Estrategias Tacticas Meta Tiempo Responsable
Inicio Fin
PRODUCTO
Incluir nuevas | Analizar la | Atraer a  nuevos 2010 Se propone | GERENCIA
caracteristicas acogida de los | usuarios y asegurar a como GENERAL
al servicio | nuevos servicios | los clientes ya estrategia
automotriz que se presta a | existentes. permanente
los clientes

Elaborado por: Andrés Pavon S.
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3.5. ESTRATEGIAS DE IMPLANTACION

Cuadro N° 12

ESTRATEGIAS DE IMPLEMENTACION

Objetivo: Determinar las tacticas, la meta, el tiempo y la persona que estara a cargo de las

estrategias de implementacion del plan estratégico

Estrategias Basicas del: Direccionamiento Estratégico

Estrategia Tacticas Meta Actividades Responsable
1.- Compartir los
conocimientos

tecnologicos que trata
sobre el
direccionamiento de la

cempresa.

2.- Dar a conocer la

Presentacion opinion sobre el
de la mision, | Alinear al | cumplimiento de
vision, personal de la|objetivos empresariales.
Difundir el o
) ) ) objetivos  y |empresa al GERENTE
direccionamiento o )
o valores direccionamie [3.-  Aprovechar la| GENERAL
organizacional. )
empresariales |nto  de  la|disposicion y entrega
en red de la|compaiia. del  personal  para
empresa. fortalecer la imagen

organizacional frente a
los clientes de la misma
(internos y externos) a
través del intercambio

verbal.
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Estrategias Basicas de la: Gestion de procesos

Estrategia Tacticas Meta Actividades Responsable
1.-  Realizacion  de
reuniones de
informacion y opiniones
sobre gestion.
Definir los | Facilitar la
o medios de | comunicacion L
Potencializar 2.- Utilizacion de
comunicacion |interna y externa )
reuniones memorandum.
o mas de la empresa y GERENTE
periodicas
) adecuados a|asi lograr el GENERAL
Gerencia — _ ) ) i 3.- Recepcion de
nivel interno [ mejoramiento de
personal. . comentarios sobre
de la|la gestion de los
L problemas en la
organizacion. |procesos.
organizacion.
4.- Realizar un manual
de procesos.
Estrategias Basicas del: Estudio del Marketing
Estrategia Tacticas Meta Actividades Responsable
Diferenciarse de|1.-  Identificar las
otras  empresas | estrategias de mayor
Definir los de servicio | prioridlad ~ para  la
Establecer )
procesos que o automotriz empresa.
prioridades de|
se llevaran a brindando un
los cuatro o
cabo para el producto de | 2.- Hacer un analisis de
o elementos del| .
cumplimiento _ calidad a un|los requerimientos de| GERENTE
Marketing y ) i
de cada una . precio los clientes. GENERAL
analizar  los ) ,
de las conveniente para | 3.- Realizar un
_ pasos que se )
estrategias del debers los clientes y la|cronograma de
eberan ..
Marketing ' empresa, dando a | actividades.
_ seguir.
Mix. conocer por los [4.- Evaluar el
medios cumplimiento de las
necesarios. actividades.
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Estrategias Basicas de la: Reestructuracion organizacional

Estrategia Tacticas Meta Actividades Responsable
Establecer
medios de
comunicacion,
motivacion 'y
compromiso
de los 1.- Realizar reuniones
trabajadores Gerencia -  personal
Crear una L
para que 1rnphcad0.
correcta Conseguir el
o conozcan las
comunicacion, ' buen _
o funciones de _ _ 2.- Incentivar al personal
motivacion, funcionamiento GERENTE
) cada uno vy para que aporten con su
compromiso, de las personas o _ GENERAL
con la ayuda . conocimiento € ideas.
de todo el que integran la

personal de la

empresa.

de ellos poder
definirlos con
mayor

claridad para
poder lograr el
desempefio
optimo del
instructivo de

puestos.

empresa.

3.- Pedir sugerencias
Analizar ideas y
evaluarlas.

Elaborado por: Andrés Pavon S.

3.6. EVALUACION PREVIA O PRE-OPERATIVA

La evaluacion previa del Plan Estratégico tiene por objeto verificar la pertinencia y

coherencia de sus determinaciones con las necesidades de la empresa y valorar la

conformidad de sus propuestas con las directrices internas y externas. En esta linea,

se pasa revista a los siguientes aspectos de la estrategia:
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e Su calidad en los elementos centrales, que son el diagndstico y la

planificacion estratégica.

e Su pertinencia, mediante el analisis de la adecuacion de los objetivos a las

fortalezas y debilidades de la empresa. En definitiva, la capacidad de los

objetivos para atender a la problematica establecida en el diagndstico.

e Su coherencia interna, a través de la identificacion de las sinergias entre

objetivos, de la determinacion de la vinculaciéon de los mismos, sus

interrelaciones y el grado de sensibilidad a la estrategia.

e Su coherencia externa, de acuerdo con el analisis de la consistencia del Plan

con las determinaciones de las estrategias de la empresa.

e Su evaluabilidad, basada en un sistema previo de cuantificacion de los

grandes objetivos estratégicos.

3.7. COSTOS DEL DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO.

Para realizar el Presupuesto del Plan de Marketing se lo cotizo de acuerdo a los

ingresos de la empresa donde constan.
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CODIGO
41

411
41101
4110101

51

511
51101
5110101
5110109
5110110
5110111
5110112
5110121
5110122
5110130
5110137
5110138
512
51202
5120204
5120209

SERVIFACONZA
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
Del 1 al 30 de abril del 2010

NOMBRE
Ingresos

Ingresos

ingresos por venta

Venta servicio/mercaderia

Gastos

Gasto administracion
Gasto de personal

Sueldo unificado

Luz

Agua

Teléfono

Costo mercaderia vendida
Camaras-asociaciones-federaciones
Seguros

Gastos bancarios
Trabajos ocasionales
Servicios contratados
Gastos de venta

Gasto de venta

Repuestos automotrices

Material automotriz

Contador

Fuente: SERVIFACONZA

INGRESOS

15.891,06
15.891,06
15.891,06
TOTAL INGRESOS

15.891,06

15.891,06

GASTOS

-5067,17
-5067,17

1.598,60
289,39
387,40
172,63
(0,01)
32,50
258,56
15,06
620,00
1.693,04

191,06
153,20

TOTAL GASTOS

-5067,17

-5067,17

utilidad/perdida del ejercicio

Gerente
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Cuadro N° 13

Evaluacion del personal actual 100,00
Diagnostico de la Situacion de la empresa 300,00
Encuestas 100,00
Entrevistas 200,00
Trabajos de Campo 100,00
Estudio de los Entornos de la Empresa 600,00
Investigacion de la Matriz de Holmes 200,00
Diagnostico de los precios actuales 800,00
Otros 200,00
Total 2.600,00

Elaborado por: Andrés Pavon S.

Cuadro N° 14
DesarrollodelPlan ~ Dilares

Seleccion del Personal de Acuerdo a las necesidades de la 200,00
empresa.

Elaboracion de Encuestas, Entrevistas y Observacion de 200,00
Campo

Social 400,00
Politico 150,00
Tecnologico 200,00
Cultural 250,00
Elaboracion de la Matriz de Holmes 100,00
Estudio de precios de la competencia 200,00
Elaboracion de nuevos procesos 500,00
Detalle de Ubicacion de nuevos locales 100,00
Contratacion de medios de publicidad 500,00
Pagina Web 250,00
Pancartas 100,00
Afiches 200,00
Imagen Corporativa 200,00
Elaboracion del Manual de Procesos 100,00
Elaboracion del Plan de marketing 200,00
Talleres de Fidelizacion de Clientes 150,00
Total 4.000,00

Elaborado por: Andrés Pavon S.
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Cuadro N° 15

Adaptacion a los nuevos sistemas tecnologicos

500,00
Socializacion con la Junta directiva Manual de Procesos

200,00
Socializacion con la Junta directiva Plan de Marketing

200,00
Lanzamiento de la Nueva Imagen Corporativa de la empresa

400,00
Implantacion de procesos

100,00
Personal para visitas a domicilio

500,00
Difusion del Nuevo direccionamiento organizacional

200,00
Difusion en revistas y medios de comunicacion

800,00
Evaluacion del Plan

200,00
Total 3.100,00

Elaborado por: Andrés Pavon S.

Conclusion

El presente estudio tendra un costo de $ 2.600,00, es decir lo que cuesta el trabajo
investigativo; en lo que tiene que ver con el Desarrollo e implantacion del Plan

tendra un costo de $7.100, dando un costo total de $9.700

Este plan tiene un costo de $9700 los cuales seran desembolsados por la empresa en
el transcurso de 3 meses una vez que el plan ya este implantado en la compaiiia lo
que representara en un futuro (6 meses a partir de la ejecucion del plan) grandes

réditos econdomicos para la empresa.
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4.1

CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Internamente la empresa posee fortalezas acertadas como experienciay
capacitacion del personal que labora en la empresa, liderazgo de los jefes,
equipos y maquinarias de punta, y la responsabilidad en el cumplimiento del
trabajo, los mismos que permiten crecer progresivamente al mismo
tiempo que padecen debilidades como la ausencia de un plan de marketing,
falencias en lo que tiene que ver con la publicidad y falta de un disefio de un

plan estratégico.

Externamente  hay  oportunidades que  favoreceran de manera
impresionante a la empresa como la existencia de nuevas tecnologias en el
mercado, continuo crecimiento del parque automotor, y la accesibilidad a
créditos; en cambio hay amenazas que limitan el desenvolvimiento de la
empresa como el incremento de aranceles en los productos con los que
trabaja la empresa, un mercado no muy amplio para carros LAND ROVER, y

las dificultades al importar repuestos.

No existe una amplia participacion de los actores de la organizacion,
de la planificacion estratégica de la empresa y por lo tanto existe

desconocimiento de los objetivos que la empresa pretende alcanzar.

Se formularon estrategias de marketing orientadas al cumplimiento de los
objetivos desarrollados, las mismas que permitirdn atacar las debilidades
y amenazas de la empresa, asi como aprovechar las fortalezas y

oportunidades.
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4.2

El plan estratégico de marketing propuesto sera ttil si es llevado a cabo de
forma eficiente, por lo tanto ayudara al cumplimiento de los objetivos de la

empresa con la ayuda de las estrategias formuladas.

La empresa debe llevar a cabo esfuerzos de marketing a nivel operativo de
forma continua en el mediano y largo plazo para el aseguramiento del éxito

en el resultado de dichas inversiones.

RECOMENDACIONES

Es necesario dar a conocer al consumidor durante las primeras veces
que adquiere el servicio automotriz que ofrece la empresa, haciéndole ver
que son de alta calidad, para incrementar el porcentaje de personas que
conocen el servicio y asi lograr que aumente el numero de personas que

utilizaran este servicio.

El acceso a la informacion constituye un factor de enorme ventaja
competitiva entre las personas que lo tienen y las que no, en virtud de
que los clientes informados pueden tomar mas y mejores decisiones para
cumplir con los objetivos y por lo tanto es necesario que los trabajadores de
la empresa conozcan la mision, vision y objetivos de la empresa y las

estrategias a ejecutarse.

Mantener al cliente informado de los nuevos productos y servicios que
ofrece la empresa SERVIFACONZA, para lo que se debe aprovechar los

adelantos tecnologicos dirigidos a satisfacer las necesidades del cliente.
Facilitar la promocion de folletos llamativos, asi como permitir un

marketing masivo y directo con la ayuda del correo electronico que

permita dar a conocer los servicios y beneficios que presta la empresa.
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En general se recomienda que la empresa no olvide lo importante del
marketing, que permitira el constante crecimiento de SERVIFACONZA y su
permanencia en el mercado, por lo que se sugiere que tome en cuenta la
importancia de la propuesta del plan estratégico a implementarse que lo
llevara a un mejoramiento en su servicio y atencion al cliente para lo que es
necesario realizar en forma periddica las evaluaciones de cada una de las

operaciones que tiene que desarrollar la empresa.
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ANEXOS

Modelo de la encuesta

ANEXO N°1

Mi nombre es Andrés Pavon estudiante de la Universidad Salesiana, por favor

permitame hacer una encuesta.

7. ¢Qué tipo de servicio especifico requiere para su vehiculo cuando concurre a

SERVIFACONZA?

Lubricacion y lavado

Mecénica (ABC...)

Tecnicentro (Banco, Enllantaje...)

8. (Con qué frecuencia utiliza el servicio?

Semanal

Mensual

Semestral

Anual

Lubricacion 'y
lavado

Mecanica
(ABC...)

Tecnicentro
(Balanceo,
Enllantaje...)

9. (Por qué prefiere los servicios de SERVIFACONZA?

Garantia
Seguridad

Puntualidad
Precio accesible
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10. ;Qué servicios adicionales le gustaria recibir de SERVIFACONZA?

Servicio de Bincha ..
Atencién nocturna
Cafeteria .
Todos los anteriores ...

11. ;Conoce usted algun taller de la ciudad de Quito que ofrezca los mismos

servicios que SERVIFACONZA? Especifique.

L e

12. ;Como calificaria los servicios en general de SERVIFACONZA?

Excelente .
Muy buena .
Bwena ..
Mala
Género: Femenino Masculino
Edad: 18 a25anos () 26 a35afios ()
36as50anos () 5la65anos ()
Mas de 65 anos ()
Ingresos: De 0 a500 () De 501 a1.000 ()
De 1.001 2 3.000( ) Mas de 3.001 ()
Gracias
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ANEXO N° 2

Modelo de entrevista

Cuestionario para la entrevista a SERVIFACONZA

Area de RRHH

(Cuantas personas trabajan en la empresa?

(Cuantos y cuales son los departamentos que posee la empresa?

(Qué departamento cree Ud. Que necesita una reestructuracion?

(Los empleados cuenta con herramientas apropiadas de trabajo?
(Cuales son los incentivos que da empresa hacia su personal?

(Esta capacitado el personal en area de trabajo?

(Cuantas personas trabajan en el area administrativo y operativo?
(Cada area de la empresa cuenta con el nimero apropiado de personal?
(Cuadl es el proceso del servicio?

A N AR o e

10 (Cuadl es el Organigrama de la empresa?

Area de ventas

11. ;Cuales son los ingresos anuales de la empresa?
2. {Qué producto y servicio se ventas mas en la empresa? y
13. {Qué producto se vende menos?

Clientes

14. ;Cuantos clientes de LAND ROVER tiene?
15. ;Por qué se dedicado al servicio de este tipo de automovil?
16. ;Son fieles los clientes de los vehiculos LAND ROVER?

Promocion

17. ¢{Qué promociones utiliza?

18. ;Qué tipo de publicidad utiliza (medios) y cuanto gasto en ello (mensual o
anual)?
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Precio

19. ;Que precios maneja; bajos, competitivos o altos?

Competencia

20. ;Cuales son sus principales competidores?
21. ;la competencia tiene precios; bajos, competitivos o altos?

Entrevista N° 2

Objetivo: Conoce el ambiente organizacion de la empresa SERVIFACONZA

1. ¢(Cdémo se siente con su trabajo actual?

(Se siente motivado al momento de realizar su trabajo?

(La empresa le motiva de alguna forma?

(La empresa cumple con todas sus obligaciones laborales?
(Cuenta con todas las herramientas para realizar sus actividades?

(Existe una comunicacion adecuada entre todos los miembros de la empresa?

S A A R o O

(Qué sugerencias podrias darnos para mejorar el ambiente laboral de la

empresa?
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Anexo N°3

Tramite del RUC

“Entregar el original del Formulario RUC 01-A “Inscripciéon y Actualizacion
Registro Unico de contribuyentes RUC Sociedades Sector Privado y Publico” y el
original del Formulario RUC 01-B “Inscripcion y Actualizaciéon de los
Establecimientos de las Sociedades Sector Privado y Publico”, suscritos por el
representante legal o apoderado.

Presentar el documento original y entregar una copia simple o, entregar una copia
notariada o, una copia simple de la publicacion en el Registro Oficial, del Decreto

Ejecutivo o Acuerdo Ministerial por medio del cual se otorgd la personeria juridica.
Para el registro de informacion sobre el Representante Legal:
v Presentar el original y entregar una copia simple o, entregar una copia

notariada del nombramiento, avalado por el organismo ante el cual la organizacion se

encuentra registrada.
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Anexo N° 4

Fotos de LAND ROVER

106



107



108



Anexo N° 5

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING - CONCEPTO TEORICO Y
PRACTICO

Aportado por: Karin Hiebaum - karin.hiebaum-de-bauer@rlb-

stmKk.raiffeisen.at

Introduccion

Toda empresa diseia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas
planteadas, estos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segtn la amplitud

y magnitud de la empresa.

También es importante sefialar que la empresa debe precisar con exactitud y cuidado
la mision que va a regir a la empresa, la mision es fundamental, ya que esta
representa las funciones operativas que va a ejecutar en el mercado y va a suministrar

a los consumidores.

En el presente informe se presentard la elaboracion de un plan de marketing
estratégico para el Departamento Internacional Corporativo del Banco
Raiffeisenlandesbank Steiermark. La primera parte considera la descripcion teorica a
tenerse en cuenta para eld esarrollo del mismo. La segunda parte consta basicamente
de un analisis del departamento, para luego formular objetivos y metas proyectadas
sobre la base de las necesidades del Mercado y los resultados obtenidos al cabo de

los ultimos 12 meses, junto con la aplicacion de este plan de marketing estratégico.

La Planificacion Estratégica constituye un sistema gerencial que desplaza el énfasis
en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias). Con la Planificacion

Estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos factibles de lograr y en qué
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negocio o area competir, en correspondencia con las oportunidades y amenazas que
ofrece el entorno.

La esencia de la planeacion estratégica consiste en la identificacion sistematica de las
oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados con otros
datos importantes proporcionan la base para que una empresa tome mejores

decisiones en el presente para explotar las oportunidades y evitar los peligros.

Sallenave (1991), afirma que "La Planificacion Estratégica es el proceso por el cual
los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un dominio
de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de determinacion de
decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa".
La Planificacion Estratégica tiene por finalidad producir cambios profundos en los

mercados de la organizacion y en la cultura interna.

La planeacion estratégica exige cuatro fases bien definidas: formulacion de mision,
objetivos organizacionales; analisis de las fortalezas y limitaciones de la empresa;

analisis del entorno; formulacion de estrategias.

.Qué es el plan de marketing estratégico?

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina los pasos
a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Asi

tenemos que el Pdmkt forma parte de la planificacion estratégica de una compaiiia.

No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario
debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa (Finanzas,

produccion, calidad, personal etc...)
El plan de marketing es una herramienta que nos permite marcarnos el camino para

llegar a un lugar concreto. Dificilmente podremos elaborarlo si no sabemos donde

nos encontramos y a donde queremos ir.
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Este es, por lo tanto, el punto de partida.

Debemos preguntarnos:

- Donde esta la empresa en estos momentos
- A donde vamos

- A donde queremos ir

META EMPRESARIAL

“La atencion y el servicio al cliente es responsabilidad de todos y cada uno de

los miembros de su equipo de trabajo”

El marketing tradicional ha tocado techo. Para tener hoy éxito empresarial (y en el
marketing) necesitamos crear ventajas claras para nuestros clientes. Saber realmente
quiénes son nuestros competidores y donde estaran en dos afios. Sorprender a los
clientes, hacer cosas que no hacen los competidores, hacer que el cliente esté
contento. Se trata de conseguir y mantener (fidelizar) al cliente; debemos fijar los

valores de nuestra compaiia, los objetivos y nuestra vision de futuro. (Philip Kotler)

"En nuestra empresa el cliente es lo mas importante" una premisa que deberia ser
piedra angular de toda compafia, pero que para muchas empresas latinoamericanas

no pasa de ser mas que un cliché pasado de moda.

Infortunadamente, atin en épocas donde las empresas deberian ser mas proactivas en
su trato para con sus clientes, muchas de ellas actian como si les estuviesen haciendo

un gran favor al permitirles adquirir sus productos. No obstante, la globalizacion de
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los mercados, el comercio electronico y la alta competitividad, estan haciendo que

este estilo de empresas se encuentre en vias de extincion.

Lo cierto es que las mejores compaiiias en el mundo han sido fundadas sobre esta
premisa: La atencion y el servicio al cliente son su mayor obsesion. Quienes se
encuentran a la vanguardia en sus campos de accion son aquellas para las cuales la

satisfaccion del cliente es la fuerza motriz méas importante.

Después de mas de una década de trabajar con empresarios y profesionales de
todos los rincones del planeta, he podido llegar a la conclusion de que el objetivo de
cualquier empresa no puede ser sino uno solo: ‘Crear y mantener clientes’. Muchos
empresarios erroneamente piensan que el proposito de una nueva empresa es generar
ganancias, vender mas que sus competidores o ser lider en su industria. Lo cierto es
que las ganancias, las ventas, el posicionamiento en el mercado y las utilidades, son
simplemente una medida, un termometro de qué tanto estd la empresa cumpliendo

con su verdadero proposito que es crear y mantener clientes.

El nivel de utilidades es representativo de qué tan bien las personas que forman parte
de la empresa estan trabajando en el cumplimiento de dicho propésito. Si las
utilidades estdin muy lejos de ser lo que usted esperaba, entonces debe tomar el
tiempo necesario para examinar todos los aspectos que de una u otra manera influyen
en la creacion y el mantenimiento de nuevos clientes: aspectos como la calidad y el
precio del producto, las técnicas de mercadeo y ventas, y sobre todo, la atencion y el

servicio al cliente.

Recuerde que son las personas, las encargadas de llevar satisfaccion al cliente, no
son las maquinas, o los papeles, las estrategias o las oficinas; son los gerentes, los
asesores y los representantes de ventas. La atencion y el servicio al cliente es
responsabilidad de todos y cada uno de los miembros de su equipo de trabajo. Como
empresarios debemos asegurarnos que en nuestras empresas existe ese

entendimiento. También es importante comprender que sera imposible para una
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persona desmotivada, o poseedora de una pobre actitud, prestar un gran servicio. Al
invertir en la motivacion de sus colaboradores estara invirtiendo en la atencion de sus

clientes.

Como armar el Plan de Marketing Estratégico

Basandonos en los Conceptos aprendidos durante el Curso de MBA con los Lectores
de Estrategia y Marketing, se pueden definir los siguientes pasos a tener en cuenta

para la creacion del Plan de Marketing Estratégico.

1. Introduccion

(Qué es un Plan de Marketing Estratégico?

(Como puedo desarrollar un Plan de Marketing?

(Como controlar la implantacion y desarrollo del PDMKT?

2. Objetivos

Conocer los aspectos mas importantes del Plan de  Marketing
Conocer los diferentes apartados de los que se compone un Plan de Marketing

Identificar los sistemas de control de Plan de Marketing

3. Apartados

1. Introduccion

2. Pronostico y Objetivos

3. Etapas del Plan de Marketing

4.  Dificultades
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5. Resumen

6. Bibliografia

1. INTRODUCCION

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina los
pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. Asi tenemos que el plan de Mkg forma parte de la planificacién

estratégica de una compafia.

No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario
debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa (Finanzas,

produccion, calidad, personal etc...)
2. PRONOSTICO y OBJETIVOS
2.1 PRONOSTICO

Podemos decir que este apartado ya forma parte del Plan de mkt. Consiste en

responder a la siguiente pregunta:

De seguir asi y continla la misma tendencia de nuestro mercado y del

entorno..;Cual sera nuestra situacion a corto, medio y largo plazo?

Debemos preguntarnos:

O Donde esta la empresa en estos momentos
O A donde vamos
O A donde queremos fir.
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El plan de marketing es una herramienta que nos permite marcarnos el camino para
llegar a un lugar concreto. Dificilmente podremos elaborarlo si no sabemos donde

nos encontramos y a donde queremos ir.

Este es, por lo tanto, el punto de partida.

2.2 OBJETIVOS

A raiz del analisis anterior conviene fijar las metas que pretendemos alcanzar, con

los medios disponibles.

Los objetivos deben ser:

0 Medibles cualitativa o cuantitativamente

O Alcanzables

O Contar con los medios adecuados
O Estar perfectamente descritos
O Aceptados por las personas implicadas

3. ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing exige una metodologia a seguir con cierta precisién si no
queremos caer en el desorden. Es importante seguir todas y cada una de las etapas

siguientes en el orden descrito.

3.1 Analisis de la Situacion.

En este apartado deberemos identificar:

"1 Competidores existentes
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"1 DAFO (Debilidades, Amenazas, Fuerzas y Oportunidades)

"1 Productos, precios, descuentos, ubicacidon, facturacion,

disefio, fabricacion, finanzas etc., de cada uno.

"] Politicas de venta, canales de distribucion empleados,

publicidad y promocion.

"] Entorno y situacion del mercado, Situacion econdmica,

politica, legal, tecnologica etc..

'] Comportamiento del consumidor, patrones de uso del

producto, costumbres del sector, de la industria o el mercado.

'] Tendencias y evolucion posible del mercado.

] Situacion de nuestra empresa respecto a politicas de productos,
finanzas, capacidad productiva, tecnologica de I+D, costes,

personal, medios...

71 ¢Quiénes son nuestros clientes?

1] (Por qué compran?

'l ;(Cuéndo compran?

1 ¢(Dénde compran?

1 ¢(Como compran?

"1 ¢ Cuanto compran?

'] ¢(Con qué frecuencia?

3.2 PRONOSTICO
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3.3 OBJETIVOS

O Objetivos generales del plan de marketing
O Objetivos de venta por producto

O Objetivos por cuota de mercado

O Objetivos por participacion de marcas

O Objetivos de calidad

O Objetivos sobre plazos y tiempos

O Objetivos de precios

O Objetivos de margenes y costes

O Objetivos de publicidad y promocion

O Determinacion del publico objetivo (Target)

O Cuotas de venta por vendedor, delegacion, equipo...

3.4 ESTRATEGIA

Entendemos por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. O lo que

es lo mismo ¢Qué vamos a hacer para llegar a la meta propuesta?

El término estrategia proviene del lenguaje militar. Charles O. Roseti
dice que estrategia es "El motor que incrementa la flexibilidad de la
organizacion para adaptarse al cambio y la capacidad para alcanzar las

nuevas y creativas opiniones"

La estrategia es una labor creativa.
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Aqui entrariamos en detalle en estos 4 apartados:

0 Politicas de Producto

O  (Qué producto deseamos comercializar?

0) Caracteristicas del producto

O Disefio del envase

O Marcas

O  Etiquetas

O  Target o mercado objetivo

O Calidades

O  Presentaciones

] Politicas de Precios

O Tarifas

O Condiciones de venta

O Descuentos

O  Margenes

O  Punto de equilibrio.

] Politicas de Distribucion

O Distribucion fisica de la mercancia
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O  Canales de distribucion a emplear

U  Organizacion de la red de ventas

O Politicas de Publicidad y Promocion

O Promociones

O  Merchandissing

O Plan de medios

O  Desarrollo de la campafia publicitaria

O Analisis de la eficacia de los anuncios

3.5 TACTICAS A UTILIZAR

La tactica es una estrategia de orden mas bajo. Acciones para lograr objetivos mas
pequetios en periodos menores de tiempo. Tareas mas especificas y no tan globales

como serian las estrategias.

0 (Qué debe hacer cada persona en concreto?
0 (Cuéndo lo debe hacer?

O (Como lo debe hacer?

0 (Quién lo debe hacer?

O (Con qué recursos cuenta?
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0 Planificacion del trabajo y tareas
0 Recursos técnicos, econdmicos y humanos

O Organizacion

3.6 CONTROLES A EMPLEAR

Se deberan establecer procedimientos de control que nos permitan
medir la eficacia de cada una de las acciones, asi como determinar que
las tareas programadas se realizan de la forma, método y tiempo

previsto.

Existen tres tipos de control:
0 Preventivos

Son aquellos que determinamos con antelacion como posibles causas
de error o retardo. Permiten tener una accion correctora establecida en

el caso de producirse.

] Correctivos

Se realizan cuando el problema ha sucedido.

] Tardios

Cuando ya es demasiado tarde para corregir.

Por este motivo conviene que establezcamos controles preventivos para cada una de

las acciones propuestas.
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3.7 FEED-BACK

Retroalimentacion. A medida que vamos implantando el plan de marketing
puede darse la circunstancia de que algunas condiciones iniciales cambien.
Por ejemplo alguna reaccion de la competencia, entrada al mercado de nuevos

productos etc...
Esto implica que debemos corregir el Plan de mkg seguin convenga.

El Plan de mkg no debe ser rigido e inamovible. Por el contrario debe mostrar

cierta flexibilidad en su aplicacion.

Es importante establecer un plan de contingencias para cada posible

situacion nueva.

3.8 PLANIFICACION FINACIERA

El objetivo de este apartado se centra en la necesidad de planificar los costes

y presupuestos relacionados con el Plan de Marketing.

Es necesario prever con antelacion toda y cada uno de los costes asi como los

diferentes  presupuestos que asignaremos a cada departamento.

0 Costes de Publicidad y Promocion

0 Costes e ingresos de Ventas
O Costes de Investigacion
0 Costes de Desarrollo de Producto
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[]

[

Costes Logisticos y de distribucion

Margenes y punto de equilibrio

Determinacion de presupuesto para cada departamento/area

4. DIFICULTADES

Existen ciertas dificultades que no podemos obviar en cuanto a la implantacién del

plan de marketing. Asi mismo conviene identificarlas con el fin de prevenirlas. Las

mas conocidas son las siguientes:

U

O

Objetivos mal definidos o desmesurados

Falta de medios técnicos, humanos o financieros

No prever la posible reaccion de la competencia

No disponer de planes alternativos

Poca planificacion en cuanto a la ejecucion de las acciones

Falta de implicacion por parte de la Direccion

No establecer controles adecuados

Personal poco motivado o formado

Target inadecuado

Falta de prevision en cuanto a planes de contingencia

Escasa informacion del mercado

Anadlisis de la informacién poco preciso

Exceso de informacion y de tramites burocraticos innecesarios
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O Descoordinacion entre los diferentes departamentos de la empresa

RESUMEN

AEATISIE DE Lo STT LA ST I

PRONMOSTIZO |

OEJETIVCS |

ESTREATECTA |

TACTICAS |

CONTROLES |
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Anexo N° 6

,FODA

elementos internos o externos de programas y proyectos.

es una herramienta de andlisis estratégico, que permite analizar

El FODA se representa a través de una matriz de doble entrado, llamado matriz

FODA, en la que el nivel horizontal se analiza los factores positivos y los negativos.

En la lectura vertical se analizan los factores internos y por tanto controlables del

programa o proyecto y los factores externos, considerados no controlables.

Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian al

programa o proyecto de otros de igual clase.

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en el

entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas.

Las Debilidades son problemas internos, que una vez identificados y desarrollando

una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que
pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar

una estrategia adecuada para poder sortearla.

En sintesis:

= las fortalezas deben utilizarse
» las oportunidades deben aprovecharse
= las debilidades deben eliminarse y

= las amenazas deben sortearse
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MATRIZ FODA

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS

Controlables No Controlables

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
)
)
DEBILIDADES
AMENAZAS
)
¢)

Otros articulos en infomipyme.com

» Matriz de Anélisis FODA
= La FODA Sistémica
* Quia para realizar un diagnostico FODA en formato puf.
= Ejemplos
e Analisis FODA de las artesanias en San Miguel Chica y Rabanal
e Analisis FODA realizado para las Tour Operadoras en Nicaragua en
formato puf.
e Como usar FODA para el Analisis estratégico de la Microempresas

Rurales.
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