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INTRODUCCION

Importadora Carbor es una empresa dedicada a la importacion vy
comercializacion de repuestos y partes eléctricas para carros y motos
Coreanos y japoneses, con 48 afios de experiencia en el mercado; se
encuentra ubicada sobre la carrera 12 donde funcionan las oficinas
administrativas, bodega, centro de despacho y punto de venta para atender a
los consumidores finales.

La compafiia atiende actualmente diferentes grupos de clientes, clasificados de
la siguiente manera: importadores, mayoristas, minoristas, intermediarios y
consumidor final. Comercializa sus productos mediante la fuerza de ventas, la
cual se encuentra ubicada en las principales regiones del pais y es coordinada
por la administracién central ubicada en Cali. Sus modelos de ventas son:
venta directa al cliente (visita asesor comercial), Venta por mostrador, por
teléfono y venta por pagina WEB (en desarrollo).

Tiene la distribuciéon exclusiva en Colombia de la linea de cuatrimotos DINLI,
la cual comercializa en mostrador, eventos del sector, subdistribuidores y
pagina WEB.

Actualmente es una empresa percibida en el sector de autopartes y motopartes
por la calidad de sus productos y es lider en la comercializacion de partes
eléctricas.

El presente plan de mercadeo se realiza con el proposito de que Importadora
Carbor, conozca los aspectos relevantes de su mercado objetivo, y todos los
factores que se deben tener en cuenta para llegar a ellos de la manera mas
eficiente y satisfactoria posible. Lo anterior se lograra con el estudio, analisis y
planteamiento de las estrategias mas apropiadas para que el consumidor
conozca todos los productos, los adquieran y pueda satisfacer sus
expectativas, haciéndose la empresa cada vez mas competitiva y posicionada
en el mercado.
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RESUMEN EJECUTIVO

El plan de mercadeo estratégico se desarroll6 para “Importadora Carbor”
empresa legalmente constituida y conocida como Carlos H Otalora, nombre de
su fundador. Es una compafia importadora de autopartes, motopartes y otras
lineas, japonesas, coreanas, europeas, vehiculos diesel, motos japonesas,
hinddes, brasileras y chinas, estd en el mercado desde el afio 1958.
Atendiendo ventas al mayor y detal en el mercado nacional en todos los
puntos cardinales de la geografia colombiana.

La empresa cuenta con un portafolio extenso, varias lineas de productos
(repuestos, accesorios, lujos para vehiculos y motos, cuatrimotos) y siempre se
ha caracterizado por la variedad y calidad de sus productos.

El tipo de clientes que compran los productos y servicios de la empresa son
Importadores, Almacenes minoristas y mayoristas dedicados a la
comercializacion de repuestos para autos y motos en el pais, los cuales buscan
productos de buena calidad y precios competitivos.

En el desarrollo del trabajo se realiz6 inicialmente un andlisis externo en donde
se evaluaron cada una de las variables externas (econdémica, social,
tecnologica y politica) que pueden favorecer o afectar la empresa,
posteriormente se realizé un andlisis competitivo, en donde se observé que los
principales competidores (Importadora Cali, Obyco, Peldez hermanos) se
encuentran posicionados en el mercado y realizan estrategias de comunicacion
de marketing mas agresivas (publicidad y promocion de ventas).

El andlisis interno determind que la empresa carecia de un programa de
estrategias, lo que conlleva a no realizar una comercializacion eficaz de sus
productos. Otro de los aspectos en que se debe mejorar es la distribucién, se
presentan deficiencias en los tiempos de entrega y mercancia en mal estado.

En el analisis DOFA, se concluye que la empresa debe reestructurar el
departamento de mercadeo, mejorar la distribucion de sus productos y tener
una mayor organizacién en su fuerza de ventas, por otra parte debe aprovechar
la experiencia que tiene en el mercado y la amplia cobertura a nivel nacional.

Después del andlisis interno y externo, se seleccion6 el mercado objetivo y se
elaboré una sintesis de la mezcla de mercadeo actual de la empresa, en la que
se encontraron muchas falencias en la distribucion a pesar de tener presencia
en la mayoria de ciudades del pais, y la escasa promocion.
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Luego se formularon las estrategias, indicando los objetivos de cada estrategia,
las tacticas y acciones que se deben ejecutar, los responsables, indicadores
gue se tendran en cuenta, la fecha de ejecucion y costo.

Para terminar, se definieron los diferentes indicadores de gestion y desempefio
que se tendran en cuenta para medir la implementacion del plan de mercadeo;
como también el proceso de ejecucion de las estrategias; implementacion,
control y evaluacion, para cumplir con cada una de las estrategias formuladas
en el plan de mercadeo. Por ultimo se realiz6 una proyeccion de ventas totales
y por linea de productos y se estudian los resultados del aumento de las ventas
con un estado de resultados proyectado.

Se concluye que la empresa debe mejorar sus actividades y efectividad de
marketing, implementando estrategias de mercadeo para el departamento
comercial tenga una guia basica que le permita lograr todos los objetivos.

12



1. FASE |- CONCEPTUAL

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Descripcion del problema . El sector de autopartes ha presentado una
tendencia creciente, entre 2003 y 2006 las ventas crecieron 157% al pasar de
US$448 millones a US$1,150 millones. El crecimiento acelerado en las ventas
nacionales y en las exportaciones de vehiculos de automdviles en Colombia en
los ultimos 6 afios incidiran significativamente en el aumento de la demanda
por autopartes tanto en Colombia como en el mercado regional, garantizando
un crecimiento sostenible™.

Importadora Carbor es una empresa con larga experiencia en el mercado de
autopartes y motopartes, sin embargo, en los Ultimos afios la empresa ha
perdido posicionamiento debido a la fuerza que han ido ganando sus
competidores. Entre los que se puede mencionar. Obyco, Abin, Coéxito,
Importadora Cali, Hermanos Peldez, cada uno logro ventas a nivel nacional
superiores a 10.000 millones en el 2006 en comparacién con Importadora
Carbor que no superaron los 5.000 millones®. Ante el incremento del parque
automotor en el pais con vehiculos nuevos, la empresa no conoce exactamente
las tendencias del mercado. Por otra parte la empresa no tiene la
infraestructura y capacidad comercializadora para abastecer este amplio
mercado. Lo anterior se origina por la falta de un estudio que identifique: 1. El
crecimiento que ha tenido este sector; 2. Sus tendencias en términos de
repuestos tanto para autos como para motos; 3. La capacidad de respuesta de
sus competidores.

Por otra parte, carece de un plan de direccionamiento que identifiqgue
estrategias y tacticas para satisfacer sus clientes actuales, ganar nuevos
clientes, mejorar los niveles competitivos y establecer diferenciadores que
contribuyan a desarrollar el posicionamiento.

1.1.2 Formulacion del problema.

¢Coémo podria importadora Carbor, lograr un mayor crecimiento y
posicionamiento en el mercado de repuestos automotores del pais?

Sector autopartes en Colombia. Bogota: Proexport. Articulo pdf. Disponible en internet.
http://www.proexport.com.co/VBeContent/library/documents/DocNewsNo5709DocumentNo7395.PDF
2 Revista la nota econémica. Sector Automotor 2008. Publicacién de Mundo Biz S.A. Bogota, Colombia.
Noviembre 2007
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1.2 JUSTIFICACION

En los ultimos afios el sector de autopartes y motopartes colombiano viene
presentando un fuerte ritmo de crecimiento, en concordancia con el dinamismo
de la industria automotriz, la cual ha mantenido tasas positivas de crecimiento
en los Ultimos 6 afios. Las buenas condiciones macroecondémicas que
favorecen el consumo y las bajas tasas de interés que permiten una mayor
facilidad de financiamiento son los principales factores que repercuten en las
ventas de la industria. Otros elementos como la revaluacion del peso frente al
dolar y los acuerdos comerciales con otros paises (Mercosur y G3) han
incentivado la importacion de vehiculos®. Es por ello, que el mercado de
repuestos automotores ha generado expectativas de inversion, apareciendo
mas empresas interesadas en ingresar al negocio. Por consiguiente, surge la
necesidad de desarrollar un plan de mercadeo estratégico que permita a
importadora Carbor: generar mayor y rapida respuesta al mercado, incidiendo
esto en: la satisfaccion a sus clientes, logro de nuevos clientes, mejorar sus
niveles competitivos y por derivacion posicionamiento en el mercado.

Importadora Carbor es consciente que no se han aprovechado las
oportunidades que presenta este sector. Por lo tanto, se hace necesario
elaborar un plan de marketing que permita el aprovechar esta coyuntura.

3 Sector autopartes en Colombia. Bogota: Proexport. Articulo pdf. Disponible en internet.

http://www.proexport.com.co/VBeContent/library/documents/DocNewsNo5709DocumentNo7395.PDF
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1.3 MARCOS DE REFERENCIA

1.3.1 Marco Teo6rico . EIl plan de marketing es la herramienta basica de
gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser
competitiva. Proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la
situacién en la que nos encontramos, marcando las etapas que se han de
cubrir para su consecucion. Asi pues se puede definir, como la elaboracion de
un documento escrito en el que de una forma sistemética y estructurada, y
previa realizacion de los correspondientes andlisis y estudios, se definen los
objetivos a conseguir en un periodo determinado, asi como se detallan las
estrategias y medios de accidén que son precisos para alcanzar los objetivos
enunciados en el plazo previsto®.

El primer plan de marketing lo desarroll6 en 1951 Clarence Eldridge de General
Food, en un memorandum que especificaba que se debia preparar anualmente
un plan de accién de mercadeo. El Plan Eldridge se convirti6 en un ejemplo
clasico. Naturalmente ha evolucionado radicalmente, desde sus inicios.
Algunos preferimos llamarlo Plan Flexible de Mercadeo , para dar a entender
gue debe adaptarse a las necesidades reales de las cambiantes circunstancias
del mercado®

La elaboracion de un plan de marketing es una tarea realmente compleja, en la
que ha de primar un criterio de planificacién y metodoldgico riguroso. Con su
elaboracion se pretende sistematizar las diferentes actuaciones para conseguir
los mejores resultados de acuerdo con las circunstancias del mercado. Se debe
tener en cuenta que el plan de marketing no es algo magico que hace que se
incrementen las ventas de la empresa, sino el fruto de una planificacion
constante con respecto a nuestro producto o servicio y la venta del mismo con
respecto a las necesidades detectadas en el mercado. Cualquier empresa,
independientemente de su tamafo, tipo de actividad o entorno en el que opere,
debe trabajar con base en un plan de marketing, ya que es un instrumento
esencial en toda empresa, ya que facilita la comercializacién eficaz de
cualquier tipo de producto o servicio. Resulta muy arriesgado intentar que una
empresa triunfe sin haber elaborado previamente un plan de marketing. Este
debe ser adecuado al tamafio de la empresa. No existe un modelo valido para
todas ellas, cada empresa lo tiene que adaptar a sus propias necesidades,
abordando todas y cada una de las variables que componen el marketing,
prestando mayor o menor atencion a cada una de ellas en funcién de los

4 MUNIZ GONZALEZ, Rafael. Marketing en el siglo XXI. Madrid (Espafia). Disponible en internet:
http://www.marketing-xxi.com/presentacion-del-plan-de-marketing-137.htm

El plan de mercadeo. Pereira: Mercadeo en linea. Disponible en internet:
http://www.mercadeo.com/01 plan.html
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distintos factores ajustados a la propia vida interna de la empresa y a la
tipologia de su organigrama.

Para la realizaciébn de un plan de marketing debemos seguir los siguientes
pasos: Contestar a la pregunta: ¢donde estamos? Requiere la realizaciéon del
analisis de la situacion, tanto interno como externo a la compafia, en el que
podremos deducir las oportunidades y amenazas que se le pueden presentar a
la empresa como las fortalezas y las debilidades de la misma, esto es,
jestamos en condiciones de realizar un analisis DAFO! La segunda pregunta a
la que debemos contestar es: ¢a donde queremos ir? Responderla supone el
establecimiento de los objetivos de marketing que la empresa fija para un
determinado periodo. Estos objetivos pueden ser tanto cualitativos como
cuantitativos. Una vez planteados los objetivos, deberemos contestar a la
tercera pregunta: ¢coémo llegaremos alli? o ¢coOmo vamos a alcanzarlos? La
respuesta a éste interrogante supone la determinacién de los medios
necesarios y el desarrollo de acciones o estrategias a seguir para alcanzar los
objetivos.

Una vez planteadas las estrategias, se detallan los medios de accion que,
siendo consecuencia de la estrategia elegida, tienen que emplearse para la
consecucion de los objetivos propuestos en el periodo de tiempo establecido
en el plan. Esto implica la determinacion de las acciones concretas o tacticas
gue se van a emplear con respecto a los componentes del marketing mix.
Ahora queda traducir los objetivos y planes de accién en términos de costes y
resultados. Por tanto, habra una cuenta de explotacion en la que se detallaran
las inversiones que se deben realizar para alcanzar los objetivos y los ingresos
gue se espera obtener, asi se podra determinar cual es el beneficio y
rentabilidad de la empresa.

Para poder asegurarnos de que estamos alcanzando los objetivos previstos por
el plan y que nuestras estrategias y tacticas son las mas apropiadas, debemos
establecer procedimientos de seguimiento y control a nuestro plan de
marketing. Este control tiene como mision asegurar el cumplimiento del plan e
implica medir los resultados de las acciones emprendidas, diagnosticando el
grado de cumplimiento de los objetivos previstos y la toma de medidas
correctoras en el caso de que se considere necesario®.

6 MUNIZ GONZALEZ, Rafael. Marketing en el siglo XXI. Madrid (Espafia). Disponible en internet:

http://www.marketing-xxi.com/presentacion-del-plan-de-marketing-137.htm
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1.3.2 Marco conceptual

» Estrategia : Es un patrén fundamental de objetivos, despliegues de recursos e
interacciones, presentes y planeados de una organizaciéon con los mercados,
sus competidores y otros factores del ambiente.

» Tactica : Es una estrategia de orden mas bajo. Acciones para lograr objetivos
mas pequefios en periodos menores de tiempo. Tareas mas especificas y no
tan globales como serian las estrategias.

= Macroentorno : Fuerzas mayores de la sociedad que afectan el microentorno,
tales como: fuerzas demogréaficas, econdémicas, ambientales, tecnolégicas,
sociales, politicas y culturales.

= Microentorno : Fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad
para servir a sus clientes, estas son: la empresa, proveedores, distribuidores,
mercado, competidores y publicos.

» Plan de mercadeo : Es un documento escrito que detalla la situacién actual
respecto de los clientes, competidores y ambiente externo, y que proporciona
las pautas para las asignaciones de objetivos, acciones de marketing vy
recursos a lo largo del periodo de planeacion.

* Plan de accion : Los planes de accion son documentos debidamente
estructurados, el cual compromete el trabajo de una gran parte del personal
de la organizacién, estableciendo plazos y responsables y un sistema de
seguimiento y monitoreo de todas las acciones disefiadas.

= Matriz DOFA : Método que permite analizar el entorno de la empresa tanto
interno como externo, para de esta forma disefiar estrategias mucho mas
eficientes para alcanzar las metas planteadas.

= Competencia: Es la rivalidad entre empresas y otros proveedores por el
dinero y lealtad de sus clientes.

» Posicionamiento: Es la manera en la que los consumidores definen un
producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el
producto en la mente de los clientes en relacion con los productos de la
competencia.

17



» Repuestos : Son piezas de recambio con una serie de descripcion y
caracteristicas que poseen los equipos y maquinarias.

1.3.3 Marco contextual

Repuestos para automotores. La industria automotriz es jalonadora de
diferentes actividades econdmicas en el pais. Dentro de las principales
actividades que dependen del comportamiento de este sector se encuentra el
mercado de combustible, llantas y autopartes que tiene una gran importancia
en el crecimiento de la economia nacional y regional debido a que ademas de
generar ingresos es un dinamizador del empleo.

La industria de autopartes a nivel nacional se encuentra compuesta por 45% de
productos importados y 55% de produccion nacional. Teniendo en cuenta la
dindmica que ha presentado el sector automotriz a traves de los afios y debido
a su fuerte relacion con el mercado de autopartes. Este mercado ha presentado
un sostenido crecimiento desde hace varios afios.

En el caso de repuestos, accesorios y partes de automoviles tuvo un
crecimiento de 5% en el 2006 al lograr ventas por 4.150 millones de dolares.
Durante el primer bimestre del afio 2007 el comercio en el sector subié 10%
comparado con el mismo periodo del afio anterior. De esta manera, las
expectativas para el crecimiento del sector durante el afio se encuentran entre
8y 10%'’.

Exportaciones de Autopartes . Segun las ultimas cifras entregadas por
Proexport Colombia las exportaciones de autopartes crecieron 12%, entre
enero y octubre de 2008, y alcanzaron 428,7 millones de dolares con relacién a
los 384,3 millones de doblares de similar tiempo de 2007.

En lo referente a las autopartes, la oferta de Colombia de partes originales y
reemplazos no solamente abastece la demanda nacional sino que esta
supliendo a paises como Venezuela, Ecuador, Peru y Bolivia, en donde cuenta
con una significativa  participacion en los mercados locales.
El principal destino de las exportaciones del sector de autopartes es

7 o P
Sector automotor. Valle del cauca: Informacién preparada por el Departamento Econdmico de la

Federacion Nacional de Comerciantes, FENALCO Valle del Cauca. Disponible en internet:
www.fenalcovalle.com/resource/download/res=334& id=339&n=1
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Venezuela, seguido por Ecuador y Estados Unidos. A estos mercados se
destina el 52% de las autopartes exportadas.

Las principales partes que Colombia exporta son neuméaticos para camiones;
acumuladores eléctricos; partes y accesorios como transmisiones y partes de
bastidores de chasis; neumaticos para vehiculos y vidrio contrachapado.

Importaciones de Autopartes. En los dltimos afios las importaciones
colombianas de autopartes habian presentado un crecimiento promedio del
25%. Sin embargo, las ultimas cifras entregadas por las entidades de comercio
exterior afirman que las compras de vehiculos se desaceleraron
considerablemente; En los primeros cinco meses del 2008, la venta al publico
de vehiculos importados en Colombia se redujo en 10,7% respecto de igual
periodo del 2007.

Las mayores importaciones del sector de autopartes en Colombia provienen de
Estados Unidos, Japén, China y Brasil. En el 2006, el valor de las
importaciones CIF de los paises mencionados correspondié a 115.3$% millones,
US$ 106 millones y US$ 99.7 millones, respectivamente.

Los productos con mayor participaciéon dentro del total de importaciones de
autopartes fueron: neumaticos, chasises, partes y accesorios para las partidas
8301 a 8705 y amortiguadores de suspensién. Durante el 2006 las
importaciones de neumaticos tanto para automadviles como para autobuses y
camiones representaron el 50%.

Mercado local. El sector de autopartes cuenta con 104 establecimientos, que
equivalen al 1.3% de los 7.524 que registra el sector manufacturero en
Colombia.

El 60% de las empresas del sector se encuentran ubicadas en el departamento
de Cundinamarca, el 14% en Valle del Cauca y el 12% en Antioquia.

Las compras totales de autopartes nacionales de las ensambladoras
colombianas en los Ultimos 4 afios ha crecido a una tasa promedio de 56%?.

Sector autopartes en Colombia. Bogota: Proexport. Articulo pdf. Disponible en internet.
http://www.proexport.com.co/VBeContent/library/documents/DocNewsNo5709DocumentNo7395.PDF
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2. FASE Il — INFORMACION

2.1 ANTECEDENTES

La industria automotriz nace en Colombia con los talleres de mantenimiento,
incursionando luego en la reposicion de partes y piezas, hasta llegar al proceso
de ensamblaje. En ese sentido actualmente en Colombia se identifican varios
nichos de negocio dentro de la cadena productiva: ensambladoras de
automoviles, ensambladoras de motos, fabricantes de autopartes,
concesionarios de automotores, distribuidoras de repuestos, y servicio de
posventa.

Los primeros pasos para constituir una industria automotriz en el pais se dieron
a mediados de la década de los cincuenta, pero solo en las décadas siguientes
fue un hecho la existencia de tres compafiias ensambladoras, por lo demas
muy representativas del esfuerzo industrializador colombiano dentro de las
politicas de sustitucion de importaciones, en las que se pensaba en promover
sectores con apreciables y dinamicos encadenamientos productivos hacia
delante y hacia atras. Asi, a fines de los sesenta, la compafia terminal
Colmotores, vinculada con la General Motors, comenzé una produccion estable
de vehiculos; por la misma época se establecié Sofasa, relacionada con la
francesa Renault, y a partir de la infraestructura comercial de la firma Lednidas
Lara se fund6 la Compafia Colombiana Automotriz, CCA, con participacion
accionaria de la japonesa Mazda. Ligada a este desarrollo, y también dentro
del modelo de proteccion, se establecié la industria de Suministros en donde, a
cargo de la empresa privada y con base en un esquema nhormativo
gubernamental, se elaboraban componentes intensivos en trabajo.

La politica de proteccién determind el funcionamiento de estas compafias
terminales y de las autopartistas, ocasionando una situacibn de baja
productividad y sobrecostos, que en los afilos ochenta, y mas claramente a
inicios de los noventa, situaron a esta industria por debajo de los niveles de
competitividad internacionales. Con el suministro de componentes estratégicos
restringido a las casas matrices, unos bajos volumenes de produccion
elaborados en muchos modelos y, en general, el monopolio asegurado en el
mercado nacional, no habia muchas posibilidades de ser mas productivos.

Después de varias décadas de crecimiento del mercado interno, la demanda
baj6é en la década de los ochenta y las compafiias se vieron precisadas a
reducir costos, despedir personal y plantearse seriamente tareas de mejora
administrativa y eficiencia productiva. En consecuencia, desde comienzos de
los noventa, muchos aspectos internos y externos de las compafias
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automotrices experimentaron una ruptura notable con la forma como se venia
trabajando y el cambio referido a las condiciones externas de competencia y
mercado comenz6 a ser una constante®.

Desde la década de los 90’s, el sector autopartes - automotor se ha ido
transformando, en razén de la revolucion tecnoldgica dada por la inclusion de
sistemas computarizados en los vehiculos, lo cual, ademas de modificar la
maaquinaria, equipos e implementos de trabajo, ha generado cambios en las
competencias del talento humano que se demanda, en especial, en el area de
posventa y fabricacion de repuestos, quienes han tenido que actualizar sus
conocimientos, profesionalizar su que hacer, e incorporar conocimiento nuevo
en el area de la eléctrica y la electrénica automotriz.

Aunque los servicios ofrecidos en Bogota, en términos de mantenimiento y
repuestos, cuentan con representantes de marcas, que se han preocupado por
ofrecer un servicio profesionalmente estructurado, algunas zonas de la ciudad
se caracterizan por tener un servicio informal y muy artesanal, lo que genera
entre otras problemaéticas, la copia de partes y piezas fabricadas en Colombia,
gue son etiquetados como “made in USA” o “made in Japan”, ocasionando la
pérdida de competitividad del Sector, y en particular de la industria nacional.
Por lo tanto la ética se convierte en una competencia importante, para el
desarrollo de estas actividades™.

En la actualidad, el mercado y el sector automotor colombiano son pequefios
en el contexto latinoamericano, del mismo modo que su sector fabricante y sus
plantas autopartistas no han alcanzado niveles de sustitucién de componentes
tan avanzados.

Las presiones del mercado mundial que afrontan las matrices se reflejan de
distintas formas en las estrategias de competitividad que aplican en las filiales
locales. En este contexto, tanto las metodologias de produccion vy
abastecimiento de los autopartistas como sus practicas en materia de gestion y
relaciones laborales se han transformado, estimulando importantes avances en
productividad y calidad. Asi, el 90% de las 150 principales firmas autopartistas
cuentan con certificaciones de calidad y varias han evolucionado en el proceso
de constituirse en proveedores de caracter global o internacional. Dentro de
este sector mas avanzado se destaca el grupo Chaid Neme, mediano
consorcio de capital colombiano que, trabajando desde los afios cincuenta, ha
alcanzado una solida posicion.

9 . . . . . .
Edgar Augusto Valero, Innovar, Nuevas relaciones laborales en la industria automotriz colombiana, Revista de

ciencias administrativas y sociales. No. 23, enero - junio de 2007.

10 . . . L » L
IVONNE Astrid Alban Gomez Talento humano, principio para la promocion de la competitividad en el sector

autopartes- automotor, Noviembre 25 de 2008.
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Desde sus inicios hasta la fecha Importadora Carbor no ha desarrollado un plan
estratégico de mercadeo que impulse su crecimiento.

Al percibir la importancia que tiene para la empresa conocer los aspectos
relevantes de su mercado objetivo, y todos los factores que se deben tener en
cuenta para llegar a ellos de la manera mas efectiva, surgié la necesidad de
elaborar un plan de mercadeo que permita a Importadora Carbor establecer las
estrategias adecuadas para lograr un posicionamiento en el mercado y una
comercializacion eficaz de sus productos.
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2.2 OBJETIVOS

2.2.1 objetivo general

Lograr para la empresa Carbor un crecimiento del 8% en el mercado y el
posicionamiento como importadora y distribuidora de autopartes y motopartes
con cubrimiento nacional.

2.2.2 Objetivos especificos

» Disefiar un plan de Marketing Estratégico.

» Analizar los factores internos y externos para determinar la situaciéon
actual de la empresa.

» Disefiar las estrategias mas adecuadas que permitan a importadora
Carbor crear un valor diferenciador y ganar posicionamiento en el
mercado de repuestos automotores de Cali.

» Determinar un plan de accion que permita llevar a cabo las estrategias
planteadas en el plan de Marketing Estratégico.

2.3 METODOLOGIA

2.3.1. Como soporte para el desarrollo de este plan, se realizard un estudio
exploratorio, con el cual se espera obtener razones que originan el problema de
la empresa.

2.3.2. lgualmente se hard una evaluacion tanto interna como externa que
permita identificar con mayor claridad la situacién de la empresa.

2.3.3. Fuentes de informacion. Fuentes: el mercado, directivos de la empresa y
bibliografia.
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2.4 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

2.4.1 La empresa y su funcibn . Importadora carbor es una empresa
familiar, de segunda generacion, ubicada en el sector servicios en la parte
de comercio exterior y realiza una actividad comercial como es la
importacion y comercializacion al por mayor y detal en todo el territorio
nacional de autopartes, motopartes, de vehiculos livianos como
cuatrimotos, buggys y productos varios en general.

2.4. 2 Estructura de la empresa.

PRESIDENTE: Duefio de la empresa, es quien supervisa todas las actividades
de la empresa.

GERENTE ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO: Es el encargado de administrar
y supervisar las areas de compras, importaciones, Bodega-inventarios,
facturacion y contabilidad.

GERENTE NACIONAL DE VENTAS: Es el encargado de dirigir el area
comercial, servicio al cliente, dirigir la fuerza de ventas de todo el pais, y
cartera. Del area comercial se desprenden las diferentes zonas que cubre la
empresa en todo el pais.

A continuacion Organigrama de la empresa.
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Fuente: OTALORA, Carlos Ivan. Gerente administrativo y financiero. Informacion interna de la empresa IMPORTADORA CARBOR S.A. Santiago
de Cali, 2008.




2.4.3 Aspectos legales . La empresa esta constituida como sociedad
andénima con un total de cinco socios. Esta registrada en la camara de
comercio bajo la denominacion de importadora carbor S.A.

Es vigilada por la superintendencia de sociedades como grandes
contribuyentes y debe reportar informes al DANE. En la parte de
importaciones reporta informacion ante la DIAN

2.4.4 Resefia histérica . El fundador es el sefior Carlos Hernando Otalora, la
empresa comenz6 en el afio 1958 como Martinez y Otélora en la cra 12
No. 22 — 73, vendiendo accesorios importados para carros americanos. Diez
afos después se disolvié la compafiia y quedo como Carlos H. Otalora
hasta el afio 1969 que se hizo una modificacion en la estructura de la
empresa y entraron a participar los hijos con el nombre de Carlos H.
Otalora e hijos Ltda. Ya en esta época comenzaron a vender a escala
nacional llevando la mercancia que se importaba en camionetas para
atender directamente a los clientes. También en este afio se importaban
accesorios en general para las estaciones de servicio y todo tipo de
accesorios para aplicarlos en automoviles y camiones de marca japonesas,
coreanas, americanas y europeas que hasta la fecha todavia se estan
atendiendo algunos de estos.

Posteriormente en el afio 1971 se formo una sociedad que se llamaba
importadora carbor Ltda y se fusion6 con Carlos H Otalora e hijos, ya en
esa época se comenzO a traer mercancias de los paises asiaticos
especialmente de Taiwan, Japdn; también de Alemania, Francia, Italia,
Espafia y Estados Unidos, para atender las diferentes marcas de
vehiculos principalmente Renault, Fiat para automoviles como también los
carros japoneses Yy americanos. En este tiempo también se hizo una
inversion en la industria de plasticos que era totalmente independiente a
Carlos H Otélora e hijos.

En los aflos 1982 viendo el volumen de oferta que habia en el mercado de
carros coreanos se comenzo la importacién para la marca Daewoo Yy
posteriormente para kia, Asia, Hyundai llegando a atender estas marcas a
nivel nacional con éxito por que se llego a ser los primeros en importacion
de repuestos para este tipo de vehiculos.

Los repuestos para moto se comenzaron a importar en el afio 1985
trabajando principalmente las marcas japonesas : Suzuki, honda, Kawasaki,
Yamaha; atendiendo en su mayoria todo el surtido de este tipo de vehiculos
a escala nacional.
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Hasta finales del 2001 habia dos razones sociales Carlos H Otalora e hijos y
Importadora Carbor Ltda que en el 2002 se fusionaron como Importadora
Carbor S.A. La empresa el 26 de noviembre de 2008 cumple 50 afios en el
mercado.

2.4.5 Definicién del negocio . El negocio esté centrado en la comercializacion
de repuestos importados desde paises como Corea, Japon, Taiwan, Alemania,
etc., para el sector automotor a nivel nacional. El mercado especifico es el de
partes eléctricas para autos que se encarga de atender el mercado de
reposicion. Usando un canal de distribucion a través de almacenes de
repuestos mediante los cuales hacen llegar el producto (repuesto) al usuario
final.

2.4.6 Mision . Contribuir al éptimo desarrollo y bienestar del sector transporte
en el territorio colombiano vendiendo piezas garantizadas y ejecutando una
actividad comercial bajo los principios de seriedad, honestidad y respeto ante el
cliente final.

2.4.7 Vision . Llegar a ser una empresa que comercialicé y fabrique productos
para el sector transporte (autopartes-motopartes), sea concesionario de
vehiculos y fabricante de piezas con un objetivo final de exportar a diferentes
paises.

2.4.8 Compromiso social . Carbor se proyecta al compromiso social,
comercializando productos de calidad y brindando apoyo técnico ademas de
garantia constante. Para ello Carbor negocia con proveedores que puedan
respaldar su calidad y soportar garantias, para de este modo trasmitir
seguridad y compromiso a sus clientes y usuarios finales. Ademas de esto
Carbor brinda mé&s de 30 empleos a nivel nacional y conserva a sus
empleados bajo la politica del respeto y buen trato hacia ellos para que lo
proyecten también a los clientes.

2.4.9 Objetivos corporativos.

v' Satisfacer las necesidades de los clientes. Es la razén de ser de
nuestra organizacion, satisfacer las necesidades y las expectativas de
los consumidores.

v' Responsabilidad Social. La responsabilidad social es nuestra
prioridad, hacemos lo posible para alcanzar los mejores resultados a
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largo y mediano plazo al operar de manera econdmica, social y
ambientalmente sostenible.

Mejoramiento contindo. Consolidar y reforzar la calidad de nuestros
servicios y procesos con el fin de asegurar una filosofia y una cultura de
CALIDAD en toda la empresa.

Desarrollar un sistema de administracion del talento humano que
estimule la innovacion y las oportunidades de desarrollo orientado hacia
la consolidacién de una calidad de vida laboral.
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3. FASE Il — ANALISIS

3.1 ANALISIS EXTERNO

3.1.1 Analisis del medio ambiente externo

» Entorno Tecnolbgico

Diversos informes de la industria automovilistica indican que no han existido
cambios fundamentales en los componentes basicos de un vehiculo en las
tltimas dos décadas. Esto significa que la demanda de materiales no varia por
los avances tecnoldgicos, sino por el aumento de la demanda y el numero de
unidades producidas. Esto ocurre a pesar de los enormes cambios
experimentados en la industria en la uUltima década, que incluyen mayor
computarizaciéon del automovil, sistemas de informacion sobre transporte,
avances en tecnologia hibrida, entre otros, que hacen que los sistemas
avanzados electrénicos en un vehiculo constituyan aproximadamente el 35%
del costo actual. . Fabricar un automovil requiere de 10 mil piezas, mas de 800
personas trabajando en equipo y décadas de investigacion y desarrollo.

Esto implica que en un automovil pequefio, que cuesta aproximadamente 15
mil ddlares, solo el 20% es materia prima basica, mientras que entre 30 y 40%
son componentes avanzados producidos en paises desarrollados; el resto del
costo corresponde a gastos de comercializacién y promocién™,

La industria autopartista tiene poca autonomia para disefiar sus productos ya
que son las ensambladoras quienes definen las especificaciones de las piezas
requeridas para un nuevo modelo automotor.

En las empresas autopartistas como en las ensambladoras los procesos
productivos y de mecanizado han sufrido cambios relacionados con la inclusion
de tecnologias en: Programacion de la produccion a través de maquinas de
control numérico, Disefio Asistido por Computador —CAD-, Manufactura
Asistida por Computador -CAM-, Ingenieria Asistida por Computador —CAE*?.

11 . . . . . . . . - .
La industria automotriz: desarrollos en China y sus implicancias para Latinoamérica (en linea).

Disponible en internet: http://www.accessmylibrary.com/coms2/summary 0286-32017488 ITM

2 Seminario “Competitividad y capital humano en sectores estratégicos para la Bogota del futuro. Bogota,
Noviembre 25 de 2008
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* Entorno legal

Se destaca el importante desarrollo de la industria autopartista, promovido por
la definicion e implementacion del sistema de gestion de calidad propio del
sector, conocida como la norma ISO/TS 16949. Este sistema relne y sustituye
las diferentes normas de calidad automotriz existentes en el ambito mundial,
como la norma norteamericana QS 9000, la norma italiana AVSQ, la norma
francesa EAQF, y la norma alemana VDA 6.1. Las cuales fueron establecidas
por las ensambladoras de cada uno de estos paises. De esta forma, se busca
mejorar la cadena de suministro de las ensambladoras, quienes han generado
mecanismos de transferencia de conocimiento y tecnologias, hacia las
empresas autopartistas, que son y buscan convertirse en sus proveedores. En
este sentido, existe un aumento en los estandares de calidad del proceso de
manufactura de autopartes, lo que origina un ambiente competitivo entre las
empresas autopartistas. Asi pues, el cumplimiento de los estadndares de calidad
dados por la normatividad del Sector, estd a cargo del Auditor Interno de
Calidad; igualmente las exigencias ambientales para el Sector, que son cada
vez mayores, han propiciado la creaciéon de un nuevo puesto de trabajo: El
Auditor Ambiental.

El producto colombiano tiene gran reconocimiento de calidad, la industria de
autopartes cuenta en 90% con certificados de aseguramiento de la calidad vy,
adicionalmente, se implementan procesos globales de just-in-time y lean
manufacturing, entre otros.

. Entorno Politico

Esta industria es también considerada estratégica por los gobiernos promotores
de politicas industriales. En Asia, donde la industrializacion es responsabilidad
conjunta del Estado y las empresas privadas, paises como Malasia, Indonesia,
India y China han privilegiado la creacion de una industria automotriz nacional.
En Latinoamérica, Argentina y Brasil compiten en este campo, y especialmente
este Ultimo ha defendido el desarrollo de la industria de vehiculos y autopartes
desde los afios 50.

Paises como Japon, Corea del Sur, Estados Unidos y miembros de la Union
Europea respaldaron, en mayor o menor medida, el desarrollo de esta
industria. El intervencionismo ha sido mayor en el caso de las automotrices
japonesas y coreanas, y menor en el caso de las fabricantes de Estados
Unidos, pero hoy cualquier politica que afecte la industria automotriz es parte
de las negociaciones de los gobiernos, que la consideran estratégica para el
desarrollo y elemento componente de la seguridad nacional*®.

13 . . . . . . . . L. .
La industria automotriz: desarrollos en China y sus implicancias para Latinoamérica (en linea).

Disponible en internet: http://www.accessmylibrary.com/coms2/summary 0286-32017488 ITM
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* Entorno econémico

La desaceleracion de la economia colombiana también se refleja en el
comportamiento del sector automotor. Sin embargo las proyecciones se
mantienen. De acuerdo con la firma "Econometria’, la venta de carros nuevos
cayo 17,5% durante el primer trimestre de 2009, al compararse con el mismo
periodo del afio pasado. La consultora indica que en enero, febrero y marzo los
colombianos adquirieron 44.798 autos, lo que representa una disminucién de
9.527 al compararse con el primer trimestre de 2008. A pesar de la caida,
analistas del sector se muestran optimistas y mantienen la proyeccion de
vender unas 185 mil unidades este afio. “A pesar de la incertidumbre y de la
tendencia a la baja del crecimiento econémico nacional y en contraposicion a la
crisis vivida por el sector automotor en otros paises, en Colombia el mercado
muestra una situacion estable que permite a Econometria mantener las
previsiones realizadas a comienzos de este afio”.

Frente al reciente anuncio del Gobierno de Venezuela de comprar 10 mil
vehiculos colombianos en 2009, especialistas del sector se mostraron cautos,
pues todavia no se conocen los alcances de la medida y algunos temen que la
cuota vaya amarrada a condiciones de inversion en ese pais.

De acuerdo con célculos de la Camara de la Industria Automotriz de la Andi, de
ponerse en practica la venta de los 10 mil autos al vecino pais, las
ensambladoras nacionales aumentarian su produccion entre un 10% y un
13%".

+ Entorno social

El gran aumento de vehiculos circulantes ha traido grandes inconvenientes
para la ciudad y su poblacién, pues implica la ocupacion de gran parte del area
urbana y esto parece no estar acorde con la cantidad de espacio que queda en
lo que se refiere a &reas por construir para el transporte.

A pesar de la ineficiencia e inseguridad que el transporte publico ofrece y que
ademas ha producido un alto interés de la poblacion por tener vehiculo
particular. Se produce a nivel mundial una tendencia a desincentivar el uso del
carro privado por los cambios ambientales que la tierra esta viviendo. Aunque
este reto no es facil para los gobiernos y entidades ambientales ya que el
interés cultural y la representacion de estatus que genera un vehiculo particular
es muy importante en los individuos.

% Sector automotor mantiene proyecciones para este afio. Bogota: Elespectador.com. Seccién negocios.
Abril 16 de 2009. Disponible en internet: http://www.elespectador.com/impreso/articuloimpreso136320-
sector-automotor-mantiene-proyecciones-ano
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3.1.2 Analisis de los clientes . Importadores y Almacenes minoristas y
mayoristas dedicados a la comercializacién de repuestos para autos y motos
en el pais, ubicados en la zona comercial de repuestos automotores de las
principales ciudades del pais. Que buscan productos de buena calidad y
precios competitivos.

¢, Qué compran y cémo usan el producto?

Compran repuestos y accesorios para su vehiculo con atributos de calidad,
garantia y buen precio. El uso de los productos varia de acuerdo con la utilidad
de cada uno, el promedio de uso es de 6 meses a 1 afio.

¢,Doénde compran?

Compran en importadoras, almacenes mayoristas, almacenes minoristas, punto
de venta propio.

La coordinacion de las compras o despachos estd a cargo de la gerencia
comercial, la cual se encarga de las entregas oportunas y de las respectivas
garantias en productos y servicios, asi como de las inquietudes que se
presenten durante el proceso de entrega.

Estos despachos se realizaran en el perimetro de la ciudad, en tiempo
promedio de 8 horas habiles y para las entregas a nivel nacional en un
promedio de entre 24 a 48 horas teniendo en cuenta la distribucion geogréfica
de la ciudad de destino.

¢ Cuéndo compran?

Tabla 1. Cuando compran los clientes

CANAL CICLO DE COMPRAS
Importadoras Quincenal

Mayoristas Quincenal

Minoristas Cada 8 dias
Consumidor final Cada 3 0 6 meses

¢, Cémo seleccionan?

Tabla 2. Como seleccionan los clientes el producto

CANAL COMO LO SELECCIONAN

Importadoras Referencias de alta rotacion vy
demanda por parte de mayoristas,
minoristas, cliente final
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Mayoristas Referencias de alta rotacion vy
demanda por parte de minoristas, y

cliente final

Minoristas Productos que mas demande el
usuario final

Consumidor final De acuerdo a su necesidad en el

momento y beneficios en la compra.

¢, Por qué prefieren un producto?

Prefieren el producto de acuerdo con el precio y calidad del mismo: que sea un
producto que otorgue todos los beneficios que el cliente busca en el como
calidad, durabilidad, garantia y buen precio.

En la empresa todos los productos tienen garantia del ciento por ciento (100%)
por desperfectos de fabricacion y acabados de los mismos. Esta misma se
perderd por el manejo inadecuado que se le dé a cada una de las piezas
suministradas.

3.1.3 Factores de la categoria

Amenaza de Nuevos participantes. Los posibles nuevos participantes son:
Nuevas importadoras que surjan en el pais, ingresos de repuestos chinos,
almacenes mayoristas que se establezcan como importadoras, ingresos de
productos por contrabando.

La industria china, cada vez mas globalizada en la manufactura de productos,
es una gran amenaza ya que las autopartes chinas tienen precios mas bajos y
sus estandares de calidad van en aumento, pero no tienen un sistema logistico
de distribucién internacional adecuado.

Las Barreras de entrada que afectan el sector son:

* Requerimientos de capital. La necesidad que tienen las empresas de
invertir alto capital para poder establecerse en el mercado como
importadoras. Para este tipo de negocios es necesario disponer de alto
capital ya que para generar utilidades se debe adquirir altos volumenes de
compra disminuyendo asi los costos de importacién y distribucién del
producto.

» Acceso a la distribucién. Los canales del producto ya han sido acaparados
por las empresas establecidas, los nuevos participantes suelen persuadir a
los canales de que acepten su producto mediante reduccion de precios y
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asignaciones para publicidad compartida, esto conlleva a que las utilidades
de la competencia se reduzcan. Cuando mas limitados sean los canales
para un producto y cuanto mas los tengan atados los competidores
existentes, sera mas dificil el ingreso de nuevos participantes.

Para las ensambladoras e importadoras es importante mantenerse a la
vanguardia, apoyados de un buen canal de precios, promocion,
comunicacion, y un estilo de marketing innovador, establecer un calendario
de promociones acorde a la estacionalidad del producto.

Politicas gubernamentales. Entre los aspectos gubernamentales que
pueden afectar el ingreso de nuevos participantes es el tema del
contrabando. Hasta el momento no se ha creado ni aprobado leyes
anticontrabando para el sector de autopartes pero se crearon mecanismos
para controlar el ingreso de contrabando al pais, estos son la operacion
navidad y la operacion triangulo:

Operacion Navidad: La "Operacion Navidad" es la estrategia que se puso
en marcha con una meta de $150.000 millones, el programa se propone
promover una lucha integral contra este flagelo que tanto golpea la
economia del pais.

La "Operacion Navidad" incluye mas de 4.000 operativos en los que
participardn 2.500 funcionarios de la entidad y la Politica Fiscal y Aduanera.
Para tal fin ademas, se hara presencia institucional en las denominadas
"zonas primarias”, es decir, puertos, aeropuertos, pasos de frontera,
depositos, carreteras, bodegas y establecimientos de comercio.

Ademas, especificamente se reforzara el cuerpo disponible en los
aeropuertos para frenar todo lo que tiene que ver con la entrada de divisas
ilegales al pais, un fenébmeno que se presenta con frecuencia en Colombia.

Operacion Triangulo: En cuanto a la Operacién Triangulo, esta cerrd con
un balance positivo. De esta forma, de la meta que se habia fijado la DIAN
de $250.000 millones, los resultados en materia de contrabando, evasién e
infracciones fueron de $363.947 millones.

Las principales aprehensiones se dieron de la siguiente forma:

Vehiculos, autopartes y otros accesorios $10.521 millones

Licores y cigarrillos $1.964 millones

Calzado $980 millones
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Igualmente, gracias a las labores de inteligencia y a las denuncias, se logré
determinar que el perfil No 1 de las practicas ilegales, fue el de contrabando
abierto.

Desde hace unos tres afios los autopartistas buscan la manera de
contrarrestar el accionar de la delincuencia. En 2006 firmaron el Pacto por
la Convivencia y la Seguridad Ciudadana sobre el Mercado de Autopartes, a
éste se suscribieron ademas de la Alcaldia, la Policia Metropolitana,
Camara de Comercio, los aseguradores con Fasecolda y la Fiscalia, entre
otros.

Poder de negociacion de los compradores. En el caso de los compradores
del sector automotriz el poder de negociacién es individual por que el individuo
u organizacién es quien decide realizar la compra ademas hoy en dia el cliente
tiene conocimiento sobre el sector, calidad, tecnologia, garantias, precios y
financiacion.

 Grado de concentracion. Los compradores se dividen en mayoristas y
minoristas.
El poder de negociacion de los compradores mayoristas es alto debido a
los voliumenes de compra y su cubrimiento del mercado.
El poder de negociacién de los compradores minoristas es medio debido a
los bajos niveles de compra, sin embargo tienen una gran oferta de
productos.

 Costos de transferencia. El poder de los compradores mayoristas o0
minoristas es medio alto, debido a que el cambio de proveedor no les
afecta en gran medida las ventas. La oferta excesiva logra que los
compradores puedan “jugar” con los precios y exigir mejores condiciones a
cada opcién de proveedor.

» Posibilidad de integracion hacia atras. La posibilidad de que los mayoristas
0 minoristas se integren hacia atrds es baja porque requiere de una alta
inversion en capital que muchos no poseen.

* Informacion sobre el proveedor. ElI poder de negociacion de los
compradores es alto, porque tienen conocimiento de las listas de precios y
conocimiento minimo de los costos de fabrica.

* Volumen de compra. Los compradores tienen poder cuando sus compras
son en grandes volumenes y representan una alta relacion en las ventas
totales de la empresa, esto permite que los compradores reduzcan costos y
se vuelvan importantes para el crecimiento de la empresa.

En el caso de Importadora Carbor uno de los clientes que tiene este poder
es Motores Japoneses que representa un alto porcentaje de las ventas de
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la empresa. Los clientes especiales que compran volimenes grandes
exigen plazos hasta de 60 a 90 dias.

Sensibilidad del precio. Los consumidores tienden a ser mas sensibles al
precio si compran productos no diferenciados y costosos para sus ingresos,
o de una clase en donde la calidad no es de particular importancia para
ellos.

Aunque en el sector autopartes la calidad es un factor decisivo al momento
de la compra, el precio nunca deja de ser el mas importante es por ello que
en este sector la competencia mayor se da en la guerra de precios.

Poder de negociacion de los proveedores . Los proveedores manejan
voliumenes grandes de produccion, los precios son bajos y sus entregas son
cumplidas. La condicién que imponen es; exige pagar un porcentaje con giro
anticipado dependiendo del total de la importacion.

En Colombia existe la agremiacion de fabricantes de autopartes ACOLFA
principal proveedor del sector el cual interviene en el precio de las autopartes
presionando al alza por su poder de negociacion, especialmente cuando el
délar sufre graves caidas.

Criterio de seleccion

AN N NN

Precio

Calidad

Volumenes de despacho
Posicionamiento de Marca

Costo de logistica de importacion

Grado de concentracion. La cantidad de fabricantes de repuestos
automotores es alta, pero con relacion a la cantidad de clientes es medio,
por lo tanto el poder de negociacion de los proveedores en el precio,
volimenes y forma de pago es bajo.

Presion de sustitutos. La presion de sustitutos no es fuerte en relacion a
productos que sean igualmente funcionales sino a la procedencia y marcas
de los productos, donde existe una alto grado de poder de los productos de
origen Japonés y Coreano.

Nivel de diferenciacién. La diferenciacion de los productos de un proveedor

a otro es minima porque la calidad de los productos es estandar, son
fabricados con procesos y estandares similares.
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* Amenaza de integracion hacia adelante. La oportunidad para que los
productores de autopartes incursionen en el mercado de la distribucién es
alta ya que algunos venden directamente a los mayoristas.

Amenaza de productos sustitutos. En la actualidad no existen productos
sustitutos que puedan afectar el mercado.

Rivalidad entre las empresas de la industria existentes. La rivalidad esta
dada por los precios, se presenta en el momento de seleccion del proveedor y
del producto.

El mercado automotriz colombiano tiene un nivel competitivo intenso, en el cual
la rivalidad entre las empresas que hacen parte de la industria es alta por que
compiten de manera directa, debido a que éste es un sector que se encuentra
en constante crecimiento y desarrollo.

Las ensambladoras y el sector en el futuro tendran que especializarse en
determinadas referencias y no producir tantos modelos como sucede
actualmente. Las plantas que existen en Colombia tendran que ser mucho mas
eficientes y competitivas, y las empresas tienen como mision hacer que los
proveedores estén a la altura de una produccién internacional y abrir otros
caminos de exportacion mas alla de paises como Ecuador y Venezuela.

» Costos de cambio. La competencia esta centrada en el precio ya que la
calidad es estandar. Los clientes son fieles al precio mas que a la marca,
por lo tanto los competidores siempre estan estudiando las listas de precios
de los competidores para no perder participacion en el mercado.

» Falta de diferenciacion o costos cambiantes. El producto se percibe sin
diferenciacion, la eleccion por parte de los compradores estd basada
principalmente en el precio y el servicio, y da como resultado una intensa
competencia por precio y servicio.

» Barreras de salida. Las principales barreras de salida que pueden afectar
el sector son:

v’ Barreras emocionales: El deseo de las empresas del sector de tener
éxito en la categoria; lo que origina una competencia mas agresiva.
La reaccion de las empresas cuando sus competidores intenten robar
participacion en el mercado.

v Restricciones sociales y gubernamentales: Los problemas politicos
entre paises, muchas veces se solucionan creando restricciones
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arancelarias que afectan a los distribuidores y al cliente final. Esta
situacion obliga a empresas legalmente establecidas a intentar
abandonar mercados; anteriormente competitivos.

La tendencia al deshuso del vehiculo familiar; causado por politicas y
acciones ambientalistas que frenan el
Adicionalmente la proliferacion de repuestos usados influye en la
comercializacion de repuestos nuevos.

deseo de

los clientes.

» Grado de competitividad. La rivalidad de los competidores es alto en cuanto
a los precios de venta y las condiciones comerciales para ganar una
participacion mas alta en el mercado.

Tabla 3. Andlisis de cinco fuerzas competitivas de la industria automotriz en

colombia.

Cinco fuerzas Calificaciéon Razdén de ser
Rivalidad entre los | La rivalidad es alta: | Gran namero de
competidores presentes | moderadamente competidores

desfavorable posicionados en el
mercado.
Amenaza de nuevos |La amenaza de nuevos | Entrada de productos
participantes participantes es media: | chinos al mercado Yy
moderadamente aumento de
favorable contrabando.
Poder negociacion | EI poder del proveedor | Capacidad de
proveedor es alto: moderadamente | distribucion directa.
desfavorable
Poder negociacion | EI poder del comprador | Conocimiento del sector
comprador es alto: moderadamente | y no les afecta el cambio

desfavorable

de proveedor.

Productos sustitutos

La amenaza de los
sustitutos es baja: muy
favorable

No existen productos
sustitutos que puedan
afectar el mercado.

Fuente: HILL, Walker y LARRECHE Mullins. Marketing estratégico. Cuarta edicion. Mc Graw

Hill. 2005

Andlisis:

Solo dos de las cinco fuerzas son favorables, mientras que 3 son

desfavorables. Asi pues, la industria automotriz no es particularmente atractiva
al momento de este analisis.
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3.1.4 Competidores.

Los competidores

superiores segun lo muestra la tabla 3.

Tabla 4. Ranking de empresas-ventas 2006

presentan niveles de ventas

Numero Empresas Ventas miles de
millones
19 Coexito S.A 207.798
34 Chaneme 106.333
85 Peldez Hermanos 68.733
101 Importadora Cali 40.023
172 Obyco S.A 23.413
193 Multipartes S.A 20.010
273 Motores Japoneses 11.092
285 Abin 10.358
371 Niponautos de Occidente 6.695
389 Filtros y Filtros 5.947
413 Importadora Carbor 5.323

Fuente: Las empresas que conforman este cuadro fueron tomadas del "Vademécum de
Mercados 2008" entre aquellas con ventas superiores a $2.000 millones en 2006.

Tabla 5. Crecimiento y participacion competidores

EMPRESA VENTAS CRECIMIENTO PARTICIPACION
(MILLONES) | VENTAS SECTORIAL
Importadora Cali 40.023 12.2% 0.9%
Peldez hermanos 68.733 30.5% 1.6%
Obyco S.A 23.413 8.2% 0.5%

3.1.4.1 Descripcion principales competidores Los competidores mas
fuertes son Obyco, Peldez hermanos, Importadora Cali, importadora celeste:

Importadora Cali

Tiene 40 afios en el mercado, se dedica a la importaciéon y distribucién
mayorista de autopartes y motopartes, aunque su sede principal es en Cali,
cuenta con una planta de vendedores ubicados en las principales regiones del
pais.
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Los productos que esta importadora distribuye son: frenos y partes cluthc,
suspension y direccion, partes de refrigeracion, rodamiento, partes de motor,
parte eléctrica, cables, partes de caucho, pernos y tuercas.

La forma de a crédito es a 30 dias y ofrece un 10% de descuento si paga de
contado.

Importadora Celeste

Esta importadora se dedica a la comercializacion y distribucion de repuestos
Chevrolet y Daewoo. Esta ubicada en algunas de las principales ciudades del
pais como lo son Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla, Pereira y Cartagena. Los
valores agregados que tienen son: Despachos a cualquier lugar del pais, rapido
servicio a domicilio y sin costo adicional, &gil reconocimiento de garantias,
asesores de ventas altamente capacitados.

Importadora Celeste tiene alianzas comerciales con marcas como: Chevette,
Daewoo, Acdelco, Bomen s.a, Incolbest, Gabriel, Dana, Imal, AYG, Franco,
Tkn, Wagner cofre (liquido para frenos), Interfil, CRC y comet.

Importadora Obyco

Importadora Obyco tiene 40 afios en el mercado, obtuvo la certificaciéon de
ICONTEC bajo la norma ISO 9001:2000 desde enero del 2.006. Los productos
gue maneja obyco son autopartes para suspension, soportes y bujes
instalaciones de alta, cables de control, embragues, resortes helicoloidales,
bocines, guias de vélvulas, multiusos, partes para frenos, guarda polvos,
amortiguadores, cojines de motor, anillos de motor, aros de sincronizador,
crucetas de cardan, partes de carburador, bombas de gasolina, partes
eléctricas, termostato, partes para motor, retenes y empaques, correas de
tiempo.

Estdn ubicados en varios puntos en las zonas de mayor afluencia de
autopartes, y tienen un centro de distribucién a veinte minutos de la ciudad en
el Parque Industrial Arroyohondo en Yumbo.
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Importadora Peldez Hermanos

Importadora de repuestos con mas de 80 afios de actividad, los productos que
importadora  Peldez hermanos distribuye y comercializa son, baterias y
accesorios, autopartes para bajo chasis, bajo capo, frenos de suspension.

Pelaez hermanos es una importadora que tiene presencia fisica en un gran
namero de ciudades como lo son: 10 puntos de venta en Bogota, y 1 punto de
venta en Chiquinquira, Duitama, Espinal, Melgar, Girardot, La dorada,
Villavicencio, Ibagué, Bucaramanga, Medellin, Pereira, Armenia , Manizales,
Barranquilla, Santa marta, Cartagena, Monteria, Sincelejo , Valledupar, Cali,
buenaventura, pasto , Popayan y Tulla.

En base al trabajo de campo realizado en mayo de 2008, lo analizado en el
mercado, permite concluir las siguientes matrices para hacer comparaciones
entre Carbor y la competencia.

3.1.4.2 Matriz de comparacion de atributos.

Tabla 6. Matriz de comparacion de atributos.

La calificacion se da de 1 a 4, del cual 4 es muy bueno, 3 bueno, 2 regular, y 1
malo.

ATRIBUTOS IMPO IMPO IMPO IMPO IMPO
CARBOR CALI CELESTE | OBYCO | PELAEZ
H.

CALIDAD- 4 4 4 4 4

GARANTIA

ATENCION- 3 3 3 3 4

SERVICO AL

CLIENTE

TIEMPO DE 2 4 4 4 4

ENTREGA

PORTAFOLIO 4 4 2 4 4
TOTAL 13 15 13 15 16

Fuente: OTALORA, Carlos Ivan. Gerente administrativo y financiero, informacién interna de la
Empresa IMPORTADORA CARBOR S.A. Santiago de Cali, junio-2008.

Andlisis: En los atributos encontramos que Carbor est4 al nivel de la categoria
en calidad y garantia esto es bueno ya que va de la mano con los factores de
éxito que maneja la empresa.
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En el atributo de servicio al cliente se puede destacar que importadora Carbor,
tiene que hacer esfuerzo en su fuerza de ventas ya que en el estudio se pudo
observar que las visitas de los vendedores son en tiempos irregulares no se
tiene un cronograma, ni rutero de trabajo que permita que las visitas sean mas
frecuentes o segun el tipo de agotados. Los competidores por su presencia
cercana al cliente pueden ofrecer un mejor servicio al cliente aunque no tengan
vendedores que visiten.

En tiempos de entrega importadora Carbor demostré que su estrategia tiene
muchas falencias ya que el estudio arrojo que la mayoria de sus clientes tienen
inconformidad con los tiempos que se demora entre la toma del pedido y la
entrega del mismo.

En el portafolio se puede ver que Carbor tienen un surtido eficaz y completo
para ofertar, el Unico problema es que cuando presenta agotados se demora
un poco en volver a tener existencias de algunas referencias.

3.1.4.3 Matriz comparacion estratégica del producto.

Tabla 7. Matriz comparacion estratégica del producto.

La calificacion se da de 1 a 4, del cual 4 son estrategias efectivas, 3 estrategias
regulares, 2 estrategias no efectivas, y 1 no tiene estrategias.

ESTRATEGIAS IMPO IMPO IMPO IMPO IMPO
CARBOR CALI CELESTE | OBYCO | PELAEZ
H.
PRECIO 2 2 2 2 2
DISTRIBUCION 2 4 4 4 3
PROMOCION 3 4 2 4 4
SERVICIO AL
CLIENTE 3 4 3 4 4
TOTAL 10 14 11 14 14

Fuente: OTALORA, Carlos Ivan. Gerente administrativo y financiero, informacion interna de la
Empresa IMPORTADORA CARBOR S.A. Santiago de Cali, junio-2008.

Analisis: En la matriz anterior se puede observar que las estrategias de precio
no son efectivas en la categoria el estudio realizado en 2008 mostro que , los
clientes en su mayoria compran en base al precio mas bajo y este al ser un
mercado tan competido tiende a generar guerras de precios.
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En la distribucibn se puede observar que importadora Carbor tiene serios
inconvenientes este se puede notar con el atributo de tiempos de entrega
descrito anteriormente y también se genera por las inexistencias de mercancias
gue suelen suceder. La competencia tiene mejores puntajes ya que por la
cercania a la zona de afluencia del mercado los tiempos de entrega son mas
cortos.

En promocién de ventas Carbor maneja descuentos por escala de compras, las
otras importadoras hacen promociones en el punto de ventas y concursos,
ademas manejan material publicitario.

En el servicio al cliente no hay una persona encargada directamente del
departamento. Y la competencia tiene lineas gratuitas a nivel nacional 018000,
ademas en la pagina web hay un link de servicio al cliente y devoluciones.

3.1.4.4 Habilidades de Marketing

Tabla 8. Habilidades de Marketing

IMPO IMPO CALI IMPO IMPO IMPO

CARBOR CELESTE OBYCO PELAEZ H.
material Eficientes Descuentos Poder de Mayor
POP, estrategias de por compras distribucion | participacion
bochure, posicionamiento | grandes en el sector
catalogo
Descuentos | Promociones de | Segmentacion | Impulso Habilidad en
por compras | ventas clara del por la fuerza de
grandes, mercado material ventas
niveles de (marcas POP
compra- Daewoo y
descuento chevrolet)
3.1.45 Deseo de tener éxito en la categoria.

Tabla 9. Deseo de tener éxito en la categoria.
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IMPO IMPO CALI IMPO CELESTE IMPO IMPO
CARBOR OBYCO | PELAEZ H.
Es alto por Es alto por su Es alto ya que es | Es alto por | Es alto por
su liderazgo y exclusivo endos | su su
trayectoriay | posicionamiento | marcas (daewoo y | presencia | trayectoria
liderazgo en | en el mercado chevrolet) estas |envarias |enel
parte marcas son zonas de | mercado
eléctrica especialistas en afluencia
vehiculos taxis. del
mercado
3.1.5 Proveedores .
Tabla 10. Lista de proveedores
Lineas de productos proveedor procedencia
PARTE ELECTRICA HELLA ALEMANIA
NARVA ALEMANIA
EAGLEYE COREA
TORICA JAPON
HERKO ESTADOS UNIDOS
PARTE MECANICA BASSO ARGENTINA
AUTOS
AUTOEQUIPAMENTOS | BRASIL
AUTO TECK CHINA
WINSTAR CHINA
PARSMALL kOREA
PARTES MOTOS VEE RUBER TAILANDIA
MOTOTEC CHINA
GAMANA VIETNAN
EASTMAN INDIA
CUATRIMOTOS DINLI TAIWAN

3.1.6 Perspectivas del sector . El sector de los automotores ha registrado una
caida importante desde el dltimo trimestre de 2008, arrastrando consigo el
segmento productivo de fabricacion y ensamble de autopartes; causas de esto
son el bajo poder adquisitivo que se registra en la actualidad, las dificultades
para la movilidad, la falta de claridad en los programas que incluyen tasas de
interés y el efecto Pico y Placa en Bogota, son los principales flagelos que
afectan la dinamica de produccion automotriz.
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En el marco de la Mesa Sectorial dedicada a este segmento, se resalté que las
medidas adoptadas por el Gobierno Nacional para incentivar la compra de
automaviles nacionales, no han tenido el efecto esperado, pues las entidades
financieras han ofrecido en el mercado porcentajes inferiores. El consumo se
ha reducido y esto ha generado un efecto proporcional en la venta de estos
bienes durables, alcanzando las autopartes y a su vez, labores alternas como
la comercializacion de llantas, vidrios, frenos, etc. Asi mismo, el Pico y Placa
extendido se muestra como un problema que afecta al sector de las autopartes,
pues mientras los carros se usen menos, se disminuye la comercializacion de
accesorios, repuestos, baterias, entre otras.

Para el sector, la movilidad es un factor importante para el crecimiento de las
empresas que dependen econOmicamente de esta actividad, pues esta
comprobado que los colombianos ya no utilizan el automévil como en épocas
anteriores, pues las restricciones y falta de buenas vias, ha desencadenado el
efecto de “no utilizar el carro”.

Este segmento de produccion representa 2,6 por ciento del total del sector
manufacturero, 0,4 por ciento del PIB nacional y 2,5 por ciento del personal
ocupado dentro de la industria con 23.000 empleados. La principal fortaleza de
este sector se basa en contar con tecnologia americana representada en GM
Colmotores, la europea con Sofasa y la asiatica con la CCA. Igualmente,
Colombia provee a plantas de Ecuador y Venezuela para las marcas Ford,
Mitsubishi y Chrysler. Estas tres ensambladoras son las mas representativas
en el mercado colombiano y registraron una produccién total para el cierre de
2008 de 116.406 unidades, importaciones por 34.480 vehiculos vy
exportaciones de 22.272 carros™.

La transformacion productiva encaminada a que la industria se convierta en
competidora en el ambito internacional, es el principal objetivo de los
productores de autopartes. De esta manera, es importante resaltar que se
tienen convenios con la Confederacion de la Industria Latina de Autopartes,
mediante intercambios comerciales con Venezuela, Ecuador, Argentina y
Brasil.

En las Autopartes, la mano de obra es realizada por personal calificado, lo cual
permite la transferencia de nuevas tecnologias.

'% |ndustria de autopartes apunta hacia objetivo global. Bogota: La Republica.com.co.

Disponible en internet’:
http://www.tormo.com.co/resumen/6719/Industria_de autopartes _apunta_hacia_objetivo _global.html
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El sector de autopartes se desaceler6 en 2008 luego de una significativa
expansién durante 2004-2007. La pérdida de dinamismo de las exportaciones a
paises vecinos, asi como un desalentado mercado interno, fueron
determinantes en este desempefio. Sus perspectivas en el inmediato futuro
estan estrechamente relacionadas con las del sector automotor, el cual esta
atravesando por un periodo de contraccion®.

Evolucion del Mercado de Motocicletas en 2007 y 2008

Segun la Camara de la Industria Automotriz de la ANDI, las ventas de
motocicletas producidas por las ensambladoras nacionales cayeron 25 por
ciento durante el primer trimestre del afio, mientras que el mercado total, que
incluye las nacionales e importadas, registré una disminucion del 11 por ciento
durante todo el 2008 en comparacion con el 2007.

La motocicleta se ha consolidado en Colombia como un medio de transporte
eficiente y econdémico que se constituye en herramienta de trabajo para miles
de colombianos, principalmente de los niveles socio econdmicos 1, 2 y 3, que
viven en ciudades grandes, intermedias y pequefas del pais.

El sector automotor es reconocido a nivel mundial como sector “punta de lanza”
del desarrollo econémico y social, por sus multiples efectos de arrastre sobre
una amplia gama de campos de la actividad industrial. La cadena productiva
del sector automotor esta compuesta por la industria de autopartes y la
industria de ensamble de vehiculos.

Algunas cifras sobre el sector automotor

Vehiculos 2003 2004 2005 2006 2007 | 2008

Produccién 62.816 93.547 | 109.333 138.690 | 178.340 | 106.278
Exportaciones 9.357 28.396 41.899 48.654 | 70.964 | 26.334
Importaciones 34.707 55.688 78.196 112.173 | 165.469 | 137.268
Consumo aparente 88.166 120.839 145.630 202.209 | 272.845 | 217.212

16 Ranking empresas de autopartes de Colombia. Bogota: LaNota.com. Mayo 20 de 2009 Disponible en
internet: http://lanota.com/index.php/CONFIDENCIAS/Ranking-empresas-de-autopartes-de-Colombia.html
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En Colombia se encuentran operando las siguientes ensambladoras de
vehiculos automotores:

» Compafia Colombiana Automotriz (marcas Ford, Mazda y Mitsubishi)

* General Motors Colmotores (marca Chevrolet)

» Sofasa (marca Renault)

e Carrocerias Non Plus Ultra (marca propia, CKD Volkswagen)
» Compainia de Autoensamble Nissan (marca Nissan)

» Didacol (Hino)

* Monoblock (marca Mercedes Benz)

» Navitrans (marca Agrale)

Las tres primeras empresas concentran el 98% de la produccion, en términos
de unidades. Los principales autopartistas colombianos son mas de 90
empresas.

En lo corrido del 2009, los precios tienen una marcada influencia del
comportamiento del délar, el gerente de Medellin Motors, plantea de cara a
este 2009 una recomposicién en la estructura del mercado automotor. Asi, el
afio pinta como una buena oportunidad para los modelos ensamblados en el

pais, que deben cargar con una menor incidencia en la cotizacion del délar al
contar con algun nivel de integracién nacional.

3.2 ANALISIS INTERNO

3.2.1 Diagnéstico de desempefio

Tabla 11. Evaluacion desempefio interno
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ASPECTOS Sl | NO | CALIFICACION JUSTIFICACION RECOMENDACIONES
La empresa se
encuentra registrada
Oraanizacion legalmente en forma
g X 5 debida. Y tiene
legal N
disefiada su mision,
visibn y objetivos
claros.
No existe una
asignacion  puntual
de las funciones y | La gerencia debe hacer
procedimientos a | una organizacion y
desempefiar en | descripcion clara de las
cada area y cargo. | funciones a realizar por
Organizacion " 1 El personal en | cada integrante de las
funcional ocasiones diferentes areas.
desempeia Estudios de sistemas,
funciones muy | procesos y
diferentes 0 | procedimientos.
adicionales a las
relacionadas con su
cargo.
El talento humano
en su gestion, debe
Recurso X 4 contribSir al
humano e
crecimiento
institucional.
La empresa en
ocasiones no cuenta
La empresa debe hacer
con todos los - - o
. una mejor administracién
recursos necesarios
: de sus recursos
Recurso para funcionar | . .
. . X 3 financieros para poder
financiero correctamente v
. disponer de ellos en el
para realizar las
! . momento que los
inversiones :
) . necesite.
necesarias hacia su
mejoramiento.
En el momento se
cuenta con todos los
Recurso
P X 4 elementos
tecnoldogico )
necesarios para
prestar el servicio.
La definicion de
Definicion del - .
: X 4 negocio esta clara y
negocio .
establecida.
El mercado objetivo
Mercado
e X 4 son almacenes
objetivo L
minoristas
El precio esta
. establecido de
Precio X 5
acuerdo con la
competencia.
El producto y el
servicio estan claros
Producto X 5 y establecidos, y se

Desempefian
adecuadamente.
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Se realizan algunas
promociones de los

L productos mas
Promocion X 4 -
vendidos, se
efectdan
descuentos.
C La empresa debe hacer
La distribucion de presa deb .
.~ | una organizacion mas
los productos hacia L
. eficiente de las rutas y del
el cliente no es
_ L - personal, una cadena de
Distribucion X 3 eficiente porque | N o0
distribucién de abastos de
muchas veces los
. los productos a todos los
pedidos no llegan a | . )
. clientes de las diferentes
tiempo. .
ciudades.
La empresa debe
La empresa nunca | manejar herramientas de
- ha contado con | comunicacién para dar a
Publicidad, .
. elementos conocer sus diferentes
Relaciones X 1 S .
. publicitarios ni | productos y empezar a
publicas . . .
maneja relaciones | establecer relaciones
publicas. publicas con aliados
importantes.
La empresa no
cuenta con un plan | La empresa debe
Plan de de mercadeo | elaborar un plan de
estratégico para | mercadeo para plantear
mercadeo X 0 !
. llevar a cabo sus | las estrategias adecuadas
estratégico ; o
acciones de | para comercializar sus
mercadeo. productos.
. Se manejan
Clima
o adecuadamente las
organizacional | X 4 .
. relaciones
interno .
interpersonales.
Desarrollar actividades
. tendientes a mejorar el
Servicio y . e .
atencion al X 3 No tiene un buen | servicio al cliente porque
X servicio al cliente. muchos no estan
cliente g
conforme con el servicio
que se les brinda.
TOTAL PROMEDIADO 3.33

Fuente: OTALORA, Carlos Ivan. Gerente administrativo y financiero, informacion interna de la
Empresa IMPORTADORA CARBOR S.A. Santiago de Cali, julio-2008.

Analisis: Tomando en cuenta todos los factores internos del departamento se
evalué cada uno de ellos obteniendo un promedio de calificacion de 3.33, el
cual esta por debajo del promedio ideal. Las calificaciones mas bajas fueron la
carencia de un plan de mercadeo estratégico, poca publicidad y relaciones
publicas, no existe una asignacion puntual de las funciones, ineficiencia en la
distribucion; en estos aspectos la empresa debe enfocarse para mejorar su

desempenio.
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3.2.2 Matriz DOFA . Tabla 12. Matriz DOFA

ANALISIS DOFA

DEBILIDADES

¢ Falta implementar una
politica de mercadeo

* No hay comunicacion
de los productos

» Deficiente logistica en
la distribucion de los
productos

¢ No existe una
organizacion de la
fuerza de ventas

e Capacidad de
almacenamiento es
muy poca para los
volimenes esperados
en el plan de
mercadeo

* Laempresa no tiene
claro los objetivos y
metas

* No hay unas politicas
comerciales
establecidas

¢ No existe una
asignacion puntual de
las funciones y
responsabilidades de
cada area y cargo.

* No maneja ningun
tipo de promociones
gue incentiven a
nuevos clientes

* No existe estrategia
competitiva clara

FORTALEZAS
e Garantia
permanente para los
clientes
» Experiencia en el
mercado

* Tiene buenas
relaciones con los
proveedores

» Cobertura amplia del
mercado a nivel
nacional

» Portafolio de
productos amplio y
de buena calidad

* Respaldo y calidad
en sus productos

OPORTUNIDADES

 El mercado esta en

aumento, las
expectativas del

sector crecen un

8%

e Cubrimiento del
mercado a nivel
nacional

* Alianzas con
proveedores
estrategias de

integracion vertical

ESTRATEGIAS DO

* Programa publicitario
a través de material
POP

e Ganar participacion y
posicionamiento en el
mercado

¢ Reorganizar la
direccién de la fuerza
de ventas

» Generar programas
de posicionamiento

ESTRATEGIAS FO

» Ofrecer productos
novedosos de
acuerdo con las
exigencias del
mercado

* Incentivar ventas de
gran volumen

¢ Mantener una
amplia linea de
productos para
satisfacer las
necesidades de los
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hacia atras
importante
desarrollo de la
industria
autopartista,
promovido por el
sistema de gestion
de calidad propio
del sector

El mercado
muestra una
situacion estable a
pesar de la
desaceleracion de
la economia

cliente

AMENAZAS

Los competidores
poseen canales de
comercializacion
mas ordenados y
eficientes

Los tiempos de
entrega de los
competidores son
mas cortos
Ingreso de
competidores cada
vez mas fuertes y
posicionados en el
mercado

Entrada de
productos chinos a
menor precio

La rivalidad entre
las empresas que
hacen parte de la
industria es alta
por que compiten
de manera directa
El mercado se rige
por los precios, no
hay una lealtad de
marca

Los principales
destinos de
exportacion de la
industria han
disminuido las
compras.

ESTRATEGIAS DA

Capacitacion para los
vendedores

Generar programa de
relaciones publicas
Generar programa de
servicio al cliente

ESTRATEGIAS FA

Implementar
programas de
servicio al cliente

Mejorar los canales
de distribucién

Mantener buenas
negociaciones con
los proveedores
para que estos nos
den buenos precios
de costo y asi
podernos adaptar
mejor al mercado
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3.2.3 Matriz de evaluacién de factor interno (M.E.F.I)

Tabla 13. Matriz de evaluacion de factor interno (M.E.F.1)

Los valores se asignaron de acuerdo a la siguiente calificacion:

DEBILIDAD MAYOR 1
DEBILIDAD MENOR 2
FORTALEZA MENOR 3
FORTALEZA MAYOR 4

FACTORES INTERNOS CLAVES PESO VALOR | RES.
RELATIVO SOPESADO
Falta implementar una politica de mercadeo 0,05 2 0,10
No hay publicidad ni comunicacion de los productos 0,10 2 0,20
Deficiente logistica 0,15 1 0,15
No hay organizacion de la fuerza de ventas 0,20 1 0,20
Garantia permanente 0,05 3 0,15
Experiencia en el mercado 0,20 4 0,80
Buenas relaciones con los proveedores 0,10 3 0,30
Cobertura del mercado amplia 0,15 4 0,60
RESULTADOS 1,00 2,50

Andlisis: segun los resultados de la matriz, la fortaleza més importante para
Importadora Carbor es la experiencia y cobertura del mercado, estos dos
factores corresponden al mayor peso relativo. La debilidad mas importante es la
deficiente logistica y falta de organizacion de la fuerza de ventas.

El resultado sopesado es de 2.50 lo que nos indica que la empresa no cuenta
con una posicion estratégica interna de marketing.
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3.2.4 Matriz de evaluacién de factor externo (M.E.F.E)

Tabla 14. Matriz de evaluacion de factor externo (M.E.F.E)

Los valores se asignaron de acuerdo a la siguiente calificacion:

AMENAZA MAYOR 1
AMENAZA MENOR 2
OPORTUNIDAD MENOR 3
OPORTUNIDAD MAYOR 4

FACTORES EXTERNOS CLAVES PESO VALOR | RESULTADO
RELATIVO SOPESADO

El sector esta en crecimiento 0,20 4 0,80
Segmento mercado amplio 0,20 4 0,80
Apoyo del fabricante para campafa promocional 0,10 3 0,30
Los competidores poseen canales de comercializacién

mas ordenados y eficientes 0,10 2 0,20
Los tiempos de entrega de los competidores son mas

cortos 0,10 2 0,20
Entrada de competidores mas fuertes 0,20 1 0,20
Entrada de productos chinos a menor precio 0,10 2 0,20
RESULTADOS 1,00 2,70

Andlisis: segun los resultados de la matriz, la mayor amenaza es la entrada
de competidores mas fuertes y posicionados en el mercado y la mayor
oportunidad es que es un segmento mercado amplio.
El resultado sopesado es de 2.70 lo que nos indica que la empresa compite en
una industria que posee muy poco atractivo general.

3.2.5 Factores claves de éxito . Después de haber efectuado el andlisis de
las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la empresa
Importadora Carbor, se puede decir que los factores claves de éxito son:
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Garantia: Dada la calidad de los productos que Carbor comercializa se puede
identificar como una compafiia que puede garantizar sus productos, contando
con algunos repuestos que tiene garantia inmediata como es el caso de Eaglite
una marca de bombillos que la empresa comercializa.

Confianza : Por la trayectoria de casi 50 afios en el mercado de repuestos.

Calidad: Los proveedores de Importadora Carbor tienen reconocimiento en
muchos paises, por las caracteristicas de sus productos, ya que tienen la mas
alta calidad en sus procesos de produccion.

Tabla 15. Matriz de factores claves de éxito (M.A.F.E)

Los valores de las calificaciones son los siguientes: los competidores: muy
fuertes (los que estan cerca de la calificacion 4), los fuertes (los que estan cerca
de la calificacion 3); los menos débiles (los que estan cerca de la calificacion 2),
y los débiles (los que estéan cerca de la calificacion 1).

IMPORTADORA IMPO IMPO

CARBOR L AL LA RIEED) CELESTE PELAEZ H
poaores clavesde | pocy | calif peso | calt | oS0 | calit | £SO | calif | 5o | calif | £S5
Presencia en el 0.15 4 0.6 4 0.6 2 0.3 2 0.3 3 0.45
mercado
Servicio al cliente 0.20 2 0.4 4 0.8 4 0.8 3 0.6 4 0.8
Garantia 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Calidad productos 0.25 4 1 4 1 4 1 3 0.75 4 1
Precios competitivos | 0.25 2 0.5 2 0.5 2 0.5 2 0.5 2 0.5
Total 1.00 2.95 3.35 3.05 2.6 3.2

Andlisis: La calidad y precio son los factores claves de mayor importancia para
el éxito, como sefiala el peso de 0.25. El factor que obtuvo una valoracion
superior para Importadora Carbor es la "Presencia en el mercado" y "calidad
de los productos”, como lo destaca la calificacion de 4; los "precios
competitivos" es el factor con la calificacibn mas baja, como lo sefala la
calificacion de 2. La empresa mas fuerte en general es Importadora Cali, como
lo indica el total ponderado de 3.35.
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4. FASE IV — DIAGNOSTICO

4.1 SEGMENTO OBJETIVO

Importadores 'y Almacenes minoristas y mayoristas dedicados a la
comercializacion de repuestos para autos y motos en el pais, ubicados en la
zona comercial de repuestos automotores de las principales ciudades del pais.

Figura 2. Mercado Objetivo resultante

A QUE (Repuestos para: vehiculos-
parte eléctrica, vehiculos-parte
mecanica, vehiculos-lujos
universales, vehiculos -accesorios
universal, Motos universal, motos-
parte eléctrica, motos-parte
mecanica. cuatrimotos)

-
\‘ QUIEN (Importadores

COMO (Calidad, garantia, y Almacenes
trayectoria) minoristas y
mayoristas del pais)

4.1.1 Micro segmentacion del mercado.

Geografica: Las zonas geograficas son todas las principales ciudades del
pais; y las regiones ubicadas en el suroccidente, en el centro y la costa, que
son las zonas que actualmente comprende la empresa.

Demogréfica: Importadores y Almacenes minoristas y mayoristas dedicados a
la comercializacion de repuestos para autos y motos.

Psicografica: Los productos que comercializa la empresa son usados para
varias funciones como: reparacion de motor, por desgaste de trabajo entre
piezas para evitar ruidos y mejorar el rendimiento del motor, reparacién del
sistema de frenos como resortes, pastillas, campanas para tener una frenada
segura, reparacion del sistema de suspension para mejorar el confort y
estabilidad del vehiculo cuando se maneja por terrenos muy fuertes si desea
personalizar su automovil adicionandole lujos u accesorios como rines,
exploradoras luces de mayor potencia de iluminacion, reemplazo de repuestos

55



eléctricos como mecéanicos dando respaldo de mantenimiento preventivo,
partiendo de seguridad activa y seguridad pasiva.

Conductual: Los productos de la empresa son adquiridos principalmente por
personas y empresas con intereses enfocados a estos beneficios y dispuestos
a invertir en repuestos y Accesorios para su vehiculo. Se presenta una alta
competencia en el sector por lo tanto la empresa maneja precios competitivos
para que sus productos sean elegidos por sus clientes.

4.2 MEZCLA DE MERCADEO ACTUAL

4.2.1 Producto . La empresa maneja varias lineas de productos, entre los que
estan repuestos para autos, repuestos para motos y cuatrimotos.

Lineas de producto

Vehiculos-Parte Eléctrica
Vehiculos-Parte Mecéanica
Vehiculos-Lujos Universales
Vehiculos-Accesorios Universal
Motos Universal

Motos-Parte Eléctrica
Motos-Parte Mecanica

Cuatrimotos: Dinli

Tabla 16. Portafolio de productos y servicios

Abrazaderas Encendedor Medidor Puntera exosto Switche
cigarrillos (mandmetro) aceite palanca

Acidometro Espejos Medidor Purificador aire Switche
(mandmetro) Aire pargueo

Alarmas Estabilizadores | Medidor(mandémetro) | Ramales Switche pito
gasolina

Alternadores Exploradoras Medidor(manémetro) | Rectificador Switche tréiler
temperatura

Amperimetros Farolas Medidor(manémetro) | Reflectivos Switche
triple ventilador
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Antenas Flasher Modulo distribuidor Regulador Tacoémetro
Automatico Fusibles Modulo encendido Relay Tanque
arranque deposito
radiador
Balinera Gancho Motor arranque Reloj tablero Tanque
remolque limpiabrisas
Bendix Ganchos capot | Motor elevavidrios Resistencia Tapa aceite
bobinas Gatos Motor Rotor Tapa
hidraulicos limpiaparabrisas distribuidor
Bola palanca Kit bloqueo Motor ventilador Seguro llanta Tapa gasolina
cambios puertas repuesto
Bola remolque Kit bombillo HID | MP3 Seguro palanca Tapa
cambio radiador
bombillos Lampara Neuméaticos Sensor Tapa vélvula
adhesiva neumatico
Bujias Lampara Pedales lujo Sirena Tester
precalentamient | direccional
0
Cable alta Lampara Peras Soporte Trompos/pera
extension medidores/manémetr | s
0s
Cable bateria Lampara lateral | Pill kit pro shift Soquette bombillo Unidad
LED sellada
Cinturén Lampara lectura | Pistolas sincronizar Soquette Vacuum
seguridad encendedor
Clips bateria Lampara Pito reversa Soquette Valvula
licuadora estabilizador neumatico
Condensadores | Lampara placa Pitos disco Switche bateria Ventilador
cabina
Conectores Lampara stop Platinos Switche cortesia voltimetro
eléctricos
Cornetas Lampara stop Plumillas Switche elevavidrios | Portafusibles

LED

Cruceta pernos

Lampara strober

Portacelulares

Switche encendido

Distribuidor

Motor Parte eléctrica Frenos Retenes-obturadores Guayas
Carburacion- Clutch Accesorios y lujos Balinera-rodillos Filtros
inyeccion
Caja de Suspension- Carroceria Cauchos Llantas y
cambios- direccion neumaticos
transmision
Refrigeracion Empaquetadura Lubricantes
]
Motor Carburacion Caja /transmision Suspension accesorios
[direccién
Embrague Sistema Rueda trasera Rueda delantera balineras
eléctrico




Guayas Retenes Llantas Carroceria neumaticos

Los repuestos que comercializa la empresa son para vehiculos Europeos,
Coreanos, Americanos; entre los que encontramos diferentes marcas como:
Mazda, Kia, Chevrolet, Renault, Peugeot, Hyundai, Daewoo, Mitsubishi, Ford,
Toyota. Y para motos de las siguiente marcas: AUTECO, SUZUKI, YAMAHA,
AKT, JIALING, JINCHENG y AYCO.

4.2.2 Precio. Segun sondeos realizados por la fuerza de ventas, los precios
de los productos se encuentran entre los promedios del mercado.

4.2.3 Distribucion. En su distribucion tiene falencias pues hay muchas
demoras en las entregas de los pedidos y en que los pedidos llegan con
faltante no anunciados donde el cliente.

Local: Cali: Cra 15 entre Calles 8-22, Cra 1 entre calles 18 -21, Autopista sur
transversal 13y 14.

Nacional: Tolima, Neiva, Caqueta, Pereira, Armenia, Manizales, Villavicencio,
Arauca.

Antioquia: Medellin, Itagui, envigado, monteria, Sincelejo

Zona centro: Bogot4, Boyacé, Meta y Casanare

Zona costa: Barranquilla, Santa Marta, Cartagena

Zona sur: Santander de Quilichao, florida, pradera, Pasto.

Los productos se distribuyen asi:

Consumidor final

A 4

Importadora Carbor » Detallista

Importadora Carbor |___,| Mayorista Consumidor final

A 4

Desde hace tiempo se ha venido insistiendo en mejorar el tiempo de
recoleccién de cartera, lo cual se ha ido logrando poco a poco en algunas
zonas del pais, pero en otras zonas siguen con problemas de cartera. Por tal
razon la empresa se esta viendo afectada seriamente en el aspecto de liquidez,
pues en la mayoria de los casos deben buscar apalancamiento financiero con
una tasa de interés alta, ya que los clientes no estdn pagando a tiempo segun
el convenio de la venta.
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4.2.4 Promocion de ventas.

Solo se realiza a los almacenes, los cuales se

les brindan descuentos de acuerdo a una escala de compra.

Tabla 17. Escala de descuentos

PEDIDO MINIMO PARA FACTURAR

ESCALA DSCTO PARA DESCUENTOS EN
REPUESTOS EN LLANTAS Y
GENERAL NEUMATICOS

$1 — 300.000 10% 5%
$300.001 — 600.000 15% 10%
$600.001 — 20% 12%
3.000.000.00

$3.000.001 — 23% 15%
6.000.000.00

$6.000.001 — 25% 17%
12.000.000.00

$12.000.001.... 27% 17%

NOTA: OBLIGACION DEL VENDEDOR PEDIR AUTORIZACION PARA UN
MAYOR DESCUENTO.
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5. FASE V — FORMULACION DE ESTRATEGIAS

5.1 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

5.1.1 Objetivo . Lograr un reconocimiento y una identificacion de marca por
parte de los clientes.

5.1.2 Técticas. Importadora CARBOR aspira lograr el reconocimiento en el
mercado con el diferenciador calidad de sus repuestos y la garantia
representada en: devolucién por imperfectos.

5.2 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

5.2.1 Objetivo. Mantener una amplia linea de productos, para satisfacer todas
las necesidades de los clientes.

5.2.2 Técticas. Importadora Carbor, tratara de mantener siempre una amplia
linea de repuestos: vehiculos- parte eléctrica, vehiculos-parte mecanica,
vehiculos-lujos universales, vehiculos -accesorios universal, Motos universal,
motos-parte eléctrica, motos-parte mecanica, cuatrimotos. Para lo cual existe
una comunicacion constante con todos los proveedores.

5.3 ESTRATEGIA DE PRECIOS

5.3.1 Objetivo. Obtener y mantener buenas negociaciones con los
proveedores para lograr precios bajos para los clientes.

5.3.2 Tacticas. Generar condiciones especiales, como descuentos con
beneficios de economias de escala para los detallistas.

Objetivos politica de precios
v’ Precios igual que la competencia
v Rentabilizar el capital invertido

v Conseguir rentabilidad sobre las ventas
v/ Conseguir una participacion relevante en el mercado
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5.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

5.4.1 Objetivo . Implementar programas estratégicos, que generen amplia
difusibn de los productos y la empresa, y contribuyan notoriamente al
posicionamiento.

5.4.2 Publicidad . Debido a las condiciones econdmicas de la empresay a la
dimension de la misma, el programa publicitario se limitara a:

v' Programa publicitario mediante material POP: llaveros, lapiceros,
agendas, afiches, mugs. Dirigido a los clientes para que ellos
promuevan el producto ante el usuario final.

v' Propuesta mejora logo actual. Ver anexo B.

5.4.2.1 Medios. Tactica: Medios impresos, paginas Web y eventos
especializados en el sector automotriz.

Justificacion : Esta estrategia permitira que el producto sea conocido por mas
personas y asi generar una mayor comercializacion.

Se toma la decision de pautar en este medio de comunicacién puesto que este
medio llega a sectores definidos lo cual permite segmentar la publicidad de
acuerdo con las necesidades que se tienen en el momento, llegando
directamente al Target siendo efectivos y directos.

Programas:

» Pautar en la revista auto & estilo:  Es una publicacion especializada en la
industria automotriz nacional e internacional. Su calidad de contenido
dindmico y actual, sumado a un disefio de vanguardia, la convierten en la
primera publicacién de su tipo en Colombia, en un punto de referencia del
sector y en un medio de consulta para aquellos que desean estar al dia en
los temas automovilisticos y orientar su decision de compra. Gracias a su
excelente presentacion, AUTO & ESTILO tiene gran afinidad con lectores
de estratos 4, 5y 6 con edades entre los 22 y los 60 afios. Iniciando el afio
2006 con 35.000 ejemplares en circulacion mensual y con una base de
datos de 3.632 suscriptores, nos hemos convertido en la publicacion
especializada colombiana con mayor proyeccion. Y dentro de las
publicaciones de automoviles nacionales, la de preferencia entre los
lectores con capacidad de compra.
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Pautar en la revista motor: La revista Motor es la publicacion lider del
sector automotriz en Colombia, con la mas completa y confiable informacion
del sector. Referente por excelencia para el comercio de nuevos y usados.
Cuenta con la mas completa y respetada lista de precios. Los Beneficios
son: Es la revista de prensa numero 1 del pais ya que es la mas consultada
del sector automotor. Audiencia: Lecturabilidad 922.000.

Pautar en el portal www.motor.com.co: Es el portal mas importante del
pais en todo lo relacionado con el sector automotriz, contiene temas de
mucho interés y aceptacion para un grupo importante de consumidores que
en su mayoria tiene un alto poder adquisitivo y resulta muy atractivo para
sus intereses comerciales. Este portal le ofrece: Todo lo relacionado con
compra y venta de vehiculos, noticias de nuevos lanzamientos, Formula 1y
automovilismo en general, curiosidades, historias, informacién general,
asesoria legal para impuestos y financiacion.

Motorshow 2009 Bucaramanga Colombia:  Es el evento mas completo de
la Industria Automotriz en la region, en donde las distintas marcas a través
de los concesionarios de la ciudad anfitriona realizan la mejor muestra de
espectaculo de exhibiciéon. El evento es capaz de reunir a las principales
marcas de autos convirtiendo el evento en una gran exhibicion para los
visitantes en donde se hace viable la compra de un nuevo automovil dado
que la feria es utlizada por las marcas para el lanzamiento de nuevos
productos con agresivas campafias y ofertas, reune compradores,
proveedores y grandes empresarios de la Industria Automotriz.

Eje Motor 2009 - Pereira — Colombia: lleva una trayectoria de 7 exitoso
afos realizado en Expofuturo Centro de eventos y exposiciones de Pereira
del 4 al 6 de septiembre, regido por la excelente organizacién de FENALCO
— Risaralda y Caracol Radio. El evento es una muestra comercial, y
asistencial, convirtiéndose en un gestor econdémico local y regional ya que
el evento incentiva la inversion en el Departamento de Risaralda, consolida
la asistencia grupal de todas las marcas del sector automotor que en esta
ocasidn se establecieron en Risaralda destacando la expansién y el
potencial Risaraldense.

Mecani-K 2009: Evento especializado dirigido al sector automotriz que
convoca las empresas mas representativas de los subsectores de
mantenimiento, reparacion automotriz y seguridad vial, con las ultimas
tecnologias, equipos, herramientas, insumos y servicios aplicables a redes
de concesionarios, centros y talleres de servicio autorizado, centros de
diagnéstico, talleres de latoneria y pintura, servitecas y estaciones de
servicio. El certamen presenta en un solo espacio las Ultimas tecnologias
en: equipos, herramientas, insumos Yy servicios relacionados con el sector,
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permitiendo intercambiar conocimientos para el mejoramiento continuo y la
optimizacién de los diversos procesos de la industria automotriz, generando
mayor seguridad, rentabilidad y competitividad.

» Expopartes: E s la feria especializada para el gran Sector automotor,
industria y afines, es un espacio para realizar negocios y contactos
comerciales, para el lanzamiento de nuevas tecnologias, de nuevos
productos y para impulsar el acceso a nuevos mercados. En la feria hacen
presencia expositores del sector automotor, nacionales, internacionales y
estq dirigido a los compradores, distribuidores, mayoristas, minoristas,
talleres y al consumidor final, para afianzar las relaciones comerciales y
realizar negocios.

5.4.3 Promocién de ventas. Esta se desarrollard tratando participar en las
diferentes ferias nacionales, y cuyo objetivo sera, incrementar clientes e
incentivar ventas de gran volumen.

Paralelamente se implementara un programa de capacitacién a nivel nacional
para: vendedores y distribuidores mayoristas.

De igual manera se capacitaran en la ciudad de Cali vendedores de mostrador
y minoristas.

Este programa incluira, conferencias, talleres, videos, clinicas de ventas entre
otras.

Se mejoraran las rutas de ventas y visitas del vendedor para que estas sean
agiles y eficientes.

5.4.4 Mercadeo directo.

5.4.4.1 Objetivo. Generar estimulos para el incremento en ventas

5.4.4.2 Tacticas

» WEBSITE: Entre las actividades a desarrollar, incluye el redisefio del sitio
web con el fin de utilizarlo como soporte a la venta y contar con un portal
gue pueda ayudar a negociar de manera nacional e internacional.

» Se disefaran folletos con una amplia lista de los repuestos comercializados
por la empresa, los cuales seran entregados en los diferentes puntos de
ventas.
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5.4.5 Relaciones Publicas

5.4.5.1 Objetivo. Establecer excelentes relaciones publicas con los clientes y
con los proveedores.

5.4.5.2 Tacticas.

» Establecer una base de datos completa que permita desarrollar un buen
CRM.

*  Promover la identidad global corporativa.

e Se tendran en cuenta los dias especiales de cada cliente como:
cumpleafios, dia de la madre, dia del padre entre otros, para generar
estimulos especiales en estas celebraciones, proveedor mas
representativo.

5. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

5.5.1 Objetivo . Usar los canales de comercializacion convenientes para la
empresa que le permitan otorgar una mayor satisfaccion a sus clientes en la
entrega a tiempo, en el lugar que el cliente exija y acorde con la mercancia
solicitada.

5.5.2 Téacticas.

* Mantener excelentes relaciones con los distribuidores.

* Definir sistemas de comunicacién a fin de lograr Re-alimentacién diaria de in
formacion importante para las partes.

* Intervencién sensata e inmediata en el evento de presentarse discrepancias.
*Crear un canal interno de comunicacion que sirva como generador de

satisfaccion a través de “Just in time™ y “postventa’; analizando el deseo
oportuno del cliente.

5.6 ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE

5.6.1 Objetivo. Lograr a través de la implementacion de un programa de
servicio al cliente, la mayor satisfaccion.
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5.6.2 Programa de servicio al cliente

Perfil del cliente. Importadores y Almacenes mayoristas y detallistas
dedicados a la comercializacion de repuestos para autos y motos de la ciudad
de Cali.

Exigen productos de buena calidad y precios competitivos.

Tienen un ciclo de compras mensual, seleccionan el producto por Referencias
de alta rotacién. Prefieren el producto de acuerdo a la garantia que se le
otorgue.

Perfil de la competencia. Los competidores son importadoras Yy
comercializadoras mayoristas que venden sus productos en las zonas mas
importantes de las principales ciudades del pais. Entre los competidores
directos se pueden mencionar: Importadora Cali, Obyco, Celeste, Peldez
hermanos.

Importadora Cali: Es una empresa comercial dedicada a la importacion y
distribucion mayorista de autopartes y moto partes con sede en Cali- Colombia,
con 40 afios de experiencia cuenta con un cubrimiento nacional con una planta
de vendedores localizados en las principales regiones del pais.

Pelaez hermanos: Importadora de repuestos con mas de 80 afios de actividad,
los productos que importadora Peldez hermanos distribuye y comercializa son
baterias y asesorios, autopartes para bajo chasis, bajo capo, frenos de
suspension. Peldez hermanos tiene presencia directa en las principales
ciudades del pais, y cuenta con una linea gratuita nacional de servicio al
cliente.

Importadora celeste: Nace de un grupo empresarial especializado en la
comercializacion y distribucién de repuestos Chevrolet y Daewoo, en los
almacenes ubicados en las principales ciudades del pais, Bogota, Medellin,
Cali, Barranquilla, Pereira y Cartagena. Como fortalezas tienen Completo
surtido de repuestos.

Obyco: La Sede Administrativa de OBYCO S.A al igual que el Punto de Venta
CASAREPUESTOS se encuentran ubicados en la ciudad de Santiago de Cali
en el centro de la ciudad, siendo esta zona de gran afluencia para el sector de
la comercializacion de autopartes para vehiculos, y a veinte minutos de la
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ciudad en el Parque Industrial Arroyohondo en Yumbo se encuentra el Centro
de Distribucién de la organizacion.

Falencias del servicio. En la actualidad el servicio que ofrece importadora
Carbor es un servicio estandar sin valor agregado,sin estrategias planeadas,
sin indicadores de control, por lo que no es el adecuado para los clientes que
tiene la empresa, limitdndose a lo que haga el vendedor en sus visitas, las
cuales no son controladas, ni evaluadas por ningin ente de la compafiia.

Otro elemento negativo en el servicio estéd relacionado con los tiempos de
entrega.

Segun un estudio realizado en julio del 2008, en la zona de mayor afluencia de
repuestos de la ciudad de Cali, la calle 15; se tomo una muestra de 100
clientes, organizado y dirigido por el gerente de la compafiia, el estudio se
realizd para dar paso al posicionamiento de una de las marcas exclusivas que
importadora Carbor ofrece. En dicho estudio se pudo observar muchos
aspectos negativos: Uno de ellos es las escasas y no controladas visitas por
parte del vendedor.

En resumen las principales falencias del servicio identificadas por los clientes
son:

= El vendedor no tiene periodos, ni horarios fijos de visita.

*No hay un departamento de servicio al cliente estructurado, que controle ese
desajuste y desequilibrio entre la visita del vendedor y el tiempo que el
comprador se queda con inexistencias, dando pie al ingreso de la competencia
y posterior la pérdida del cliente.

» La mercancia en muchas ocasiones no llega completa al cliente.

Otro factor que los clientes resaltaron en el estudio de julio de 2008 fue el
hecho de que las mercancias no llegaban completas y cuando se miro el ¢ por
gué?, pudimos observar que no hay un manejo de la informacién de
inventarios apropiados entre la empresa y el vendedor lo cual genera que el
vendedor crea que el producto esta en existencias en Carbor , pero sucede
que otro vendedor lo ha pedido entonces cuando ya se pasa el pedido del
vendedor resulta que ya estd agotado y se tiene que enviar al comprador lo
que quedo y esperar la proxima importacion.

» Cada vendedor ofrece un servicio al cliente propio, no hay unas politicas
comerciales para que manejen los vendedores en el momento de presentarse
ante el cliente.

* Las falencias que se estan presentando en cuanto el servicio es que no se
entregan los pedidos en el tiempo acordado, muchas veces llega la mercancia
en mal estado, se hacen muchas devoluciones, y no hay una respuesta
inmediata a las quejas que se presentan.
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Departamentos que inciden en el servicio. Departamento de facturacion,
segun la rapidez con la que el proceso de facturacion se efectué asi mismo
sera el despacho; departamento de compras, le corresponde estar pendiente
de la existencia de inventarios y estar organizada y alineada con el
departamento de ventas para evitar los pedidos incompletos; departamento de
cartera, si el departamento de cartera hace bien su trabajo de cobro, habra
disponibilidad de fondos para que el departamento de compras tenga sus
presupuestos al dia y no haya inexistencias de mercancias y agotados; el
departamento administrativo, debe encargarse de que el clima laboral sea el
adecuado ya que cuando un empleado se encuentra en condiciones éptimas
puede ofrecer un mejor trato y servicio a los clientes, ademas debe encargarse
de capacitar a los empleados en cuanto al servicio y trato de los clientes y velar
para que los otros departamentos cumplan con sus tareas y no retrasen el
proceso de servicio; el departamento de mercadeo y ventas, no lleva un control
en su fuerza de ventas y la distribucion con los tiempos de entrega, cada
vendedor maneja politicas de ventas diferentes y no ofrecen todo el portafolio
de productos.

Tecnologia y sistemas de informacion. La tecnologia que se tiene para
atender al cliente es linea telefonica, bases de datos de clientes, clasificacion
de los clientes, el programa SAlI OPEN el cual contiene toda la informacion
acerca de los clientes, maneja nOmina, cartera, facturacion, inventarios,
contabilidad.

Perfil de los empleados. La persona que atiende el teléfono es una mujer,
muy amable, que siempre esta dispuesta a escuchar a la persona que esta en
la linea y a resolver las inquietudes de la misma, ella cumple con las funciones
de recepcionista, asistente de gerencia y tramitadora de importaciones.

El vendedor de Cali es una persona alegre, amable, con conocimientos del
tema de repuestos, sus funciones son visitar a los clientes y pasar los pedidos,
el inconveniente es que es Unico vendedor para toda la zona y al ser los
almacenes de repuestos una zona tan amplia y que en cada visita el tiempo
promedio es de 20 minutos aproximadamente, el vendedor no tiene el tiempo
ni la disposicion para hacer sus visitas mas constantes.

Los vendedores del mostrador son personas amables con conocimientos de
repuestos con afios de experiencia en la empresa, estos se limitan a los
clientes usuario final que vayan al punto de venta. Con poco conocimiento de
técnicas de servicio al cliente.
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Necesidades de capacitaciéon. Capacitacidon para los empleados en general y
para el personal que tiene un contacto directo con el cliente.

Las necesidades de capacitacion son:

* Manejo de inventarios

» Técnicas de ventas

» Atencion a los cliente

» Logistica y distribucion con énfasis en cronogramas y tiempos de
entrega.

» Conocimiento técnico de los productos

Disefio del programa de servicio al cliente

Perfil de los cargos: Propuesta definicion de funciones y responsabilidades
para cada uno de los cargos de Importadora Carbor. Ver Anexo D.

Objetivos programa de capacitacion:

» Capacitar a los vendedores para lograr una eficiencia y satisfaccion en el
servicio al cliente de Importadora Carbor.

» Realizar un plan de capacitacién de servicio al cliente.

* Realizar una presentacion para la capacitacion, material de apoyo y
talleres practicos para los vendedores.

» Concientizar a los vendedores la gran importancia que tienen los clientes
para Importadora Carbor.

» Actualizarlos en las nuevas tendencias que tiene la estrategia de servicio
al cliente.

* Ampliar los conocimientos de los vendedores de Importadora Carbor
acerca del servicio al cliente y técnicas de comunicacion.

La capacitacion se hard con los vendedores y el Gerente de ventas en la cual
se ilustraran temas concernientes a servicio al cliente mediante el uso de
diapositivas, videos y documento de soporte para cada vendedor.Después de
ensefiar el material anteriormente descrito se realizara un taller aplicativo,
practico donde cada integrante de la capacitacibn podra acercarse a los
conceptos segun su propio criterio y experiencia.

El tiempo programado para la capacitacion es de 4 horas, segun el desarrollo
de las actividades que se proponen en el cronograma:
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CRONOGRAMA
Tabla 18. Cronograma capacitacion

| CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES CAPACITACION ‘

HORA ACTIVIDADES
8:00 - 8:10 |Saludo de bienvenida
8:10 - 8:15 |Introduccién Capacitacion
8:15 - 8:20 |[Entrega del material
8:20 - 9:30 |Presentacion de la capacitacion
9:30 - 9:50 |Presentacion de videos sobre servicio al
cliente
10:00 - 10:15/Comentarios adicionales, aclaracién de
dudas
10:15 - 10:30(seccion de preguntas
10:30 - 11:30[Talleres practicos
11:30 -12:00 |Sugerencias e inquietudes

5.7 PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS

Tabla 19. Presupuesto implementacion de las estrategias

CONCEPTO COSTO
Material POP $ 3.500.000
Pautar en medios impresos $ 2.900.000
Banner pagina Web $ 690.000 mensual
Patrocinar en eventos sector automotriz $ 5.000.000
Redisefio pagina web $ 1.500.000
Programa de Capacitacion $ 1.200.000
TOTAL PRESUPUESTO $ 14.790.000
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5.8 PLAN DE ACCION

Tabla 20. Plan de accion

OBIJETIVO ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES RESPONSABLE INDICADOR FECHA COSTO
2. Pautar en la revista Los indicadores a Revista AUTO & | $ 2.900.000
AUTO & ESTILO, tener en cuenta son: | ESTILO Y2 PAGINA
publicacién especializada Disefio del * Tirada: numero de | ¢ Edicidn:
en la industria automotriz. aviso: ejemplares que se Octubre-
Su contenido y disefio la Imagen y imprimen. Noviembre/09
Implementar convierten en la primera texto. * Difusion: nimero
programas publicacion de su tipo en de revistas que
estrategicos, Comunicacion- Colombia, como punto de Contactar o realmente se han
que generen Publicidad referencia del sector y en con la Disefiadora | yengjdo.
amplia difusion Pautar en medios | un medio de consulta para directora Grafica * Cobertura
de los impresos quienes desean estar al dia ejecutiva; * Alcance
productos y la especializados en el |€n los temas acordar las Gerente * El nimero de
empresa, y sector automotriz automovilisticos y orientar condiciones, comercial lectores de revistas
contnbuyan su decisién de compra forma de podemos obtenerlo
notoriamente al de la organizacién
orlamen pago, y 9
posicionamiento publicacion AIMC que publica el
enla Estudio General de
revista. Medios.
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OBIJETIVO ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES |RESPONSABLE INDICADOR FECHA COSTO
Implementar Comunicacién Patrocinar en los eventos | Disefio de * N° de personas que | Los meses en $ 5.000.000
programas del sector que se realizaran | material POP Gerente asisten acada uno |que sellevaran | Standy
estratégicos, Participar en eventos, |este afio: para entregar a comercial de los eventos los a cabo los material POP
que generen congresos, seminarios los asistentes gue se participara eventos son:
amplia difusiéon | orientados al sector * Mecani-K 2009 de los eventos Septiembre,
de los automotriz. Octubre 2009
pI’OdUCtOS y la . Expopartes
empresa, y
contribuyan
notoriamente al
posicionamiento

*Costo-por-click Mensual $ 690.000
Pautar en paginas Web | Banner publicitario en el Disefio del Gerente (CPC-cuantas banner lateral
especializadas en el portal www.automotriz.net | banner: Imagen Comercial personas hacen click
sector automotriz con y texto en un banner)
Banners publicitarios.
*Costo-por-impresion
(veces que se
visualiza un banner)
Promocion de ventas | e-mail marketing:  correo | Preparar Gerente Se tendran en Cada mes $ 200.000 costo
Se trata de lograr la | electrénico que se envia al | informacion que Comercial cuenta los siguientes por mil envios
prueba del producto y |email del puablico para|se quiere indicadores:
alcanzar mayor mantenerlo informado, | comunicar en el *Tasa de apertura

penetracion

proponer ofertas y otras
alternativas.

e-mail

* Tasa de clicks
* Tasa de rebote
* Tasa de conversion
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OBIJETIVO ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES |RESPONSABLE INDICADOR FECHA COSTO
Producto Establecer buenas Mantener una Compras e Tipos de descuento | Cada quince
Importadora Carbor, |relaciones publicas comunicacion importaciones y beneficios que el dias, maximo
tratar4 de mantener constante con proveedor ofrece a cada mes
siempre una amplia todos los carbor
linea de repuestos: proveedores
Mantener una .
o vehiculos- parte
amplia linea de o .
eléctrica, vehiculos-
productos, para .
: parte mecanica,
satisfacer todas : :
. vehiculos-lujos
las necesidades universales, vehiculos -
de los clientes. o
accesorios universal,
Motos universal,
motos-parte eléctrica,
motos-parte mecanica,
cuatrimotos.
* Mantener excelentes Jefe de bodega
Usar los canales relaciones con los Desarrollar # de pedidos Revisar cada | $ 800.000
de distribuidores. programas de entregados a tiempo mes Salario de jefe
comercializacion distribucion y # de quejas de de bodega

gue le permitan
ala empresa
una mayor
satisfaccion de
sus clientes en
la entrega a
tiempo, en el
lugar que el
cliente exija y
acorde con la
mercancia
solicitada.

Distribucion
Mejorar canales
actuales de distribucién

 Definir sistemas de
comunicacion a fin de
lograr Re-alimentacion
diaria de in formacién

importante para las partes.

 Crear una via de
comunicacion que sirva
como generador de
satisfaccién a través de
“Justin time” y
“postventa’; analizando el

deseo oportuno del cliente.

logistica, con
formatos de
tiempos de
entrega, toma
de pedido.
control de
inventarios

pedidos no
entregados a tiempo
e incompletos
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OBIJETIVO ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES |RESPONSABLE INDICADOR FECHA COSTO
Lograr a traves Servicio al cliente Disefio programa de Definir perfiles | Gerente Nivel de satisfacciéon | Anual $1.200.000
de Ia ., iIII'J:CIIICI Itabi\;ll \.apa\,ita\,iﬁll. dC L.ada baIUU. bUIIICIbia: b“CIItCD :IIb:UyC:
implementacion | pyoqrama de servicio Persona que
de un programa al cliente Recursos para | Recursos darala
de_z servicio al la capacitacién: | humanos capacitacion,
cliente, la persona material,
mayor encargada, refrigerio.
satisfaccion. temas, material,

convocar

colaboradores

gue recibiran

capacitacion.
Obtener y Precio Comunicar la . .
buenas especiales, como Definir lista de precios por ductos d Aministrati 9
negociaciones descuentos con tipo de clientes productos de a mln]s ratvoy . . .,
con los Carbor con la financiero Nivel de satisfaccion

proveedores
para lograr
precios bajos
para los
clientes.

beneficios de
economias de escala
para los detallistas.

relacion precio
vs calidad

del cliente con el
precio

Ventas en pesos y
en unidades
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5.9 Estados financieros

5.9.1 Proyeccién de ventas

Pronostico de la demanda
Ventas de 2008 = $6.289.501.119
Crecimiento proyectado de PIB para el 2009 = 3%

Inflacion proyectada para el 2009 = 5%

Proyeccion de ventas de 2009

($6.289.501.119 + 3%)= 6.478.186.153 + 8%= $ 6.996.441.045

Tabla 21. Proyeccion de ventas por linea de productos

LINEAS 2008 2009
Parte eléctrica vehiculos $3.186.261.267 $ 3.544.397.033
Parte mecanica vehiculos $2.204.281.459 $ 2.452.042.695
Parte mecanica motos $ 467.938.883 $520.535.213
Parte eléctrica motos $ 7.736.086 $ 8.605.622
Accesorios $423.283.425 $470.860.482
TOTAL $6.289.501.119 $6.996.441.045

Parte eléctrica vehiculos: 3.186.261.267 +3%+8%= $ 3.544.397.033

Parte mecanica vehiculos: 2.204.281.459 +3%+8%-= $ 2.452.042.695

Parte mecanica motos: 467.938.883 +3%+8%= $ 520.535.213

Parte eléctrica motos: 7.736.086 +3%+8%= $ 8.605.622

Accesorios: 423.283.425 +3%+8%= $ 470.860.482

La linea mas vendida por Importadora Carbor es la parte eléctrica para autos
que representa el 50.66% de las ventas, seguida por la parte mecanica que

represento el 35.04% de las ventas totales a nivel nacional, parte mecéanica
motos 7.43%, parte eléctrica motos 0.122% y accesorios 6.72%.
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5.9.2 Estado de resultados proyectado

Tabla 22. Estado de resultados proyectado

IMPORTADORACARBORS.A,
Estados de Resultados 2.008
Proyectado ano 2.009

2008

2009

Ingresos operacionales

6.289.501.119

6.996.441.045

- Costo de ventas

4.717.125.839

4.967.473.142

Utilidad bruta

1.572.375.280

2.028.967.903

Gastos operacionales

- Administracion 850.969.501 946.618.473
- Ventas 393.093.819 437.277.565
Utilidad neta en operaciones 328.311.960 645.071.865
Ingresos no operacionales 38.994.906 43.377.934
- Gastos no operacionales 215.729.888 239.977.927
Utilidad antes de impuestos 153.463.828 448.471.872
- Impuestos 12.264.527 13.643.060
Utilidad neta $141.199.301 $434.828.812
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6. FASE VI - GESTION DEL PLAN

6.1 INDICADORES DE GESTION

Disefio de indicadores de gestion y del sistema de informacion para
seguimiento y control de la implementacion del plan de mercadeo.

Indicadores de desempefio

% % participacion en el mercado

% Volumen de ventas en pesos

% TIR

% Nivel de satisfaccién del usuario

% Nivel de satisfaccioén del proveedor
% Participacion en el mercado

Para asegurar que lo planteado en cada fase se cumpla, los indicadores de
desemperio seran:

= Estado de las ventas mensuales

= Se medira el impacto de las estrategias ejecutadas, identificando la
viabilidad de cada una de ellas.

» Analizaremos el estimado de crecimiento proyectado de las ventas anuales
frente al cierre en ventas del periodo proyectado, igualmente ocurre Con el
crecimiento o desarrollo de clientes nuevos.

= Se controlara el porcentaje de clientes descontinuados y del mantenimiento
de clientes

» Se medira la solicitud de pedidos

= Analizaremos el porcentaje de devoluciones que se presenta en linea mes a
mes.

Datos secundarios. Que los datos recolectados sean sintetizados y arrojen
informacion coherente vy Util para seguir.

Poder evaluar los analisis completos y detallados de la informacion actual
acerca de: Mercado, categoria, ventas, producto, marca y distribucion, precios
promocién, servicio al cliente.

Datos primarios. Informacion de ventas de los competidores obtenida en la
camara de comercio de Cali.
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Realizar focus groups con los clientes seleccionados para conocer los
resultados de las estrategias planteadas.

Los datos de ventas se consiguen a través del sistema contable SAI OPEN que
maneja la empresa Carbor, alli podemos encontrar las ventas del producto
mensuales, la compra de cada cliente.

6. 2 PROCESO DE EJECUCION DE ESTRATEGIAS

Para cumplir con cada una de las estrategias formuladas en el plan de
mercadeo, se debe seguir los siguientes pasos:

6.2.1 Implementacion.  Se debe realizar una evaluacién de desempefio y
medir el compromiso de los empleados de la empresa.

Asignar las actividades de mercadeo a las personas encargadas vy
responsabilizar a cada una de la ejecucion de las actividades correspondientes
y en las fechas programadas.

Se debe realizar una inversién de capital en el departamento comercial y de
Mercadeo para contratar personal con experiencia y competente, adquisicion
de equipos, ya que uno de los principales problemas de la empresa se
encuentra en el departamento de mercadeo y ventas porque no cuenta con las
herramientas necesarias para implementar las estrategias eficazmente.

6.2.2 Control. Para llevar un control de las actividades que se realizan en la
implementacion de las estrategias del plan, se creara un cronograma de
actividades para hacer un seguimiento del plan.
Controles operativos:

» Realizacion de controles y retroalimentacion cada dos meses

* Medicion de indicadores trimestralmente

Controles estratégicos:

Los siguientes indicadores se medirdn semestralmente con dos evaluaciones
anuales generales, con los siguientes periodos de tiempo:

* Periodo Enero 02 - Junio 30
e Periodo Julio 01 - Diciembre 30

6.2.3 Evaluacién. Para realizar una evaluacién eficaz se hardn encuestas
telefonicas y visitas personales a los principales clientes para saber su opinién
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acerca de los productos y servicios que ofrece la empresa y cuales son sus
recomendaciones.

También se analizaran las ventas y acciones para evaluar su efectividad y
crecimiento.

indices de evaluacién: La ejecucion del plan de mercadeo estratégico
requiere contar con indicadores que aporten informaciébn acerca del
comportamiento de las variables que intervienen en la ejecucion del plan. Estos
indicadores deberan medir la efectividad, de tal manera que si es necesario se
pueda introducir cambios durante el proceso de ejecucion.

El indice basico de gestion sera:
v' Comparacion de las ventas antes y después de la ejecucion de las
estrategias.

Para llevar a cabo lo anterior se realizaran cortes semestrales, para comparar
las ventas reales con las ventas proyectadas, y evaluar el porcentaje de
cumplimiento que debe ser como minimo un 90%.

La venta proyectada anual es un incremento del 8% sobre las ventas reales del
afo 2008 que corresponden a $ 6.996.441.045 para el afio 2009.

Este total de ventas se reparte en 2 semestres, que nos sirve de base para
evaluar la eficiencia de las estrategias propuestas.
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CONCLUSIONES

Importadora Carbor cuenta con un portafolio de productos amplio y de buena
calidad; el problema es que los clientes no conocen el portafolio completo que
maneja la empresa ya que no se realiza publicidad de las diferentes lineas de
productos.

Para obtener éxito en la implementacion del plan de mercadeo estratégico es
necesario tener claro los objetivos y metas de la empresa, orientados a
satisfacer las necesidades de los clientes actuales y potenciales.

Las reducidas ventas que se efectian por mostrador se deben a que no existe
un servicio de entrega rapido a domicilio, limitando la penetracién en talleres y
minoristas y conlleva a que no piensen en la empresa como su aliado
estratégico.

Se observo que cuando llegan los pedidos, la facturacion se hace de forma
directa sin confirmar la existencia fisica en bodega.

No hay un departamento de servicio al cliente estructurado, que atienda las
diferentes quejas y solicitudes de los clientes, como también que tenga en
cuenta las sugerencias.

No hay unas politicas comerciales establecidas, para que manejen los
vendedores en el momento de presentarse ante el cliente.

Las falencias que se estan presentando en cuanto el servicio es que no se
entregan los pedidos en el tiempo acordado, muchas veces llega la mercancia
en mal estado, se hacen muchas devoluciones, y no hay una respuesta
inmediata a las quejas recibidas.

El crecimiento de la China y la fuerza con que ha entrado a competir en el
mercado es un factor a tener en cuenta, ya que este pais maneja costos muy
bajos, dandole la posibilidad de ofrecer los precios mas bajos del mercado
como la marca de bombillos Visién originado en este pais.

El plan debera concentrarse en cuidar los clientes actuales y ofrecer un servicio
mejorado, agilidad en los procesos de entrega y variedad en el portafolio para
gue los nuevos participantes no puedan entrar quitando los clientes actuales y
potenciales.
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RECOMENDACIONES

Invertir capital necesario para implementar las estrategias planteadas en el plan
de mercadeo.

Definir claramente la ventaja competitiva y diferenciadora de la empresa para
gue sea mas facil su posicionamiento en el mercado y distinciéon entre sus
competidores.

Mantener al dia un control de inventarios, para tener registrado los productos
en existencia y los que no tenerlos en cuenta para la proxima importacion.

Realizar los perfiles de cargo, clarificando funciones y especializando a las
personas en su &rea para lograr los mejores resultados y el maximo del
compromiso.

Ofrecer capacitaciones y asesorias a los empleados, mas que a todo a la
fuerza de ventas de la empresa.

Realizar zonificacion y redistribucion de zonas, pensando en la equidad de las
mismas para todos los asesores y encaminandolos a que manejen todo el
portafolio de la compafia.

Revisar el sistema de contratacion de los asesores, para iniciar una unificacion
de criterios en sus pagos, de tal manera que sus ingresos estén al 100%
limitados a los logros en las ventas, los recaudos y las metas de la compafiia.

Estandarizacion del portafolio a mostrar, que todos los asesores manejen el
mismo portafolio, con su indice, presupuestos y formatos.

Politica de descuentos comerciales de acuerdo a las tendencias del mercado,
competencia y estado de la empresa.

Elaboracion de formatos de seguimiento y control a los asesores: (visitas
semanales, visitas diarias, ventas perdidas, nimero de pedidos).

Realizar procedimientos de despachos, almacenaje y facturacion con tiempos
establecidos.

El sistema nos debe dar los clientes reales por asesor, zona y el total de las
ventas, de tal manera que logremos equilibrar las zonas y lleguemos a un
promedio minimo de 50 millones en los asesores de bajo rendimiento.

Implementar el sistema de CARBOR EXPRES entregas a domicilios y a corto
plazos, tratando de penetrar en los talleres y distribuidores con una entrega
eficiente y disponibilidad del producto. La persona que entregue el producto
puede ser manejado a manera de contratista y se le paga por entregas.
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Segmentar la mercancia de baja rotacibn y accesorios quedados,
especializando a un asesor (puede ser externo) para que las venda a un precio
especial tasado.

Implementar el formato de evaluacion de rendimientos comerciales mes a mes,
permitiendo evaluar mejor a los asesores y detectar a tiempo y concretamente
las falencias y oportunidades de mejora.

Implementar el formato de evaluacion de proveedores buscando socios
estratégicos que permitan reducir los tiempos de entrega, costos y ampliar las
posibles oportunidades de negocio.

Tener estandarizado el lade time de las importaciones y su rotacion para
programar mejor las existencias de mercancia.

Luego del analisis de las condiciones del mercado, y las consideraciones
expuestas a lo largo del presente plan de mercadeo, se sugiere la aplicacion de
las diferentes estrategias propuestas, para obtener efectividad en las
actividades de mercadeo de la empresa. Para lo cual, la empresa debe
contratar una persona encargada directamente del &rea de mercadeo.
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ANEXOS
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Anexo A. Resultados estudio de mercado

1. ¢éPOR QUE COMPRA A CARBOR?

B PORPRECIO
B CALIDAD

m SERVICIO

B PLAZOS

W EXCLUSIVIDAD

m OTROS (TRADICION ¥
VARIEDAD)

2.¢POR QUE COMPRA A OTROS
PROVEEDORES?

m POR PRECIO
B CALIDAD

W SERVICIO

W PLAZOS

W DESCUENTOS
B GARANTIAS
HOTRCS
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3. {PROVEEDORES MAS
REPRESENTATIVOS?

= OTROS
m OBYCO
= IMPORTADORA CALI
m PELAEZ HERMANOS

mABIN

m COEXITO

= IMPORTACIONES
UNIDAS

4. i PRODUCTOS MAS REPRESENTATIVOS?

mEAR T E ELECT <ICA

BRPARTE MECAMITA,

=0T OR

mRCFUCSTOS E

GEMERAL

BACCE=CKHIOS

BLLANTAS
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5. ¢ PRODUCTOS QUE COMPRA A CARBOR?

= PARTEELECTRICA

u FARTEMECANICA

EMOTOR

4%
3%

= REPUESTOSEN
GENERAL

m ACCESORIOS

u LLANTAS

NO COMPRA A
CARBOR

Andlisis de resultados

Los resultados obtenidos en la encuesta permiten tomar como base los clientes
actuales satisfechos y cuales no, ya que por medio de la encuesta se pudo
observar que piensan de las productos y servicios, y determinar los elementos
puntuales en los que la empresa presenta fallas y en cuales no, las
inquietudes, quejas y sugerencias de cada uno de ellos, las opiniones sobre los
otros proveedores, para que de esta manera la empresa pueda tomar
decisiones y aplicar acciones de mejora en cuanto a su servicio y productos.
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ANEXO B. Propuesta mejora Logo

LOGO ACTUAL

PROPUESTA LOGO

if?m/)orfamor prqgruo!
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Anexo c. Tarifas revista motor

Tarifas

1/2 pagina
Contraportada
Doble pagina
Péagina 3
Péagina corriente

Portadas interiores

¥ A estas tarifas se les debe aplicar el 16% de I.V.A.

» Estas tarifas se rigen por las politicas comerciales de Casa Editorial El Tiempo.

Fuente: Tomado del EGM (estudio general de medios) segunda ola 2008.
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Policromia

$ 8,200,000
$ 17,600,000
$ 24,200,000
$ 14,300,000
$ 13,680,000

$ 15,500,000



Anexo D. Perfil cargos Importadora Carbor

PERFIL DE CARGO

DESCRIPCION DEL CARGO

Nombre del Cargo Asesor de ventas

Proposito del Cargo

Presentar, asesorar y comercializar los productos y servicios ofrecidos por la empresa, logrando el desarrollo y
crecimiento de las ventas.

Funciones

« Identificar las necesidades de los clientes y del mercado con respecto al portafolio de productos de la
empresa

* Mantener Presentaciones de los productos actualizadas y consistentes (Portafolio).

« Diseflar material y herramientas de apoyo para las demostraciones, entrenamiento y respuestas a
clientes.

« Identificar clientes potenciales y establecer el primer contacto.

e Preparar la informacién comercial y técnica de las propuestas a clientes, dando respuesta a los
requerimientos de negocios.

e Ser soporte permanente de a las demas areas en la presentacion de las soluciones de la empresa

* Realizar las actividades necesarias para garantizar la satisfaccion de los clientes

* Realizar seguimiento ante el cliente de la informacion comercial y propuestas, con el fin de medir su
interés en los productos y servicios de la empresa y/o asesorarlo con el fin de absolver inquietudes o
dudas respecto al portafolio.

*  Visitar a los clientes

* Realizar seguimiento postventa de servicio y productos de la empresa

Responsabilidades

Documentos
- Pedidos

Informacioén:
- Presupuesto de ventas
- Postventa y satisfaccion al cliente
- Requerimientos de informacion de productos
- Portafolio de productos
- Estado de los clientes
- Indicadores del proceso

Comunicacién
- Estrategias comerciales
- Politicas comerciales

Equipos
- Computador
- Teléfono celular

Competencias Necesarias

Educacion:

Profesion: Ingeniero Industrial, Administrador de Empresas, Mercadeo, Carreras afines.

Experiencia:

- Minimo un afio de experiencia como asesor comercial.
- Minimo dos afios de experiencia en areas relacionadas con el sector automotriz

Formacion

- Servicio al Cliente
- Técnicas de ventas
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PERFIL DE CARGO

DESCRIPCION DEL CARGO

Nombre del Cargo Gerente de ventas

Propésito del Cargo

La misién del cargo es establecer, planear y dirigir las actividades y politicas de mercadeo y ventas de la
compaiiia, velando siempre por garantizar los recursos para su operatividad. El objetivo es planear y direccionar
de manera estratégica las labores de su area, informandose siempre sobre las tendencias actuales de mercadeo
y ventas, analizar la competencia, lograr que los productos tengan buena aceptacion, y procurar que su
rentabilidad y participacion en el mercado sean los esperados.

Funciones

e Preparar planes y presupuestos de ventas, de modo que debe planificar sus acciones y las del
departamento, tomando en cuenta los recursos necesarios y disponibles para llevar a cabo dichos
planes.

« Establecer metas y objetivos. Es importante aclarar que las metas son a largo plazo y los objetivos son
mas precisos y a plazos mas cortos.

e Calcular la demanda y pronosticar las ventas

« Determinar el tamafio y la estructura de la fuerza de ventas. Debido a que el gerente es quien conoce de
primera mano el mercado que se trabaja, y como debe tratar el mismo, es quien esta llamado a
estructurar el departamento.

* Reclutamiento, seleccién y capacitacion de los vendedores.

«  Delimitar el territorio, establecer las cuotas de ventas y definir los estandares de desempefio. Esto es
asf, porque al gerente se le entregan sus responsabilidades como cuotas generales de ventas y
territorios amplios. Para cumplir estas cuotas el gerente debe dividir el total de las ventas entre su
equipo de vendedores, tomando en cuenta las posibilidades de cierre de cada vendedor en sus zonas
geograficas, de modo tal, que cada representante conozca sus cuotas y la sumatoria de estas, den
como resultado el objetivo de venta al gerente.

« Compensa, motiva y guia las fuerzas de venta. La compensacion y la motivacién, son dos préacticas
similares porque lleva satisfaccién al vendedor, la cual es transmitida por el mismo, a sus clientes, con
una sensacién de confianza.

* Los planes de compensacion, son muy variados y dependeran del producto que se esté trabajando y de
cémo este organizada la estructura de ventas.

«  Conducir el andlisis de costo de ventas. Toda planificacion debe tener incluida un analisis de costos.
Dentro de esos andlisis debe estar definida cual seria el costo para alcanzar las ventas deseadas y
como es el gerente quien conoce las estrategias para alcanzar los objetivos, es quien debe analizar los
gastos en que incurrird la compafiia en el desarrollo de su plan.

«  Evaluacion del desempefio de la fuerza de ventas. El gerente debe de calificar el desempefio de sus
vendedores basicamente comparando el periodo actual con los anteriores y a los vendedores uno con
otros.

«  Monitorear el departamento. Es misién del gerente velar porque todo el procedimiento de ventas, se esté
llevando cabo de la forma idénea y que sus representantes sean buenos ciudadanos corporativos.

Competencias Necesarias

Educacion:

Profesion: Profesional en areas de mercadeo y ventas. Conocimientos en administracion y areas afines. Dominio
de hojas de calculo, presentaciones en power point, internet, correo electrénico.

Experiencia:

- Minimo dos afios de experiencia en el area comercial.
- Minimo dos afios de experiencia en areas relacionadas con el sector automotriz

Formacion

Dominio de hojas de calculo, presentaciones en power point, internet, correo electrénico.
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PERFIL DE CARGO

DESCRIPCION DEL CARGO

Nombre del Cargo Gerente administrativo y financiero

Propésito del Cargo

- Responder por el buen funcionamiento y cumplimiento del plan estratégico de la empresa
- Responder por la gestion administrativa, financiera, productiva y comercial de la empresa.

Funciones

Dirigir, controlar y evaluar las actividades de todo el personal vinculado a la compafiia con el apoyo de
los responsables de los diferentes procesos.

Administrar en forma efectiva los recursos humanos, financieros y logisticos

Guiar y fortalecer el trabajo del proceso Comercial

Revisar, retroalimentar y hacer seguimiento a la labor desarrollada por el personal a su cargo
Aprobar la contratacién del personal

Cumplir y hacer que se cumplan todos los requisitos y exigencias legales que se relacionen con la
existencia y funcionamiento de la sociedad y de los clientes.

Hacer seguimiento al cumplimiento de Objetivos de toda la Compairiia

Proponer mejoras a los procesos

Establecer en conjunto con la Junta Directiva el presupuesto de la empresa.

Dirigir y aplicar el conjunto de estrategias, politicas generales y comerciales establecidas para el
funcionamiento de la empresa.

Responder por el cumplimiento del plan establecido

Hacer seguimiento al cumplimiento de metas y tomar acciones correctivas en caso de necesitarlas
Revisar y aprobar las politicas, estrategias y planes en conjunto con cada responsable del proceso
Decidir la Vinculacion o retiro de funcionarios y la contratacion de terceros.

Realizar las compras relacionadas con el buen funcionamiento de la Oficina

Responsabilidades

Documentos:
- Documentacion de la reglamentacién legal
- Politica de calidad y objetivos de calidad
- Plan estratégico
- Plan de mejora
Informacidn:
- Resultados financieros y de gestion
- Revision gerencial
- Indicadores del proceso
Comunicacién
- Plan estratégico
- Politica y objetivos de calidad

Equipos

- Computadores

Competencias Necesarias

Educacion:

Profesion: Administrador de Empresas, Ingeniero Industrial o carreras afines

Experiencia:

- Minimo un afio de experiencia en areas relacionadas con el sector automotriz
- Preferiblemente 5 afios en cargos similares y/o otros cargos en la Empresa

Formacion

Técnicas gerenciales
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PERFIL DE CARGO

DESCRIPCION DEL CARGO

Nombre del Cargo Jefe de Cartera de Clientes

Propésito del Cargo

- Optimizar la cobranza, desarrollando nuevas estrategias de gestion

- Mantener al dia la informacion y la relacién con los clientes, efectuando el control diario de cobranza

- Optimizar la gestion de control, incentivo y entrega de informacion relacionada con la cobranza, manteniendo
una constante relacién con call center (cobradores)

Funciones

1.

Gestion de cartera:

Generar estrategias operacionales para el area de call center

Efectuar revisiones periddicas de la gestion de cobranza efectuadas por vendedores
Realizar negociaciones especificas con deudores a solicitud de clientes o de jefaturas

Administracién y gestion:

Participar y colaborar con la jefatura en aquellas actividades orientadas a establecer y consolidar una
fluida y adecuada relacion laboral entre la empresa y los clientes

Planificar y coordinar las funciones del cargo con la jefatura correspondiente, asignando tareas
especificas y fijando las prioridades de los trabajos a ejecutar

Promover las politicas formuladas para el area, el reglamento interno y toda disposicién atingente al
cargo

Gestionar y coordinar acciones de post venta.
Mantener y normalizar cartera de clientes.
Llevar el control de gestion de la cartera.

Competencias Necesarias

Educacion:

Profesion: Ingeniero Comercial, Administracion de Empresas o carreras afines.

Experiencia:

- Minimo dos afios de experiencia en area administrativa y servicio al cliente
- Experiencia de al menos 1 afio en cargos comerciales.

Formacion

manejo de Word, Excel, power point y similares a nivel intermedio
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PERFIL DE CARGO

DESCRIPCION DEL CARGO

Nombre del Cargo Jefe de Sistemas

Propésito del Cargo

Tendra como objetivo principal: crear Plataformas que ayuden a optimizar procesos.
« Formar y desarrollar el area de Sistemas.
* Manejar el presupuesto del area.
« Desarrollar sistemas gque ayuden a integrar las diferentes areas.

Funciones

«  Definir, coordinar y gestionar, los requerimientos de servicios informaticos

« Desarrollar, implementar y resguardar la politica de seguridad informatica de la institucion acorde con los
estandares existentes.

* Apoyary asesorar a todas las areas de la empresa en el desarrollo de herramientas informaticas
especificas para su gestion interna.

e Administracién y control de la Web corporativa y de la Intranet.

e Definir, evaluar, desarrollar y controlar proyectos del area de informatica y tecnologias.

*  Entregar servicios de tecnologias de la informacion a usuarios.

« Mantener y soportar la infraestructura tecnolégica de la organizacion.

e Asegurar que todos los sistemas, comunicaciones y telecomunicaciones funcionen correctamente.

« Potenciar a las regiones en lo que se refiere a la adquisicion de equipos, integracion a redes y
capacitacion.

« Administrar y controlar la operacion de equipos, herramientas y materiales.

« Investigar nuevas tecnologias de sistema de software y hardware y evaluar el impacto de éstas en la
tecnologia actual.

» Autorizar, evaluar y negociar las adquisiciones de bienes informaticos de la organizacion.

Competencias Necesarias

Educacion:
Profesién: Ingeniero de sistemas

Experiencia:
Minima de 2 afios en &rea de sistemas

Formacion

Contar con experiencia en SQL, Server, Plataformas e Infraestructuras.
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PERFIL DE CARGO

DESCRIPCION DEL CARGO

Nombre del Cargo Contadora

Propésito del Cargo

Realizar y mantener al dia toda informacion relacionada con los estados financieros de la compaiiia en forma
eficiente y transparente.

Coordinar el area contable en todos sus aspectos, andlisis y revision de ventas, compensaciones de IVA'y
declaraciones de impuestos.

Funciones

Notas contables:
v' provisiones
v diferidos
v/ amortizaciones
v' depreciaciones
Reporte estado de cartera el dia viernes de cada semana
Informe mensual los dias 5de cada mes a la gerencia
Declaracion de im puestos
Informes a entidades de control
Revisiéon de documentacién legal
v' resolucién de facturas
v' renovacién cadmara de comercio
Responder solicitudes de los clientes en cuento a impuestos
Revision de las facturas realizadas por el asistente de contabilidad.
Revision de las conciliaciones realizadas por el asistente de contabilidad.
Suspensidn y revision de todas las actividades, documentos y demas funciones realizadas por el asistente
contable.
Responder a todas las solicitudes del revisor fiscal en cuanto a reportes mensuales del movimiento
contable.
Realizar, contabilizar y entregar a compras la nomina (quincenal).

Responsabilidades

Competencias Necesarias

Educacion:
Profesién: contador publico titulado
Experiencia:
se requiere de una experiencia de un afio desempefiandose en el cargo.
Formacion

Actualizaciones en materia tributaria, contable.
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Anexo E. Catalogo de productos para automaviles y motos
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