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RESUMEN

PLAN DE NEGOCIO PARA LA COMERCIALIZACION DE SISTEMA DE
MANTENIMIENTO COMPLETO EN VEHICULOS CHEVROLET

Este trabajo tiene por objetivo desarrollar un modelo que entregue, a cada cliente que
compre un vehiculo Chevrolet, la opcion de incluir el mantenimiento preventivo y
correctivo por un pequefio incremento en la cuota mensual de su crédito o una compra
adelantada de los servicios. Asi se busca incrementar la retencion de clientes en los
Servicios Técnicos oficiales, al mismo tiempo que se generan oportunidades para
aumentar la facturacion de Posventa. Ademas, dado que el modelo de negocio de
General Motors contempla que la venta y posventa se realiza a travées de los
concesionarios, se podra obtener informacion clara y precisa acerca de quiénes son los
clientes finales de la marca y sus patrones de conduccion para generar.

La industria automotriz es sumamente competitiva y presenta la particularidad de que los
importadores oficiales deben enfrentar al mercado alternativo compuesto con redes de
servicio técnico privadas e importadores de repuestos. Es asi que cada dia es mas dificil
diferenciarse y cada actor busca entregar valor a su producto, sumado a que los clientes
se encuentran mas empoderados dia a dia, especialmente con el uso de internet pues
ha democratizado el acceso a la informacion y ésta es utilizada cuando se toma una
decisién que involucre una inversion.

Para evaluar el sistema de mantenimiento completo se aplicara la estructura de plan de
negocio sugerida por el libro Cémo Preparar un Plan de Negocios Exitoso! contemplando
las fases de oportunidad y planificacion, andlisis de entorno e industria, plan estratégico,
plan de marketing, plan de operaciones, plan financiero y se cerrara con las conclusiones
plasmadas en la confeccion de un informe.

En palabras reducidas, la metodologia permitird establecer el tipo de cliente al que se
apunta, el precio y como se posicionara para terminar con una evaluacion de factibilidad
econOmica. Ademas, se podran establecer cuales son las fuentes de ventaja
competitivas que arroja el negocio y cual es la agregacion de valor que se tendria si es
gue se implementa.

1 Balanko-Dickson, G., (2008), Cémo Preparar un Plan de Negocios Exitoso, McGraw Hill, 1a edicién.
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2. Introduccion

Para este afio 2018 se proyecta que la industria automotriz cerrara con 390.000
unidades nuevas en las calles del pais 2, lo que es una cifra récord, pues marcaria el afio
con mayores ventas en la historia de la industria. De esta forma, el parque automotor se
estaria acercando a las 5.500.000 de unidades®. Sin embargo, mas alla de la venta de
automoviles, la industria genera diversos negocios paralelos, como por ejemplo,
financiamiento, aseguramiento, retoma de usados, accesorios y todo lo relacionado con
posventa. En el articulo How the automotive industry Will benefit from digitalization* de
la consultora Accenture se muestra como se distribuyen los ingresos y el margen en la
industria automotriz alemana. Sorprende ver la importancia que tiene la Posventa para
las compafiias automotrices, ya que representa el 54% del margen del negocio completo
y solo un 20% de las ventas totales. Por el contrario, la venta de automoviles nuevos
representa dos tercios de las ventas totales de la industria y solo un 11,2% del margen
del negocio automotriz.

How revenue and profit are distributed within
German car makers
(in billion euros, 2013) |
_Ed 14
224
20% ol
g _—
£
% 663 01
@
54%
Mew Car  Aftersales Used Car  Insurance  Other Total

Figura 1 Distribucion de ingresos y margenes para la industria automotriz alemana.

Este Gltimo aspecto es critico, ya que en muchas ocasiones es un factor decisivo
a la hora de considerar una proxima renovacion y requiere gran esfuerzo de las marcas
porque de una buena posventa depende la completa satisfaccion de un cliente, tanto con
el producto, como también con la marca y su oferta de valor. No por nada se dice que
“ventas vende el primer auto y posventas el segundo...”

En lo que se refiere a temas relacionados con mantenimiento y reparaciones las
marcas se ven enfrentadas con el negocio multimarca, cuya principal promesa es ofrecer
valores mas convenientes en la mayoria de los casos®. Las razones de por qué los
talleres oficiales son mas caros radican en la mantencion de la garantia y el empleo

2 www.emol.com/noticias/Autos/2018/01/10/890674/Mercado-automotriz-proyecta-record-historico-de-400-mil-
ventas-este-2018.html

3 www2.latercera.com/noticia/ventas-autos-no-paran-alcanzarian-record-historico-este-ano/

4 www.accenture.com/ca-en/insight-how-automotive-industry-benefit-digitalization

5 www.24horas.cl/noticiarios/reportajes24/reportajes-24-el-negocio-de-las-mantenciones-en-los-vehiculos-2199014#
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permanente de repuestos genuinos con indicaciones del fabricante para los
procedimientos que deban ser llevados a cabo.

Por lo tanto, en un contexto de una industria sumamente competitiva y sin barreras
de entrada para la importacién de repuestos las marcas deben buscar la manera de
entregar alternativas para que los clientes valoren la opcion de realizar todos los servicios
gue requieran en los talleres oficiales de marca.

En el caso de General Motors, su area de Posventa viene trabajando fuertemente
en la retencion de los clientes que compran automoéviles Chevrolet para que consideren
a la marca como primera opcion a la hora de realizar sus mantenimientos y reparaciones.
El foco no solo ha sido el precio de los servicios, sino que también se ha trabajado en
incrementar la oferta de valor que entrega la marca a sus clientes con distintos productos,
como por ejemplo, Road Assistance, Seguro Chevrolet -que garantiza un taller de marca
y repuestos genuinos en caso de cualquier siniestro- o la introduccion de repuestos de
la marca ACDelco como alternativa de bajo costo a los repuestos genuinos.

3. Descripcién del Tema

El presente trabajo de titulo tiene por objetivo desarrollar un modelo de negocio
en el que un cliente pueda contratar mantenimiento preventivo y correctivo al momento
de la compra de su vehiculo Chevrolet por un pequefio incremento en la cuota mensual.

4. Alcance

El presente trabajo se limita a la confeccion y puesta en marcha dentro del
mercado nacional del plan de negocio para el mantenimiento completo de los vehiculos
comercializados en Chile por General Motors considerando datos histéricos para
reparaciones, mantenciones y garantias.

5. Preguntas Clave

e Mercado y Sector Automotriz: ¢ Cuales son los factores criticos de éxito? ¢ Cual es
el diferencial respecto a las demas marcas de la industria automotriz? ¢Cémo se
generan ventajas competitivas con este modelo? ¢ Cual sera el posicionamiento que
se busca? ¢ La cobertura se realizara por tiempo o kilometraje?

e Red de concesionarios: ¢Cual sera la estrategia de implementacion en la red de
concesionarios? ¢ Como transformar a los ejecutivos de venta en aliados para el éxito
de este programa? ¢ Cuales seran los mecanismos de control y validacion? ¢ Como
se fomentara la integracion entre las distintas areas de los concesionarios? ¢ Existira
una estructura de incentivos para los Ejecutivos de venta? ¢Se considerara una
capacitacion?

e Clientes: ¢Cual es la propuesta de valor y como se llega a la emocionalidad de los
clientes? ¢Cual sera el segmento objetivo para este modelo de mantenimiento?
¢,Cual es el precio que los clientes estan dispuestos a pagar? ¢ Como se logra generar
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atractivo por el pago de un intangible? ¢(Cdmo se diferenciara de una pdliza de
seguro?
Organizacion: ¢Como se manejaran los costos? ¢(COmo se manejaran de los
ingresos? ¢, Cudl seréd el proceso de pago para los concesionarios? ¢ Cudles son las
areas involucradas en el proceso?
¢,Como se definird la cobertura y exclusiones? ¢Se definira un proceso de
auditoria? ¢ Existe algun otro tipo de ganancia aparte de los ingresos monetarios?

6. Objetivos y Resultados Esperados

5.1 Objetivo General

Diseflar un plan de negocios para la implementacion de un producto que

contemple el mantenimiento completo de los vehiculos Chevrolet y en donde la marca
sea capaz de ofrecer mejores alternativas para que los clientes no abandonen los
Servicios Técnicos oficiales al mismo tiempo que se incrementa la facturacion de
Posventa.

5.2 Objetivos Especificos

Fortalecer la posicion de Chevrolet en la industria automotriz y generar nuevas
alternativas de negocio para la red de concesionarios.

Generar un aumento de rentabilidad para el negocio de Posventa de General Motors.
Generar barreras de salida para que las demas marcas de la industria automotriz o
los talleres alternativos conquisten a los clientes que compran vehiculos Chevrolet.
Incrementar la retencion de clientes, especialmente a partir del segundo y tercer afio
de vida en la marca.

Incrementar contacto con los clientes finales, de modo de conocer de mejor manera
conductas de uso.

7. Marco Conceptual

Plan de Negocio: Se tomara como referencia la estructura que plantea el libro Crear un
Plan de Negocios de la Serie Pocket Mentor de Harvard Business Press (2009). Asi, se
seguiran las siguientes etapas para generar el documento de plan de negocios:

Portada e indice.

Resumen ejecutivo.

Descripcién del negocio.
Andlisis del entorno del negocio.
Antecedentes del sector.

Plan estratégico

Plan de ventas.

Plan de marketing.



e Plan de operaciones.
e Plan financiero.

Andlisis del Entorno: Para analizar el entorno en que se encuentra la empresa se
utilizara la herramienta de andlisis PESTEL® (Anexo |), ya que considera las variables
gue podrian tener influencia sobre un negocio.

Luego, para la planificacion de la estrategia se considerara el modelo de las 5 Fuerzas
de Porter (Anexo Il) como herramienta de planificacion estratégica para evaluar la
rentabilidad de un mercado.

Plan Estratégico: se utilizara la matriz FODA (Anexo lll) para analizar las fortalezas y
debilidades de la empresa, junto con las amenazas y oportunidades de la industria. La
utilidad de emplear esta herramienta radica en obtener ventajas competitivas para
formular estrategias que busquen potenciar el crecimiento del negocio.

Plan de Marketing: Dadas las caracteristicas de este modelo, primero se analizaran las
3c (Anexo V) y luego se considerara el modelo de las 7p (Anexo V) elaborado por los
autores Booms y Bitner para definir el marketing mix. Posteriormente, se recurrird a los
trabajos de los autores J. Lambin (Direccion de Marketing) y R. Best (Marketing
Estratégico) para la definicién de cada componente.

Plan de Operaciones: Para analizar el desarrollo operacional del negocio se considerara
el libro Administracion de Operaciones de R. Chase y R. Jacobs.

Plan Financiero: Se considerard la literatura relacionada con las asignaturas cursadas
durante el transcurso del MBA: Finanzas de J. Massons para tratar la informacion
financiera del negocio y el planteamiento de ratios clave. También se considerara el libro
Disefio y Evaluacion de Proyectos: Un Enfoque Integrado de C. Diez y E. Contreras para
obtener una guia acerca de como formular el proyecto.

8. Metodologia

El plan de negocio se basara en la estructura planteada por el libro Cémo Preparar
un Plan de Negocios Exitoso, jError! No se encuentra el origen de la

referencia.:

Figura 2 Metodologia para el desarrollo del Plan de Negocio

Los avances se definiran por etapas:

8 https://foda-dafo.com/analisis-pestel/



Etapa I: Definicién de la oportunidad y negocio que quiere abordarse.
Recopilar informacion para justificar la oportunidad de negocio que se presenta.
Posteriormente se debe verificar que calce con los lineamientos de un trabajo de
Tesis y debe comenzar a desarrollarse a partir de su introduccion, objetivos, alcance
y metodologia que se empleara. Ademas, se debe planificar como se plantearan los
futuros avances que deben ser entregados.

Entregable: Descripcion de la oportunidad de negocio y como se abordara.

Etapa Il: Anélisis de entorno e industria.

Analizar el entorno permite identificar amenazas y oportunidades para la
implementacion del negocio que se quiere abordar: sistema de mantenimiento
completo.

A continuacion se presentan las herramientas que se utilizarén:

o Andlisis PESTEL: para determinar el entorno y definir oportunidades del
entorno.

o Estudio de mercado: Se realizara un estudio de mercado para definir los STP
(segmentacion, targeting y precio). Luego se elaborard una encuesta para los
Ejecutivos de Venta, quienes son los que, finalmente, ofreceran este producto
a los clientes finales.

o Analisis de la industria: Se utilizaran la herramienta de las 5 Fuerzas de
Porter para determinar los factores claves de éxito. Ademas, se podra evaluar
la competitividad del mercado y cuales son las barreras para entrar a él (o
aumentar participacion).

Entregables:

Detalle de la industria automotriz y nuevas tendencias.
Detalle del ambiente competitivo.

Identificacion y andlisis de la competencia.

Andlisis clima econémico.

Tendencias demograéficas.

O O O O O

Etapa lll: Plan Estratégico.

Tal como se menciono en el Marco Conceptual, se utilizara la herramienta de la matriz

FODA para establecer un diagnostico interno y externo. Ademas, se realizara una
descripcion del negocio para identificar claramente las fuentes de ventaja competitiva y
los factores criticos de éxito (FCE).

Entregables:

o Informacion de la competencia.



Descripcidn de la organizacion.
Andlisis y preferencias del cliente.
Ciclo de vida del servicio.

Costos de puesta en marcha.

o 0O O O

e Etapa IV: Plan de Marketing.

El plan de marketing debe ser capaz de exponer la propuesta de valor que
contempla el negocio del mantenimiento completo. Ademas, deben quedar claras las
oportunidades que se presentan, tanto para General Motors, como también para la
red de concesionarios. Asi mismo, se deben definir los objetivos de venta para que el
proyecto sea rentable y, dado que los presupuestos de marketing estan definidos con
antelacion y contemplan varias aristas, se debe definir cuales seran los montos
asignados para su difusion.

Luego se emplearan las herramientas de 3c y 7p para determinar estructuras de
precios, incentivos para fuerza de ventas y canales de distribucion.

Entregables:

Estrategia de precios.

Estrategia de ventas.

Definicion de cliente obijetivo.

Estructura de costos e ingresos.

Objetivo de ventas para el negocio de mantenimiento.

o O O O O

e Etapa V: Plan de Operaciones.

El plan de operaciones debe responder las interrogantes acerca de como
funcionaréan los procesos, tanto internos de General Motors, como también, externos,
entre los que se incluye la red de concesionarios y el cliente final:

o Proceso de solicitud de documentos para contrato de mantenimiento.
o Proceso de despacho y entrega de los documentos al concesionario.

Entregables:

o Plan de capacitacion para fuerza de ventas.
o Flujograma de operacion interno de General Motors.
o Definicion de material POP para el punto de ventas.

e Etapa VI: Plan Financiero.

Considerando los planes anteriores, se debe evaluar la factibilidad econdémica del
sistema de mantenimiento completo. Deben incluirse los costos, montos de inversion y
un analisis de sensibilidad y elaborar un VAN y TIR del proyecto.



Entregables:

Volumen de ventas.
Precios.

Flujo de caja.

VAN Yy TIR.

o O O O

e Etapa VII: Elaboracion Informe y Conclusion.

En esta etapa se desarrollaran las conclusiones y se elaborara el informe final de este
trabajo.

Entregables:

o Informe final.
o Conclusiones.
(@)

9. Descripcién de la Organizacion

General Motors, también conocido simplemente como GM, es un fabricante de
automoviles estadounidense fundado en Detroit 1908 por William Durant y reestructurado
en 2009 bajo el gobierno de Barack Obama. Tiene presencia en mas de 125 paises y
cuenta con 180.000 empleados. Durante largo tiempo fue el mayor fabricante de
automoviles del mundo y al cierre de 2017 se ubicé en quinto lugar’ con 6.875.098
vendidas a través de sus marcas Chevrolet, Buick, GMC, Cadillac, Holden, Baojun,
Wulling y Jiefang, en donde su principal mercado es Estados Unidos y le sigue China.

Su filial en Chile cuenta con alrededor de 100 empleados y se hizo popular por su
planta en Arica en donde se ensamblé hasta 2008 la pick-up LUV (posteriormente
llamada DMax)8. En lo que va de 2018 Chevrolet es la marca de automoéviles mas
vendida en Chile con alrededor de 18.000 unidades comercializadas hasta junio en
donde se incluyen camiones vendidos a través de un joint-venture con Isuzu.

El modelo de negocios de GM consiste en fabricar, importar y distribuir
automoviles, mientras que son las redes de concesionarios quienes se encargan de la
venta y posventa. En Chile, tal como se muestra en la Tabla 1, Chevrolet es la Unica
marca automotriz con red de concesionarios con presencia nacional, es decir, desde
Arica hasta Punta Arenas.

7 https://www.actualidadmotor.com/ranking-mundial-fabricantes-de-coches-2017/
8 http://www.elmostrador.cl/noticias/pais/2008/07/31/despues-34-anos-general-motor-cierra-planta-ensambladora-de-
arica/



Tabla 1 Red de concesionarios Chevrolet

Concesionario Regién Ciudad concesionario Region Ciudad
ES R E v A o vivipra RM Santiago
GA sgar ica
PEMARCO  pemarco Vi Rancagua, San Fernando
| lquique =% gua,
Il Antofagasta - Calama RM Santiago
_ . n Copiap6 coseche  Coseche Vi Rancagua
i Salfa icH
g n comei
RM Sant|a99 RM Santiago
Vil - - Concepmon’ % Inalco Sur VIl Los Angeles
\% San Felipe, Quillota, Valparaiso, Vifia del Mar X Temuco
Kovacs RM Santiago (] safasar XV Valdivia
Vil Talca, Linares i X Osorno, Puerto Montt, Castro
“TNALGS  Inalco RM Santiago Varons Varona Xi Coyhaique
B recrns Melhuish RM Santiago oiveMoror  Divemotor Xl Punta Arenas

Informacion adicional:

e Sitio web: www.gm.com (corporativo) y www.chevrolet.cl (Chile).

e Misidn: “Obtener clientes para toda la vida al construir marcas que inspiren pasion y
lealtad a través de, no solamente tecnologias innovadoras, sino también por servir y
mejorar las comunidades en donde vivimos y trabajamos alrededor del mundo”.

e Vision: “Ser el lider mundial en productos de transporte y servicios relacionados.
Conquistar la satisfaccion de los clientes con mejora continua a través de la integridad
del trabajo en equipo y de la innovacion de las personas de GM”.

e Valores de la marca Chevrolet: Satisfaccion del cliente, mejora continua, integridad,
trabajo en equipo, innovacion y respeto y responsabilidad.

En General Motors la innovacién siempre ha estado presente, tal como se indica
en la pagina web de la compafiia®: “la innovacién siempre ha sido nuestro norte”. Es asi
como GM ha lanzado soluciones que luego se masificaron a la toda la industria como,
por ejemplo, los motores de partida eléctricos y los air-bags. Actualmente se encuentra
trabajando intensamente para masificar los automoviles eléctricos.

10.Descripcion del Mercado

Dentro del marco de la industria automotriz todas las marcas ofrecen una garantia
voluntaria que, sin excepcion, se extiende por un periodo mucho mas largo que la
garantia legal (90 dias). Basicamente, lo que se cubre es “cualquier defecto atribuible a
mano de obra o fabricacién” y las coberturas van disminuyendo conforme avanza el
tiempo. El requisito para mantener dicha garantia es realizar cualquier tipo de reparacion
0 mantenimiento en los talleres oficiales de las marcas.

Cuando hablamos de mantenimiento, basicamente existen 2 tipos: preventivo y
correctivo. El primero considera el cumplimiento de una pauta que viene definida por el
fabricante en base a un intervalo de kilometraje -horémetro para los vehiculos que operan
en faenas o detenidos- (Anexo VI) y contempla cambios de lubricante, filtros, mano de

9 https://www.gm.com/our-company/about-gm.html
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obra e implementos. En general, los costos del mantenimiento preventivo se pueden
conocer con antelacién consultando con la marca. Respecto al mantenimiento correctivo
(Anexo VII), éste implica el cambio o reparacion de elementos sometidos a desgaste,
como por ejemplo, amortiguadores, sistema de frenos o kit de embrague. En todos los
casos son piezas cuya duracion depende directamente del tipo de uso que se le da a un
vehiculo®. Por tal motivo, predecir los costos de mantenimiento es algo dificil y que rara
vez se considera hasta que un cliente se enfrenta a un presupuesto de alto valor, tal
como muestra la jError! No se encuentra el origen de la referencia..

%ji REPUESTOS ORIGINALES
== PRECIOS IRREPE TIB

fk‘!&}- .
KITS DE EMBRAGUES ORIGINALES HINO 3

KIT = XZU6.5/7.0/7.5/8.0/8.5 EU3/EU4 $283.292+/VA
KIT = XZU 5.9 EU4 / EU5S $ 283.292+/VA
KIT = FC9J $ 423.995+/VA
KIT = GH/ FM / EU4 $ 476.136+/VA

HINO CALIDAD QUE DA CONFIANZA

O0000®

LABILIDA «HENTA « CONFIABILIDA!

Figura 3 Kits de embrague Hino. Al valor sefialado se debe agregar la mano de obra.

Desde la vereda de un cliente, incluir los costos del mantenimiento dentro del
financiamiento del vehiculo y congelarlos para el futuro por un pequefio incremento de la
cuota mensual representa una gran ventaja porque, ademas de evitar eventuales
variaciones de precio, aseguraria un mantenimiento confiable para su vehiculo realizado
en talleres oficiales y con repuestos genuinos. Esto también podria ser usado como un
argumento para lograr un mejor valor de reventa.

En lo que respecta a las marcas, se presenta la oportunidad de atraer a los clientes
gue abandonan los Servicios Técnicos por diversos motivos, entre los que, sin lugar a
duda, prima el precio, tal como muestran las jError! No se encuentra el origen de la
referencia. y jError! No se encuentra el origen de la referencia.. Ademas, se genera
una barrera de entrada para los talleres alternativos, puesto que el cliente asegura su
estadia en la marca por un periodo determinado. Para dimensionar el potencial del
negocio, en la Figura 4jError! No se encuentra el origen de la referencia. se aprecia
una curva de penetracién de mantenciones de Chevrolet. Adicionalmente, dado que los
servicios de mantenimiento vienen cubiertos con antelacion, existe mayor probabilidad
de generar ventas adicionales, tales como seria purificacion de cabina o reparaciones de
siniestros express.

Basicamente, lo que muestra este indicador es cuantos clientes asistieron a
Servicio Técnico a realizar las mantenciones respecto al total de clientes que se
encontraba en condicion de hacerlo -bajo el supuesto de que un cliente promedio recorre
13.500 km por afio-.

10 https://www.gruposadeco.com/blog/cuanto-dura-embrague-coche/
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Figura 4 Curva de penetracién de mantenciones Chevrolet para el periodo 2011-2014.

9.1 Descripcién Competidores

Tal como se menciond en la seccion anterior, en el negocio de Posventa de la
Industria Automotriz existen diversos competidores:

e Servicios Oficiales.
e Servicios Multimarca.
e Mecanicos Particulares.

Servicios Oficiales: Corresponden a los concesionarios oficiales de cada marca, en
donde muchas veces el Servicio Técnico se encuentra junto al salén de ventas (sucursal
integral). Ofrecen buena infraestructura, mano de obra calificada y garantizan el empleo
de repuestos 100% genuinos y la mantencién integra de la garantia ofrecida por el
fabricante de cada automovil. Sin embargo, dentro de sus desventajas existe una
percepcion de precios altos ' y cambios de repuestos que no son necesarios.

Para remediar esta situacion, Chevrolet comenz6 a implementar en 2008 un
modelo de atencidon que incorporaba, tal como indica la Figura 5, como principal
innovacion la posibilidad de que el cliente agendara su ingreso al taller e interactuara
directamente con el técnico para conocer cuales serian las labores que se realizarian
durante una mantencién!?. Ademas, se presentaba la opciéon de que se entregaran los
repuestos que fueron cambiados. Al dia de hoy, el mayor avance se registra en la
distribucion de carga de los talleres: ya no hay filas ni atochamientos por las mafanas
(los clientes poco a poco se han ido acostumbrando a agendar su visita). Respecto a las
caracteristicas del servicio, propiamente tales, mas adelante se vera que aun resta
trabajo por hacer, ya que los clientes no estan al tanto.

11 http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=101298
12 hitps://www.chevrolet.cl/cliente/nuevo-servicio-chevrolet.html
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Bienvenido A Una Experiencia Unica En Servicio

Testimonios:

Figura 5 Oferta de valor del Servicio Chevrolet

Servicios Multimarca: Corresponden a los talleres que atienden a cualquier vehiculo.
En este tipo de talleres existe una extensa oferta, en donde existe algunos que cuentan
con mejor infraestructura que un Servicio Oficial (en base a los estandares de la marca
para instalaciones). Ademas, el empleo de repuestos genuinos no es una obligacion, por
lo que garantizan menores precios, tal como muestra un estudio realizado por el portal
comparaonline.cl, Figura 6. Sin embargo, también poseen desventajas: no cuentan con
mano de obra especializada en cada marca y no tienen acceso a las herramientas de
diagndstico oficiales, por lo que solucionar algun tipo de falla podria ser imposible.

. Precio Taller Precio Taller Direccién Taller
Modelo Tipo i i
de marca alternativo Alternativo
G an 3070
% City Car $72.000 $49.900 B erovenct
Chevrolet Spark
El Parrén 0652
= Hatchback $85.000 $72.900 s Cistorns
Hyundai Accent
Guzmén 3070
ﬁ City Car $105.000 $49.900 Ja‘m;ro:izdr::r:ia
Suzuki Alto
. Los E: 2456
—— suv $115.453 $90.000 o et
Nissan Qashqai
. i
= u.L 415
&% City Car $170.000 $78.540 R
Kia Morning
e
o A E 2757
== Sedan $189,000 $37.000 e ;i:jza
Toyota Yaris

Figura 6 Estudio para el valor de mantenciones comparando talleres oficiales y multimarca.

Mecanicos Particulares: En este tipo se menciona a los mecanicos que trabajan de
manera independiente en sus talleres propios o, en algunas ocasiones, en sus domicilios
y que han aprendido de su oficio a través de la experiencia de afios. Representan a la
opcion mas economica a la hora de efectuar un mantenimiento o reparacion, sin
embargo, también es la mas riesgosa porque -a no ser que sea una persona de
confianza- la experiencia no es comprobable ni existe la certeza de que se respondera
ante un imprevisto. Tampoco cuentan con capacitacion especializada ni herramientas
oficiales.
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9.2 Contratos de Mantenimiento

Al observar el mercado, se puede apreciar que los contratos de mantenimiento
completo son ofrecidos por marcas de camiones pesados y compafiias de leasing
operativo.

Camiones Pesados: En general, en el segmento de los camiones pesados cada marca
vela ofrecer una solucién de transporte, en donde el camién pasa a ser un commodity*3
y la diferenciacién viene dada por el valor agregado que entrega cada marca: contrato
de mantenimiento, servicio de posicionamiento, gestion de flota, financiamiento, retoma
de usados, capacitacion, etc. Las Figura 7 y Figura 8 muestran lo que ofrecen algunos
competidores de esta industria.

SERVICIOS

En Volvo Chile te entregamos soluciones l}‘ue se transforman en resultados coner en ahorro de
combustible, mantenimiento y mucho mas para camiones yhnses:’T@etmshn@qu  completo a tu
disposicion. -~ o

My

REPUESTOS GENUINOS

Figura 7 Oferta de valor de Volvo!4.

SOLUCIONES
SCANIA

SOMOS UN socCIio INDUSTRIAS CONECTIVIDAD

MAS INFORMACION

MAS INFORMACION - MAS INFORMACION —

Figura 8 Oferta de valor de Scania'®

13 https://www.eleconomista.com.mx/mercados/ABC-de-los-commodities-20120511-0061.html
14 https://www.volvotrucks.cl/es-cl/services.html

15 www.scania.com/cl/es/home.html
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Una de las principales diferencias con el modelo de negocio de General Motors -
y que a la vez es un desafio- es que las marcas de camiones pesados se han ido
integrando verticalmente hacia adelante y son duefios de su propia red de
concesionarios. En ese escenario, se facilita la implementacién de cualquier accion
comercial porque se trata de un negocio B2C con foco en ofrecer soluciones, mientras
gue en la red Chevrolet tiene su foco principal en el negocio retail de vehiculos de
pasajeros sin que exista gran experiencia en la venta de flotas o soluciones de transporte.

La Tabla 2 muestra un resumen de las diferencias entre el negocio de camiones
pesados y el que tiene GM Chile.

Tabla 2 Comparacion del negocio de camiones pesados con el de GM Chile?S.

ftem GM Chile Camiones

Clientes B2B - B2C B2B - B2C

Segmento Pasajeros/flotas/camiones Camiones

Red Concesionarios Propia

Repuestos Genuinos Genuinos
Contratos mantenimiento No Si
Financiamiento Si Si
Gestion de flota No Si
Posicionamiento (GPS) No Si
Capacitacion Si Si

Leasing Operativo: Estas compafias ofrecen soluciones para clientes que desean
externalizar su flota y dentro del precio se incluye el mantenimiento de los vehiculos, tal
como muestra la Figura 9. Es comun que estas empresas liciten los talleres que
atenderan a su flota y brindan la opcion de que talleres multimarca participen de ellas
para poder tener la opcion de ofrecer mejores tarifas a los clientes finales.

- Leasing
Leasing Operativo Hertz en operativo™
- Chile
- TCaH’:rZs propios a lo largo de todo Chile, con dedicacion
exclusiva, aseguran a nuestros clientes ’Ia continuidad )) m
—,  Operacional del negocio. 9 mm mmﬂ,‘m
N & Hertz

Cotiza con nosotros

Figura 9 Oferta de valor de leasing operativo de Hertz!?

9.3 El Cliente

Las lineas de negocio de General Motors en Chile comprenden vehiculos, flotas y
camiones y, tal como lo muestra la Figura 10, cada area se enfrenta a diversos tipos de

18 Elaboracion propia.
17 www.hertz.cl/leasing-operativo/
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clientes para un mismo producto. Por tal motivo, es primordial tener estrategias
diferenciadas para quienes adquieren un bien de capital o un bien de consumo®®:

Bienes de Capital: Activos productivos que tiene una compariia y que generan ingresos
0 participan en la generacion de ingresos. Por tal motivo, se habla de una compra
racional, pues influyen en ella variables técnicas y cuantitativas como consumo de
combustible, tasa de operacién, costo por km, etc. Las camionetas, furgones y
principalmente los camiones caen en esta categoria. En este caso, los decision-makers
mas tipicos son:

e Empresario que tiene una flota.
e Comprador rent-a-car o leasing operativo.
e Encargado de flota.

Bienes de Consumo: Bienes que las personas usan en su vida diaria. Por lo tanto, se
habla de una compra pasional, en donde influyen variables intangibles como el disefio,
equipamiento, comodidad, etc. Los automoviles, algunas camionetas y SUV (deportivos
utilitarios) caen en esta categoria. En este caso, el decision-maker es el duefio del
vehiculo (quien lo utiliza a diario).

La Tabla 3 muestra una comparacion entre algunas de las variables que inciden
en la adquisicion de un bien de capital o uno de consumo:

Tabla 3 Variables diferenciadoras entre un bien de capital y uno de consumo?®.
Atributo Bien de capital iBien de consumo

Tasa de operaciéon X
Rendimiento X X
Costo/ km X
Valor de reventa X X
Disefio X
Performance X
Comfort X
Estatus X
General Motors
Red de
Concesionarios
‘ Vehiculos | ‘ Flotas ‘ ‘ Camiones ‘
| Masivos ‘ ‘ Rent-a-car ‘ | Retail ‘
| Premium Line ‘ ‘ Particulares ‘ | Flotas ‘

Figura 10 Lineas de negocio de GM Chile.

18 Basado en material de capacitacion de GM para Ejecutivos de Venta en mddulo de Prospeccion de Clientes.
19 Elaboracion propia.
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En base a datos historicos de mantenciones realizadas en la red Chevrolet, se ha
podido determinar diferencias en los kilometrajes promedio que recorre cada tipo de

cliente, Tabla 4.
Tabla 4 Distancias recorridas por cada tipo de cliente.

Cliente km/afio promedio

Pasajeros 15.000
Flotas 29.000
Camiones 38.000

Por otro lado, el modelo que se plantea en este trabajo considera interaccion
global con las areas de venta y posventa de cada concesionario, en donde Figura 11
muestra el organigrama general para las areas de negocio sefaladas.

Gerencia General / Directorio

Gerente Comercial

Ventas Posventa

Vehiculos Mesoén

Flotas y Camiones Servicio

D&P

Figura 11 Organigrama areas de negocio de concesionario

9.4 Abastecimiento Piezas

General Motors cuenta con un Centro de Distribucién de repuestos ubicado en la
comuna de Pudahuel que abastece a toda la red de concesionarios. GM mismo es
encargado de la administracion, mientras que un tercero -que es licitado cada 3 afios-
de la operacion. Cada concesionario tiene definida una modalidad para recepcionar y
despachar piezas, segun muestra la Tabla 5, en donde el despacho solo se remite a
concesionarios que operan dentro de la Region Metropolitana. En el caso de los
concesionarios de provincia, cada uno debe contratar a un transportista que retira desde
el Centro de Distribucién en su nombre.

Tabla 5 Despacho/ Retiro de piezas desde Centro de Distribucion

Modalidad  Concesionarios: Modalidad Concesionarios

Salfa Kovacs regiones
Kovacs RM | Inalco Sur
Despacho a Coseche | Retiro por Salfa Sur
sucursales Vivipra | transportistas Pemarco
Inalco Varona
Melhuish | Divemotor

Dependiendo de la urgencia con que se requiere una pieza, existen varios tipos de
pedidos que se detallan a continuacion:
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Pedido Stock: Son todos aquellos pedidos cursados para reposicion de piezas en forma
diaria, semanal o mensual. El despacho ser& efectuado dentro de un plazo de 48 horas,
sujeto a disponibilidad.

Pedido Emergencia: Es un pedido que se genera para solicitudes de emergencia, en
meson o Servicio Técnico del concesionario. El despacho sera efectuado dentro de un
plazo de 24 horas, sujeto a disponibilidad.

Pedido Emergencia Flotas: Canal exclusivo para clientes flotistas. Es un pedido que se
genera para requerimientos de Repuestos de urgencia orientados a atender necesidades
de clientes flotistas. El despacho sera efectuado dentro de un plazo de 24 horas, sujeto
a disponibilidad.

Pedido Promocion: Es un pedido de una pieza en oferta (con descuento) solo para
piezas que se encuentran con disponibilidad. El despacho sera efectuado dentro de un
plazo de 48 horas.

Pedido Garantia: Es un pedido que se genera para atender vehiculos en Servicio
Técnico del Concesionario y que se encuentran bajo Garantia. El despacho sera
efectuado dentro de un plazo de 24 horas, sujeto a disponibilidad.

Por otro lado, existe un equipo de Planificadores, cuya funcién es la de mantener
un inventario éptimo para los requerimientos de la red de concesionarios. Ademas, son
los encargados de colocar las érdenes a las fuentes?°. Tener un portafolio globalizado
plantea ventajas, como la posibilidad de acceder a mejores costos y mejor calidad de
producto, sin embargo, al mismo tiempo, plantea un gran desafio porque la planificacion
para el abastecimiento de piezas se debe realizar con gran rigurosidad y precision
balanceando costos -y tipos- para despachos y lead-times. A modo de ejemplo, la Figura
12 muestra el flujo para una orden maritima en donde el lead-time es de 50 dias
aproximadamente, mientras que la Figura 13 muestra que el lead-time para una orden
aérea es de 12 dias.

Order to Shipment (working days) Shipment to Arrival at GM (Calender days)

0 1 2 3 [ 4 [ s 6 7 | 8 Jo9TJ10 11 12 +30days +7days
Shipping CY cut-off

AROT0] EDl Allocation Picking & Packing Vanning, Drayage, Customs Shipment

(GM to IML/ITC) (TC—> ML) instructions (YKH)
From Yokohama to San Antonio

@ f‘cy III Cutoms, Inland thru GM
Chile

Figura 12 Flujo para una orden maritima a Japén.

20 Se conoce como fuente los paises de fabricacion de los vehiculos y repuestos.
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Order to Arrival (Calender days)

0 1 2 3 4 ] 5 6 7 8 9 [10] 11

| 12
POto JPN EDI . s . Shipping PTA Customs
All Pick Pack
(GM to IML/ITC) (ITC— ML) ocation icking & Packing instructions | Approval | Clearance

Delivery Order ﬁl Flight (Via Madrid)
S

Delivery to
GMCL

Figura 13 Flujo de orden aérea a Japon

Para tener una idea acerca los desafios que tienen los Planificadores, la Tabla 6
los lead-times para todas las fuentes con que trabaja GM Chile?L.

Tabla 6 Lead times. A la izquierda, érdenes aéreas. A la derecha, érdenes maritimas.
PROCESS TIME [days] AIR PROCESS TIME [days] SEA

SOURCE Lead Time SOURCE Lead Time
ISUZU Tailandia 18 ISUZU Tailandia 75
ISUZU Japén 15 ISUZU Japén 49
GM México 9 GM México 30
GM Brasil 10 GM Brasil 32
GM USA 13 GM USA 57
OPEL Alemania 9 OPEL Alemania 44
GM Corea 12 GM Corea 54
SGM China 18 SGM China 59
SGMW China 17 SGMW China 68

Una ventaja que tiene GM Chile al ser una empresa filial y contar con un portafolio
global, es que, si una pieza se encuentra agotada en fuente, se puede verificar el stock
en paises de la region y si esta disponible, traerla, aun cuando los costos y tiempos
serian mayores (porque se deberia asumir el costo estructural y un envio estandar al no
tener una cadena logistica establecida).

Hoy en dia las reposiciones de inventario se realizan, basicamente, por 2 razones:
se agoto una pieza con demanda o algin concesionario solicité un material sin stock. En
el primer caso se toman las ventas promedio y en base a eso se reacciona solicitando
stock a fuente. Sin embargo, ese método ha quedado en entredicho cuando se producen
alzas de demanda “no planificada”. Por lo tanto, el negocio de mantenimiento completo
representa una oportunidad para el equipo de planificadores que se manifiesta en la

Tabla 7. Para evitar que existan clientes que no sean atendidos por falta de repuestos,
se compartiran los patrones de desgaste con la red de concesionarios, de modo tal que
cada sucursal maneje un stock de piezas de desgaste.

21 Informacién suministrada por el area de Logistica de GM Chile.
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Tabla 7 Agregacion de Valor de 3C para el area de Operaciones de GM Chile.
item Beneficio
Patrones de falla de componentes de desgaste Planificacién con datos reales para la falla de componentes

Precisién en el inventario Datos reales por modelo para las reposiciones de inventario
Al saber cuales son los componentes con mayor rotacion se puede negociar mejores
precios con las fabricas
Al no tener una metodologia clara y establecida, se depende fuertemente del
conocimiento de cada planificador. Con 3C eso ya no seria una variable
Los concesionarios se beneficiarian al saber con mejor precision cual es el inventario
gue deben manejar para atender rapidamente a los clientes.

Menores costos de inventario

Menor dependencia de los planificadores

Inventario mas sano concesionarios

9.5 Contrato de Prestacién de Servicios

Dado que el mantenimiento completo es un producto nuevo para GM Chile y su
red de concesionarios, se requerird de la ayuda del area Legal de la empresa para la
confeccion de un contrato tipo que establezca las condiciones del servicio que se
prestara.

La jError! No se encuentra el origen de lareferencia.jError! No se encuentra
el origen de la referencia. plantea un esquema en donde el cliente final sera de GM
Chile y los servicios se materializaran en cualquier concesionario de la red Chevrolet.
Ademaés, en él se estableceran las coberturas y exclusiones y deberd contar la

aprobacion del cliente.
El cliente es
de GM
e
1
1
Cliente solicita 3C Cliente firma y
a concesionario comienza cobertura
e - - — o
concesionario
Colores

GM notifican a la red
de concesionarios

A4

Figura 14 Esquema legal propuesto??.

En el esquema legal propuesto, Figura 14 Esquema legal propuesto.Figura 14,
cuando se habla de que el Cliente es GM, quiere decir que se operara bajo el contrato
(genérico) de la marca y, ademas, GM es quien asume todo el riesgo del modelo.

22 Elaboracion propia.
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9.6 Nuevas Tendencias

Actualmente, la industria automotriz vive una de las mayores revoluciones de su
historia con el desarrollo del automévil eléctrico, sobre todo después de que se destapara
la noticia de que Volkswagen instalé un software fraudulento en una familia de motores
para burlar los ciclos de homologacion.??

Dentro de las principales ventajas que se pueden considerar sobre los actuales
motores de combustion internas se encuentran factores ambientales (ya que los
vehiculos eléctricos no emiten emisiones contaminantes) y menores costos de operacion
(la energia eléctrica es mas barata que el uso de combustibles fosiles?4).

A pesar de que los precios de los automoviles eléctricos siguen siendo altos, el
desarrollo de nuevas tecnologias -sobre todo en lo relativo a baterias- va traduciéndose
en disminuciones y es frecuente escuchar noticias acerca de paises que prohibiran la
venta de automdviles “tradicionales” en el mediano plazo.?®

Para nuestro pais este cambio representa una oportunidad gigante, ya que un
automovil eléctrico emplea 3 veces mas cobre que uno a combustién interna?®. Por tal
motivo, Cochilco estima que para 2034 la demanda del metal se incrementara en un
30%72’. Ademas, las baterias se fabrican, en su mayoria de litio, por lo que se prevé que
la demanda de este metal también se incrementara?®

Sin embargo, para el negocio automotriz el automovil eléctrico representa un desafio
porgue al no existir piezas de desgaste en el motor, disminuyen los fallos mecanicos, al
mismo tiempo que el mantenimiento preventivo casi desaparece?®. La Tabla 8 muestra
una comparativa efectuada por Renault® para su modelo Clio con motor a combustion y
su equivalente eléctrico, el ZOE. Observando la comparacion, no es exagerado concluir
gue los clientes, practicamente desapareceran de los servicios técnicos, lo que lleva a
pensar acerca de cOmo se reinventaran las distintas areas de Posventa.

Considerando lo anterior, se puede llegar a pensar que cada marca o importador
automotriz debera desarrollar modelo como el que se plantea en este trabajo porque sera
la Unica alternativa para asegurar el contacto futuro con sus clientes. Por ejemplo, se
debera tener claridad acerca de cuando se cambiaran las pastillas de freno o los
neumaticos. En paralelo, otra tendencia que se aproxima es que el negocio de posventa

23 https://www.emol.com/noticias/Autos/2018/09/11/920303/Revisa-la-cronologia-completa-del-Dieselgate-el-
escandalo-mas-grande-de-Volkswagen.html

24 www.elmercurio.com/Inversiones/Noticias/Fondos-Mutuos/2015/12/31/Cual-es-el-costo-real-de-un-auto-
electrico.aspx

25 http:/lwww2.latercera.com/noticia/chile-se-suma-la-corriente-los-autos-electricos/

26 http://www.eleconomista.es/ecomotor/motor/noticias/8169663/02/17/El-coche-electrico-traera-una-nueva-edad-del-
cobre-de-excedente-a-ser-el-foco-de-la-mineria.html

27 www2.latercera.com/noticia/cochilco-preve-consumo-cobre-autos-electricos-aumentara-ocho-veces-2027/
28 http://Iwww.t13.cl/noticia/negocios/boom-autos-electricos-incrementara-demanda-mundial-cobre

29 http://kilometrosquecuentan.com/mantenimiento-coche-electrico/

30 https://corrienteelectrica.renault.es/comparativa-mantenimiento-coche-electrico-frente-coche-termico/
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se reorientara hacia la prestacion de servicios online para el conductor mientras se

realiza un viaje®L.

Tabla 8 Comparacion de mantenimiento para un vehiculo a combustién y otro eléctrico.

ACEITE MOTOR
ACEITE CAJA DE CAMBIOS

FILTRO DE ACEITE

FILTRO HABITACULO

FILTRO DE AIRE

FILTRO DE CARBURANTE

LIQUIDO DE FRENOS

LIQUIDO DE REFRIGERACION
CORREA DE DISTRIBUCION
CORREA DE ACCESORIOS
COMPROBACION DE CALCULADORES
BATERIA 12V

CONTROL Y NIVEL DE
REFRIGERANTE

CONTROL DE SISTEMA DE FRENOS

E B R B R R S

RAx x @A x x @ x x %

ENUSO EN USO
v CADA 6
ANOS

9.6 Uso de Big Data en la Industria Automotriz

Ademas de los automoviles eléctricos, otra tendencia que se esta desarrollando
en la industria -y que va muy de la mano con el desarrollo tecnoldgico, en general- es el
de la conectividad e integracion de los teléfonos celulares. Tal es la relevancia que han
tomado estos atributos que, en muchos casos, se destacan por sobre las caracteristicas
técnicas de un modelo, tal como lo muestra la Figura 15. Ademas, esta nueva tendencia
ha llamado el interés de compafilas ajenas a la industria que se han integrado,
principalmente, en dos formas: sistemas de info-entretenimiento 32 y start-ups de
automoviles autbnomos 3. Tomando en consideracién este punto, se puede decir que
hoy en dia los autom@viles son computadores con ruedas.

Your n

mber one connection

0
)

Figura 15 Promocién de Chevrolet Cruze en pagina web de la marca en Estados Unidos.

Lo anterior se refleja en estudios que muestran que hoy en dia, los clientes le dan
una significativa importancia a la conectividad, tal como se lee en un articulo de 2015

31 https://en.wikipedia.org/wiki/OnStar
32 jJwww.xataka.com/analisis/los-grandes-llegan-al-coche-probamos-android-auto-y-apple-carplay-en-el-touran-2016
33 https://www.digitaltrends.com/cars/every-company-developing-self-driving-car-tech-ces-2018/
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llamado How carmakers can compete for the connected consumer3* de la consultora
Mckinsey desde donde se extrae la Figura 16.

Consumers are increasingly willing to switch manufacturers
and pay for connected-car services.

% of respondents answering “yes”! 2014 2015
I would switch to another manufacturer I would be willing to pay for connected
if it was the only one offering a car with services in my car in a subscription-
full access to apps, data, and media based model
37
32
o
+85% +52%
20 21

The 2015 survey involved >3,000 recent car consumers and the 2014 survey >2,000 recent
car consumers

Source: McKinsey consumer surveys on connectivity, 2014 and 2015

Figura 16 Encuesta realizada por Mckinsey en relacion a conectividad en automoviles.

Siguiendo esta tendencia, en el futuro se prevé que los automdviles estaran
totalmente conectados con su entorno y también con los fabricantes, tal como lo muestra
un estudio realizado por Accenture®®, Figura 17.

Platforms: Basis for a range of new connected car services
Industry
Medidllzencies Platform Service Provider
Third-Party
i App Developers
IR Customer Contact w ? Dealers
gﬁpalr ) Center Service
0ps Operating Sytem Provider Map Data
Provider T P2P Car
Equipment MNetwork Operator USagE_BaSed Sharmg
Supplier Fleet Insurance
Management Smart Home
Intelligent Traffic Ry tion
(V2X, Tolling)
Location-Based
Owner, Services
Payment Provider Driver,
Passenger

Figura 17 Automdvil conectado.

Incluso, no seria raro pensar en que esa interaccion llegue hasta servicios
meédicos, responsables de carreteras o tiendas de conveniencia cercanas, ya que hoy en
dia ya existen automoviles que poseen detectores de fatiga, en donde camaras
instaladas en el interior detectan el movimiento de los ojos y la cadencia de pestafieo?.
Por ejemplo, se podria sugerir al usuario que pare a tomar un café o que, por su estado,
no se encuentra en condiciones de seguir su camino y debe detenerse a descansar. La

34 https://www.mckinsey.com/industries/automotive-and-assembly/our-insights/how-carmakers-can-compete-for-the-
connected-consumer

35 https://www.accenture.com/ca-en/insight-how-automotive-industry-benefit-digitalization

36 https://www.autocasion.com/actualidad/reportajes/detector-de-fatiga-como-funciona
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Figura 18 muestra como funciona el sistema y la utilidad de la integracion de esta
tecnologia con internet es que podria servir para evitar accidentes.

A .
Figura 18 Sistema de deteccion de fatiga.

Asi, considerando una conexion a internet, se pueden nutrir las bases de datos de
los fabricantes para, mediante el uso de Big-Data, establecer patrones de uso, segmentar
a los clientes, generar ofertas a la medida, mejorar los productos y, por supuesto,
transformar a cada automdvil en un punto de contacto con el cliente. Esta es la
oportunidad que se presenta para el area de Posventa en el futuro, en donde la Figura
19iError! No se encuentra el origen de la referencia. muestra como se proyecta la
tasa de penetracion de internet en los automaviles.

Connected car share by 2025
100%
;
w
£
5 57
Lo
]
=
]
>
8
=
2015 2020 2025
Mot connected B Smartphone/Mirroring
B Tethered connectivity B Embedded connectivity

Figura 19 Evolucion de automdviles conectados a internet

Relacionando el uso de Big-Data con el negocio de mantenimiento completo, en
primer término, se podria diagnosticar con mucha mas rapidez y eficacia cuando una
falla se repite y se esta volviendo critica. Ademas, se podria establecer una oferta
personalizada para cada cliente al tener informacion precisa de su perfil de conduccion
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y actividades diarias mientras usa su automévil. Mas aun, el servicio de mantenimiento
completo se podra ir adaptando en la medida que va cambiando la industria del
automovil, por ejemplo, con patrones de desgaste individuales (y precios
personalizados), la masificacion de los eléctricos y posteriormente, del os autbnomos.
Por el lado de los clientes, al generar un nexo con los concesionarios, se podria sugerir
cuando acudir a Servicio Técnico (al medir el desgaste en tiempo real) y donde, para
realizarlo de la manera mas 6ptima (en funcion de la agenda de cada taller)

Por otro lado, una vez que el acceso a internet sea permanente se podra leer el
manual de usuario de cada automovil desde la nube y plantear consultas en tiempo real
a los fabricantes.

11.Anédlisis de Sector Industrial

10.1 Andlisis PESTEL

Factores Politicos: Chile es un pais estable, desde el punto de vista politico y
econdémico. Segun datos del Banco Mundial, es la economia de mayor crecimiento en
Latinoamérica®’ y, seguin datos de Chile Transparente, se ubica en el lugar 263 del indice
de percepcién de corrupcion.

Ademas, Chile es un pais confiable para hacer negocios. Prueba de ello son la
clasificacion Doing Business que lo colocan en el lugar 55%° de la muestra y las notas
gue colocan las agencias calificadoras de riesgo, en donde la tendencia es calificar a
nuestro pais como estable*®. En la misma linea, los indices de confianza de los
consumidores han ido al alza en el dltimo tiempo aproximandose a niveles neutrales.

En términos de competitividad, segun un informe del WEF*!, nuestro pais se ubicé
en el lugar 35 del ranking que se elabora afio a afio y sigue a la cabeza de los paises de
Latinoamérica.

Respecto a la industria automotriz, el entorno politico (mediante la firma de
diversos tratados de libre comercio) ha llevado a que Chile sea uno de los pocos paises
en el mundo en donde los consumidores pueden elegir sus automéviles dentro de mas
de 70 marcas distintas (incluyendo camiones). La Figura 20 muestra las marcas de
automdviles presentes en Chile.

37 http://www.bancomundial.org/es/country/chile/overview

38 http://www.chiletransparente.cl/indice-de-percepcion-de-corrupcion/

39 https://datosmacro.expansion.com/negocios/doing-business/chile

40 www.latercera.com/pulso/noticia/sp-mantuvo-clasificacion-riesgo-chile-perspectiva-estable/224609/
41 movil.fen.uchile.cl/uploads/images/files/Presentaci%C3%B3n%20IMD%202018%201%20prensa.pdf
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Figura 20 Marcas de automoviles presentes en Chile a 2018.

Ademas, para septiembre de 2020 esta fijado que comience a operar la norma de
emisiones Euro 6*?y se prevé que exista un alza en los automoviles nuevos. En paralelo,
es de esperar un aumento en el precio de los mantenimientos, puesto que se necesita
de aceites de mejor calidad, es decir, aceites con bajo contenido en cenizas sulfatadas
(SA), fésforo (P) y azufre (S)*. Junto con lo anterior, cada motor deberd incorporar
nuevos sistemas para tratamiento de emisiones, tales como DPF y SCR%. La Figura
21iError! No se encuentra el origen de la referencia. muestra como sera el esquema
del sistema de tratamiento de emisiones para cumplir con Euro 6.

Figura 21 Esquema para el sistema de tratamiento de emisiones para cumplir con Euro 6.

Dado lo anterior, para el negocio de mantenimiento completo se vienen cambios,
principalmente porque aumentara el costo de las mantenciones preventivas y, ademas,

42 http://Iwww.emol.com/noticias/Economia/2018/06/19/910325/Gobierno-exigira-norma-mas-estricta-de-emision-
para-autos-nuevos-costos-subirian-en-318-mil.html

3 https://www.transporteprofesional.es/reportajes-transporte/los-lubricantes-y-el-euro-6
4 https://www.quadis.es/articulos/aspectos-basicos-de-la-normativa-de-emisiones-euro-6/131709
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habra que considerar como cubrir los componentes nuevos del sistema de tratamiento
de emisiones. A largo plazo, una vez que se masifiquen los automoviles eléctricos, el
mantenimiento automotriz debera reinventarse, dado que seran pocas las piezas que
requieren mantenimiento. En el mundo se prevé que esto comenzara a verse en algunos
paises como Noruega, China y Reino Unido en 2030%°

Factores Econémicos: La economia chilena es una de las abiertas del mundo*®, ya que
no presenta barreras para exportacion ni proteccionismo para las importaciones. Esto
hace que se tenga acceso a un potencial de 4.200 millones de consumidores en 58
paises mediante los 21 acuerdos comerciales firmados.

A continuacion, en la Tabla 9, se presentan algunos indicadores que reflejan la
situacion actual del pais:

Tabla 9 Datos econdmicos de Chile. Elaboracion propia con datos de IPOM.

Indicador | Valor | Comentario
PIB U$277.076 Billones de ddlares
Var PIB 2018 3,25-4,0% Proyeccion hecha por el Banco Central
Imacec 4,90% Valor mayo 208
IPC L 2,50% Afio movil
TPM L 2,50% Tasa interés
Tasa de desempleo 7,20% Trimestre abril-junio
Ingreso per capita U$24.537 Valor entrado por FIM

El motor de la economia del pais es la mineria, desde donde nace la fuerte
dependencia de la exportacion de cobre. En la jError! No se encuentra el origen de la
referencia.Figura 22 se muestra la evolucion del precio del metal para los ultimos 30
dias y su importancia radica en que de ello dependen directamente las proyecciones
econdmicas del pais.
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Figura 22 Evolucion del precio del cobre?’.

4 https://www.forbes.com.mx/3-grandes-desafios-para-masificar-los-autos-electricos-en-mexico/
46 https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_de_Chile
47 www. portalminero.com
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Segun una proyeccion de la Sociedad Nacional de Mineria (SONAMI), el sector
minero crecera un 1% en 20194, Esto es relevante para la industria automotriz, dado
gue cuando la mineria registra crecimientos significativos se produce escasez de mano
de obra calificada y los técnicos comienzan a ser seducidos por mejores oportunidades
laborales. En ese escenario se produce un alza en los costos fijos de cada concesionario.

En otro factor que afecta al negocio de posventa automotriz, un factor econémico
que se ha vuelto critico es el precio del suelo en las principales zonas urbanas del pais*?,
dado que se le debe exigir mayor rentabilidad al negocio entendiéndose que el costo de
oportunidad para el uso del suelo es mas alto. Lo anterior lleva a replantear la viabilidad
de los Servicios Técnicos, en términos de su capacidad instalada y carga de trabajo.

Finalmente, un hecho que esta por verse es como la guerra comercial que se ha
desatado entre Estados Unidos afectaré a la industria automotriz, pues se prevén efectos
gue salpicaran a todo el mundo®°. Para profundizar en este hecho, China anuncié que
aumentara los impuestos en un 25% a las importaciones de vehiculos desde Estados
Unidos®?.

Sociales: Segun el dltimo censo, la poblaciéon de Chile alcanz6 17.574.003 habitantes,
de los cuales 8.601.989 (48,9%) son hombres y 8.972.014 (51,1%) son mujeres. La
esperanza de vida es de las mas altas de Latinoamérica y si sitla en 78,6 afios para los
hombres y 84,5 para las mujeres®. Reformas educacionales, migratorias y a la
constitucion, despenalizacion del aborto, y el fin del sistema binominal son ejemplos de
temas que han movilizado al pais en el ultimo tiempo y generan amplio debate. A la
fecha, se puede decir que un buen avance de las movilizaciones sociales fue la gratuidad
de la educacion, ya que permite que las familias pertenecientes al 60% de menores
ingresos de la poblacion no cancelen aranceles ni matricula durante la duracién de las
carreras®.

Segun un estudio de la OCDE®4 el nivel de satisfaccién de los chilenos con su vida
similar es ligeramente superior al promedio (6,7 contra 6,5).

Relacionado con el tema educacional, Chile alcanzé un 97,5% de alfabetizacion,
siendo el quinto pais de Latinoamérica en el ranking mundial de esta materia®®. Por otro
lado, el salario minimo para 2018 se situa en $276.000, lo que equivale a U$442. En la
Figura 23 se aprecia la evolucion de este indicador.

48 http://www.sonami.cl/site/noticias/sonami-proyecta-modesto-crecimiento-sectorial-para-2019/

49 https://www.latercera.com/pulso/noticia/recoleta-san-miguel-nunoa-registran-la-mayor-alza-precio-del-suelo-tres-
anos/280862/

%0 https://www.dw.com/es/guerra-comercial-entre-china-y-estados-unidos-afectar%C3%A1-a-las-industrias-
tecnol%C3%B3gica-y-automotriz/av-44248790

51 https://www.infobae.com/america/eeuu/2018/11/29/guerra-comercial-eeuu-califico-de-atroces-los-aranceles-de-
china-a-los-vehiculos-de-fabricacion-estadounidense/

52 http://hdr.undp.org/sites/default/files/2016_human_development_report.pdf

53 http://www.gratuidad.cl/lo-que-debes-saber/

54 http://lwww.oecdbetterlifeindex.org/es/countries/chile-es/

55 https://www.indexmundi.com/g/r.aspx?c=ci&v=39&I=es
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En otra beta social, esta en curso una reforma migratoria, pues la residencia de
extranjeros en Chile ha aumentado fuertemente, tal como lo muestra la Figura 24. Se
busca regular la entrada al pais, trafico de migrantes y reformular los procesos de
expulsion del pais. Sin embargo, un efecto positivo de la llegada de migrantes al pais es
la cantidad de personas profesionales que ha ingresado y que ha permitido a distintas
industrias mejorar la calidad de sus trabajadores. Como ejemplo, un 63% de los
venezolanos que ha ingresado a Chile tiene un titulo profesional®’. En la red de
es comun ver a técnicos de distintas nacionalidades
trabajando hoy en dia, en donde algunos de ellos trabajaban en las redes Chevrolet de

concesionarios Chevrolet,

Figura 23 Evolucion salario minimo en Chile%8.

Sus paises natales y ya traen capacitacion sobre los productos de la marca.
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En otro plano, el parque automotor del pais se ha duplicado en la Gltima década
alcanzandose las 5,5 millones de unidades proyectadas para 2018%°. Si hablamos de
tasa de motorizacion, Tal como muestra la Figura 25jError! No se encuentra el origen

Figura 24 Extranjeros residentes en Chile%8.

56 Banco Central

57 https://www.cooperativa.cl/noticias/pais/poblacion/inmigrantes/el-63-de-los-inmigrantes-venezolanos-en-chile-es-

profesional/2018-10-17/163557.html

%8 https://www.emol.com/noticias/Nacional/2018/04/09/901867/Extranjeros-en-Chile-superan-el-millon-110-mil-y-el-

72-se-concentra-en-dos-regiones-Antofagasta-y-Metropolitana.html
59 http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=465336
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de lareferencia., Chile se ubica en quinto lugar de Latinoameérica con 192 vehiculos (de
cuatro ruedas) por cada 1.000 habitantes®:

Argentina
México
Uruguay
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Chile

Costa Rica
Ameérica Latina
Mundo
Venezuela
Panama

Rep. Dominicana
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Honduras
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Figura 25 Tasa de motorizacion para Latinoamérica®t

Relacionado con el negocio de posventa, el grafico de la jError! No se encuentra
el origen de la referencia. representa una oportunidad porque mientras mas vehiculos
existan en circulacién, mayor serd el potencial de clientes para asistir a Servicio Técnico.

Tecnoldgicos: La penetracion de internet en Chile alcanz6 un récord al contabilizar 102
conexiones por cada 100 habitantes®?, destacando el hecho de que un 87,4% de los
hogares del pais cuenta con acceso a internet. Ademas, 82,9% de los chilenos accede
a la red a través de dispositivos méviles, lo que explica que el pais tenga 23.884.272%3
abonados a alguna de las companiias de telefonia celular presentes en el mercado.

Desde el punto de vista de los consumidores, las tasas descritas anteriormente
son beneficiosas, ya que democratizan el acceso a informacion y ayudan a tomar
decisiones més informadas. Ademés, en Chile el Servicio Nacional del Consumidor
(SERNAC) esta obligando a las marcas automotrices a hacer publicas las alertas de
seguridad (recalls) para que los clientes tengan mas medios para enterarse si es que
tienen que acercarse a un Servicio Técnico para corregir un defecto de sus automdviles.
La Figura 26 muestra una captura del sitio web de SERNAC (www.sernac.cl)

Estudios
Alerta de Seguridad: Alerta de sequridad: Alerta de seguridad:
i 4!@ . vehiculos Fiat 500 X, afios camionetas Ford, modelo I vehiculos Renault, modelos
w 2016-2018 F150, afios 2015-2018 7 Symbol y Dokker, afio 2018
09 de noviembre de 2018 23 de octubre de 2018 23 de octubre de 2018
Ver méas alertas €

Figura 26 Alertas de Seguridad publicadas en la pagina web de Sernac.

60 https://infogram.com/paises-de-america-latina-con-mas-vehiculos-por-cada-1000-habitantes-1g143mn0x1x4pzy
51 https://www.bancomundial.org/es/topic/transport/overview

62 https://www.latercera.com/tendencias/noticia/chile-alcanza-record-penetracion-internet-102-conexiones-100-
habitantes/55178/

63 https://www.subtel.gob.cl/estudios-y-estadisticas/telefonia/
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Respecto a las marcas automotrices, poco a poco iran incorporando sistemas de
info-entretenimiento con acceso a internet (ya ser por red wifi o conexion 4G). Por otro
lado, éstas cuentan con una barrera de entrada muy fuerte en el caso de fallas que
requieren un diagnostico profundo porque, en la mayoria de los casos, el acceso a las
herramientas de diagndéstico es exclusivo de los Servicios Técnicos oficiales. Si bien es
cierto, en el mercado existen herramientas de diagndéstico alternativas, Figura 27;Error!
No se encuentra el origen de la referencia., éstas solo permiten leer codigos de falla
de algunas marcas. En ningun caso permiten efectuar reparaciones.

Obd2 Escéner Motor Herramienta De Diagndstico Auto Falla..

$102.990

ostico Obdii Automotriz Codigo Scanner Autophix...

$ 47.990

Figura 27 Oferta de herramientas de diagnostico alternativas en Mercado Libre.

Ecolégicos: Chile cuenta con un Ministerio del Medio Ambiente®4, organismo que esta
encargado de aplicar y regular politicas relacionadas con materias ambientales. Ademas,
estd encargado de la proteccion y conservacion de la diversidad biolégica y de los
recursos naturales.

Sin embargo, sobre todo en invierno, existen continuas noticias en donde regiones
del pais presentan altos indices de contaminacion. Prueba de ello es que en la region
metropolitana existe una restriccion vehicular 8 que afecta a todos los vehiculos con sello
verde inscritos con anterioridad al 1 de septiembre de 2011. Esta medida rige de lunes a
viernes entre las 07:30 y las 21:30 horas y prohibe la circulacién dentro del anillo de
Ameérico Vespucio, segun el dultimo digito de la placa patente.

Ademas, para renovar el permiso de circulacidén es un requisito mandatorio tener
aprobada la revision técnica, ya que certifica que los vehiculos que circulan a través de
calles se encuentran en optimas condiciones. En el caso de los automoviles nuevos,
existe una homologacion por 2 afios.

También relacionado con temas ambientales, Chile es uno de los paises con
normas de emisiones mas exigentes en Latinoamérica, ya que la norma Euro 5 es
obligatoria para todo tipo de vehiculos que ingresan al pais. Ademas, como ya se
menciono, ya tiene fecha de implementacion la norma Euro 66, lo que lo dejaria a la par

64 http://portal.mma.gob.cl/

65 http://www.uoct.cl/restriccion-vehicular/

66 http://www.emol.com/noticias/Economia/2018/06/19/910325/Gobierno-exigira-norma-mas-estricta-de-emision-
para-autos-nuevos-costos-subirian-en-318-mil.html
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de Europa y Estados Unidos. La Figura 28 muestra como ha sido la evolucion de las
normas de emision en el tiempo.

Emission levels

" i Particulate
Nitrogen oxides number
g/kWh

Euro 6

Around
-99%

002 004 006 008 0.10gKkWh

NOx 0.40 g/kWh
PMX 0.01 gkah @ Particulate matter
\ _.so%

Figura 28 Evolucién de normas Euro respecto a la cantidad de emisiones permitidas.

Para fines de 2018 se tiene previsto que Chile de un paso gigante en temas
medioambientales, ya que se tiene previsto que Transantiago comience a operar con
buses eléctricos®’, con lo que se reduciran las emisiones.

Legales: Chile tiene amplias regulaciones para la industria automotriz que cubren
aspectos tan diversos como normas de seguridad, calidad de los combustibles,
inspecciones técnicas y emisiones de gases, niveles de ruido, etc. El detalle completo de
regulaciones se encuentra en la pagina de la Asociacién Nacional Automotriz de Chile
A.G. (ANAC)E8,

11.2 Resumen Anéalisis PESTEL

En general, como conclusién de cada uno de los factores del analisis PESTEL se
puede indicar que Chile presenta condiciones favorables para invertir en el negocio de
Posventa automotriz, aun cuando existan indicadores que se han estancado en el Gltimo
tiempo. La estabilidad politica y econémica es clave en este sentido y acrecientan su
posicion respecto a los demas paises de Latinoamérica es ventajosa. Ademas, al ser
una economia abierta no existen barreras para que otros paises pongan sus 0jos en
Chile.

Para la industria automotriz Chile siempre ha sido un mercado singular, ya que en
términos de volumen es pequefio, sin embargo, es estricto en términos de regulacion de
emisiones y muy competitivo al considerar la cantidad de marcas deben luchar por
conquistar a los consumidores. Ademas, en algunos casos se utiliza como mercado de
prueba al introducir vehiculos y tecnologias que seran vendidos en Latinoamérica
dependiendo del éxito comercial que tengan. La alta competitividad lleva a que los

57 https://www.latercera.com/nacional/noticia/rojo-blanco-asi-seran-los-primeros-buses-electricos-del-
transantiago/336803/
68 https://www.anac.cl/category/normativas-vigentes/
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negocios se desarrollen con agresividad, en donde en muchas ocasiones se debe
resignar margen. Asi es como ocurre con los Servicios Técnicos oficiales, ya que las
marcas deben esmerarse por ofrecer soluciones que permitan maximizar la satisfaccion
de los clientes para alargar las relaciones comerciales. Por otro lado, la inexistencia de
barreras repercute en que sea muy facil exportar repuestos y establecer un local de
reparaciones, por ejemplo.

Finalmente, en el dltimo tiempo el aumento en los precios del suelo en los centros
urbanos del pais ha llevado a que las inversiones deban entregar mayor rentabilidad para
sus dueiios, por lo que se debe estudiar a fondo la rentabilidad de los talleres
automotrices.

12.Fuerzas de Porter

Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores:
Intensidad de la Fuerza: bajo.

e Economias de escala: Hoy en dia la industria automotriz sobrevive gracias a las
economias de escala. Esto se traduce en que se desarrolla lo que se llama
“‘plataforma”, es decir, una base técnica comun y lo que varia es la carroceria y el
equipamiento. Asi, tenemos, por ejemplo, que un filtro de aceite sirve para todo un
portafolio de vehiculos. Hay casos en donde la generacion de economias de escala
incluso trasciende a conglomerados, ya que se acuerdan desarrollos conjuntos.

e Diferenciacion de productos: Dado que, como se mencioné anteriormente, las
bases técnicas son comunes en la industria, la diferenciacién de productos hoy en
dia apela a ofrecer experiencias premium, en términos de equipamiento (cantidad y
calidad de los materiales empleados) y experiencia en la marca (oferta de valor). En
Posventa, existen cadenas con altos estandares de servicio, por lo que se hace muy
dificil competir para las marcas, pues ellos cuentan con la ventaja competitiva de
costo.

e Requerimientos de capital: Estos son altos, ya que una marca debe considerar el
ciclo de vida completo cuando decide lanzar un producto, es decir, invertir en
inventario de vehiculos, marketing y posventa, entre los que se debe mencionar
garantias y reparaciones. Distinto es el escenario para un importador de repuestos,
pues la evaluacion de proyecto se realiza con un horizonte de tiempo menor.

e Canales de distribucién: En general, cada importador automotriz es abastecido
directamente desde las fabricas, por lo que no existen diferencias en este apartado.
En cuanto al abastecimiento de repuestos, en el caso de los importadores directos,
dado que éstos no tienen acceso a las fabricas se abastecen de traders en los paises
de fabricacion y en muchos casos acceden a menores costos, ya que compran
repuestos originales.

e Regulaciones gubernamentales: Existen regulaciones para los locales de cada
marca, los que se hacen mas duros de afrontar en los talleres de Servicio, pues deben
lidiar con las normativas medioambientales
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e Costos de cambio: Los costos de cambio son bajos en esta industria, dado que las
marcas han trabajado arduamente en incrementar sus ofertas de valor, por lo que
ante una mala experiencia, no es raro que aparezca un competidor ofreciendo
condiciones ventajosas para atraer a un cliente. Por el lado de Posventa, el escenario
es aln mas critico porque existe un gran mercado alternativo para la realizacion de
mantenimientos o reparaciones con menores precios. Sin embargo, en casos de
fallas criticas, existen costos de cambio altos porque las marcas protegen el acceso
a las herramientas de diagndstico.

Poder de Negociacion de los Proveedores
Intensidad de la Fuerza: medio.

Esta fuerza tiene 2 aristas bien marcadas. La primera corresponde al caso de las
marcas por vehiculos y ahi el poder de negociacion, generalmente, es bajo porque se
trata con la misma empresa y la unidad de negocios debe obedecer lineamientos
corporativos en la mayoria de los casos. Por el contrario, en el caso de Posventa, existe
mayor poder negociador porque se compite contra un mercado alternativo que no tiene
las mismas estructuras de costos, por lo que los precios finales, en la mayoria de los
casos son menores. Ademas, el mercado alternativo tiene acceso a repuestos originales
(que son lo mismo que el genuino, pero en caja blanca, generalmente).

Poder de Negociacion de los Compradores
Intensidad de la Fuerza: alto.

En esta industria el poder de negociacién de los compradores es alto, mas aun
con el acceso a internet que existe en Chile porque permite cotizar e, incluso comprar en
el extranjero cuando se trata de repuestos de alto valor. Acceder a la informacion también
ha hecho que la industria deba esforzarse mas porque ya no basta con que un Ejecutivo
de Ventas explique las caracteristicas técnicas de un producto. El cliente las puede
estudiar con antelacién y se aproxima a los puntos de venta cuando tiene dudas o quiere
cerrar algun tipo de compra.

Por el lado de Posventa, cada ciudad tiene barrios repuesteros, en donde un
ejemplo tipico es la calle 10 de Julio en Santiago, por lo que si un cliente quiere comprar
algun tipo de repuesto es comun gque se acerque a cotizar y contraste la informacién con
las cotizaciones entregadas por los Servicios Técnicos oficiales. De esta forma, los
clientes finales tienen alto poder de negociacion al tener fuentes alternativas a los
canales oficiales desde donde comprar algun repuesto o pieza para sus automoviles.

Rivalidad de los Competidores
Intensidad de la Fuerza: alto.

Como ya se ha mencionado en este informe, la industria automotriz es sumamente
competitiva. El tipo de economia de Chile ayuda para no existan barreras de entradas,
por lo se puede importar bienes desde cualquier parte del mundo y las marcas que
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participan deben estar estudiando continuamente como reducir los costos para ser mas
competitivos 0 como incrementar su oferta de valor para diferenciarse de los
competidores.

Hace rato que el negocio de la industria automotriz dejé de ser el de vender
automoviles, pues con margenes bajos y estructuras de costo altas, el vehiculo paso a
ser una oportunidad para vender servicios y productos adicionales, tales como
financiamiento, seguros, repuestos y servicios de reparacion.

Amenaza de Productos Sustitutos
Intensidad de la Fuerza: medio.

En esta fuerza ocurre algo similar a lo expresado en el Poder de Negociacién con
los Proveedores, pues en el caso de ventas, un sustituto seria la compra de un vehiculo
similar en otra marca, mientras que, en el lado de Posventa, se abre el mercado
alternativo que presenta la opcién de ofrecer repuestos alternativos, aunque éstos sean
de una calidad inferior.

Barreras de Salida

En el caso de vehiculos, existen barreras de salida altas porque cada marca debe
velar por atender las necesidades de Posventa por un tiempo determinado. Sin embargo,
en el caso de importadores de repuestos, las barreras de salida son bajas, ya que no
tienen compromisos a largo plazo con los clientes, pues su negocio se limita a vender.

11.1 Resumen 5 Fuerzas de Porter

En un mercado sin barreras de entradas, la competitividad es extrema vy
diferenciarse por precio se torna muy complejo. La apuesta de cada participante en la
industria automotriz es generar valor mas alla de los atributos técnicos que posea el
producto.

Las marcas automotrices compiten contra las demas marcas en la venta de
vehiculos y en Posventa deben agregar, ademas, la competencia del mercado
alternativo. Es aca en donde aparecen los productos sustitutos, cuya calidad es muy
variable, al igual que el precio, aunque siempre sera menor que el precio del repuesto
comprado en un concesionario oficial.

Los proveedores son los mismos para toda la industria, sin embargo, el mercado
alternativo tiene otras vias para acceder a los repuestos y en muchas ocasiones, cuentan
con costo menor al de los importadores oficiales.

Por el lado de los clientes, éstos tienen opciones de cotizar y recopilar informacion
hasta que estén seguros de la decision que tomaran. Para las distintas marcas esto
plantea un desafio porque los clientes mas informados se vuelven mas dificiles de atraer
y fidelizar.

La conclusion es que la industria automotriz es atractiva.
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A continuacion, en la Tabla 10 se presenta una tabla resumen de las Fuerzas de
Porter desde el punto de vista de Posventa:

Tabla 10 Matriz para las Fuerzas de Porter desde el punto de vista de Posventa.
Intensidad

Perfil de atractivo de la industria Muy poco

. Poco atractivo Neutro Atractivo Muy atractivo
atractivo

Barreras de entrada
Barreras de salida
Rivalidad entre competidores
Poder de negociacion de los clientes
Poder de negociacion de los proveedores
Amenaza de productos sustitutos

13.Focus Group

En julio de 2018 el area de Posventa de GM Chile realizé una encuesta y focus
group, Figura 29Figura 40, para conocer la experiencia de los clientes con la posventa y
la incidencia que tiene en la compra de un vehiculo a 3 grupos de clientes:

Ficha Técnica Focus = =7

CHEVROLET

Conocer la experiencia del cliente con el servicio de postventa de Chevrolet.
Conocer la incidencia del servicio de postventa en la decision de compra.

* Incidencia del precio de las mantenciones en la decision de compra

= Incidencia del precio de las mantenciones en la decision de no realizar las mantenciones.
= Describir las fortalezas y oportunidades detectadas en el servicio de mantenciones

* Razones para cotizar un vehiculo Chevrolet y no comprar

Conversacion en 3 grupos moderados por un conductor especializado en Investigacion
Cualitativa.

Los grupos se realizaron el 10, 11 y 12 de Abril del 2018.

10/04: clientes que cotizaron un vehiculo Chevrolet y no compraron.
11/04: clientes que realizaron recientemente una mantencion a su vehiculo Chevrolet («Fieles»)
12/04: clientes que no han realizado la (ltima mantencion a su vehiculo Chevrolet («Infieles»)

Figura 29 Ficha técnica focus group

Ficha Técnica encuestas =7 E=T

CHEVROLET

Conocer la experiencia en general con la postventa Chevrolet, y la incidencia del precio de las
mantenciones en la satisfaccion con la marca

= Conocer las fortalezas y debilidades del proceso de cotizacion y venta, oportunidades desde la
comunicacion € informacion del «modelo Chevrolet», incidencia del precio de las mantenciones
en la decision de compra.

Levantar fortalezas y debilidades de la postventa Chevrolet en clientes fieles e infieles a las
mantenciones, estableciendo rangos de precio ideal, y la incidencia del precio en la continuidad
del programa de mantenciones.

» Encuestas e-mail a clientes que han cotizado un vehiculo Chevrolet en Santiago y Regiones
(cotizaron durante Octubre, Noviembre y Diciembre 2017)

» Encuestas presenciales a clientes al finalizar el servicio de mantencion yfo reparacion en
concesionarios Chevrolet en Santiago: Salfa Rondizzoni (34), Kovacs Seminario (31), Kovacs
Movicenter (31), Inalco Irarrazaval (30), Inalco Bellavista (31), Coseche Vitacura (16).

+ Encuestas e-mail a clientes «infieles» del servicio de postventa, clientes de Santiago y
Regiones.

= E-mail a «Cotizantes»: 825 encuestas / 10 al 22 de Mayo. (U: 13000 - 6% efectividad)
Presenciales a clientes: 182 encuestas / 10 al 12 Mayo y 15 al 18 Mayo.
* E-mail a «Infieles»: 205 encuestas / 10 al 28 de Mayo. (U: 3200 - 6% efectividad)

Figura 30 Ficha técnica encuestas.
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Parte de estos estudios se utilizara para el plan de negocio que da origen a este
trabajo, puesto que permite conocer tendencias de los clientes que pueden ser utilizadas,
principalmente, en el Plan de Marketing:

Para la siguiente lamina se consideraron 2 grupos de clientes:

¢ Clientes que realizaron recientemente una mantencion a su Chevrolet (“Fieles”).
e Clientes que no han realizado la ultima mantencién a su vehiculo (“Infieles”).

Cuando cotizé el vehiculo Chevrolet, diria que la informacién recibida fue completa, incompleta o no recibié
informacion, en cuanto a:
Fieles vs Infieles
% clientes que «no recibio informacion + recibid informacion incompleta»
0%
ulnfieles Fieles
50%
40%
0%
20%
- J I
0%
Las formas de pago y Acerca del "Servicio Acerca de las Acerca de\ Plancneme Acerca del precio y cada
condiciones de los crédites  Chewrolet” para sus Manhencmn&e Pre cudntos km serealizan las
mantenciones y mantenciones
reparaciones

Figura 31 Informacion de Servicio recibida durante las cotizaciones.

Cotizacion y compra
Cotizadores
¢ Por gué no compré el vehiculo Chevrolet?
(Puede marcar mas de una opcién)
Por los descuentos y promociones de la otra e e e e | e
L V
Par el precio y las condiciones del crédito en la e
otra marca | | | ‘ N
Por el disefio y las prestaciones de la otra .
marca | N #® En PV no
LI debiera haber
Por el servicio de postventa de la otra marca 3% 5 3
(| ninguna ventaja
Por el rendimiento de la bencina de la otra | | 12% comparativa de
marca [ - otras marcas
Por el precioy la cantided de Km para realizar L 10
las mantenciones en la ctra marca |
Por el precio de los repuestos de la otra marca 5%
1T 1T 1 [Falts informacisn acerca del vehiculo cotizada 31%)
Otro (especifique) g% [Mejor atencién de venta en otra marca 28%|
[ | Mejor relacion precio - vehiculo 23%|
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% Gustos s

Figura 32 Razones para no comprar un vehiculo Chevrolet. (PV: Posventa).
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Cotizacion y compra

Cotizadores

Al momento de decidir la compra, cuanto diria que influye ...

El prestigio de la marca -
El rendimiento de la bencina (Kmeitro)-
Las condiciones del crédito_

La atencion postventa en los talleres de la

marca
El plazo o vigencia de la garantia

El valor de los repuestos
El valor de las mantenciones)

Figura 33 Detalle de razones para no comprar un Chevrolet.

Servicio Chevrolet

Cotizadores

En general, las mantenciones de su vehiculo las realiza
en la marca o en talleres alternativos?

Nosabe / No

o
/SK‘(ST)

No ha realizado

mantencionas a su

vehfculo

10% (69)

Larealizaenun —
taller alternativo

o de un mecdnico
conocido

Larealiza en la
marca

59% (420)
25% (180)

) Total
La reaiiza en la marca 60% 63% 61%
La realiza en un taller altemnativo o de un 26% 21% 24% Lairesiiza enTmarca 55% 62% 69% 69% 52%
mecanico conocido La realiza en un taller aemativo o

de un mecanico conocido €x B 28 ) £33
3 % 9% 0% =

No ha realizado mantenciones a su vehiculo No ha realizado mantenciones 2 su T - .
No sabe / No responde 4% 8% 5% vehiculo
Total general 100%  100%  100% | Total general 100%  100%  100%  100%  100%

Figura 34 Lugar para realizar mantenciones para clientes fieles a los Servicios.

Servicio Chevrolet
Infieles
¢ Tiene intenciones de seguir realizando las mantenciones

o reparaciones de su vehiculo Chevrolet en los
concesionarios autorizados?

Si, todas las mantenciones que -
quedan por delante 43%

No. voy & realizar el resto de las

27%
mantenciones en talleres
alternativos a la marca
No sabe | Tiene que 30%

evaluarlo

0% 10% 20% 30% 40% 50% B8l

Figura 35 Intencion de asistir a los Servicios Técnicos oficiales para clientes infieles.
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Servicio Chevrolet

Si, todas las mantenciones que quedan por delante Infieles No, voy a realizar el resto de las mantenciones en talleres
(43%) alternativos a la marca (27%)

‘Garantia de! Vehiculo precios.

Pora calidad del
trabajo de los técnicas

54% &

Porque o confa en la calidad del -
Pusde ver o que hacen % trabajo de les técnicos
n su vehiculo
Por la incomodidad de los. -
horarios y dias de atencién i
Porque prefiere los - !
repuestos ¢ insumos Porque o confiaan que se -
9 realicen los trabajos
For la comodidad de los -
horarios y dias de % Porque duda que se utlicen . ~
‘atencidn repuesios e insumos originales.
Mo me interesa mantener |
Garantia del Vehiculo || 2%
Otros: - Porque tengo un familiar que me tiens un local donde me harén las mantenciones
aPor |a exoelente atencion del personal> - Me indicaron que habia un problema amortiguador izquierdo . a lo cul no eratal me
aPorque I atencion es de calidad y te resusiven todas las dudsss senti que se estaban pasando ds listos . me senti estafado adems por &l valor de la

manc de obra y repuestos. Casi 520 mil pesos, ademés la garantia del vehiculo no cubre
nada, no vale fa pena seguir gasiando dinere ¢n mantencianes.

- Venta de automdi

- Altos precios para mantenciones basicas (gl menes los primeras 10 mil kiémetras)

- Porque me reslizaren una mala manutencién dafiandeme el vehiculo

- Las mantenciones son muy caras, y deberian ser gratutas por Ia compra de un o km

- Mimarido es ingeniero mesanico

#™ Ojo: percepcién de «precio»
|0 percep: P

Figura 36 Detalle de razones para no asistir a los Servicios para clientes infieles.

Cuando cotizé el vehiculo Chevrolet, diria que la informacion recibida fue completa, incompleta o no recibié
informacién, en cuanto a:

Cotizadores
Acerca del ‘Servicio Chevrole! para sus Las formas die pago y Ias condiciones dz
100% ¥ rep: 100% crédito
90% 29% Recibio informacién 18
80% completa 80% 46%
0% 70%
60% EEES 60% 82%
5 u Recibig informacién o
50% incompleta =
40% 40%
0% 0%
20% = No recibié 20%
. infarmacién o
0% 0%
Compré otra marca Compré Chevrolet Compré otra marca Compré Chevrolet
Acerca de las “Mantenciones Pre pagadas’ Acerca del “Plan Cliente Fiel” Acerca colprogyiead sicusinios km se
realizan las mantenciones
100% 100% 100%
0% 15% 0% 6% 90%
80% 80% 8%
70% 0%
60% 60% 7%
50% 50%
40% 40%
0% 0%
20% 2%
10% 0%
% 0%
Compréoiramarca  Compré Chevrolet Compréotramarca  Compré Chevrolet Compréctramarca  Compré Chevrolet

Figura 37 Informacion de Servicio recibida durante el proceso de compra.

Resumen insight, alertas y areas de trabajo.
o® Insight

- El «modelo de servicio Chevrolet» podria capitalizar mucho mas hacia la marca: los beneficios del
modelo deben ser mejor comunicados, visibles y faciles de constatar en término de «ahorro» ($)
(«Percepcién de precio»)

- Dentro del modelo: acceder al taller es un gran aporte en «transparencia» (aunque el cliente no entre);
las salas de espera sin insumos hacen mas dafio que si no existieran; es clave la limpieza del vehiculo
y todos los elementos que evidencian el servicio realizado. («Evidencia de servicio»)

- El servicio y la atencién pueden llegar a ser motivos mas poderosos que el precio. («Precio

apalancado en servicio»)

Figura 38 Insights estudio encuesta y focus group.
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Resumen insight, alertas y areas de trabajo.

‘\ "‘Alertas

= El «modelo de servicio Chevrolet» no esta siendo utilizado come argumento en la venta.

- No esta claro el aporte y la diferencia entre cada campafia: «Plan Cliente Fiel», «MPP», «Road

- Concesionarios no tienen un servicio estandar

- Clientes cada vez menos «rehenes»: la garantia como retencién va perdiendo relevancia, las marcas
ofrecen estandares similares en postventa.

- Clientes informados acerca de los precios de las mantenciones: las primeras mantenciones justifican
menos el precio, competencia tiene mantenciones gratuitas.

- Dentro del modelo ojo con los plazos: el plazo para realizar el trabajo es un punto critico para el cliente,

el agendamiento proactivo es muy valorado por los clientes! (la competencia también lo tiene)
Figura 39 Alertas estudio encuesta y focus group.

Resumen insight, alertas y areas de trabajo.

% Areas de trabajo

- Trabajar en la «percepcion de precio» y en la «evidencia del servicio».

- Plan de comunicacion en 360° acerca del «servicio Chevrolet»: fuerza de venta, publicidad,
colaboradores, redes sociales, comunidades, eventos, etc.

- Reforzar «venta consultiva» (y alineamiento a vendedores acerca de modelos descontinuados - diesel,
tercera corrida)

- Evaluar ampliar beneficios «Cliente Fiel» (vigencia de la garantia, valor de los repuestos, primeras

mantencion gratis)
Figura 40 Alertas de trabajo estudio encuesta y focus group.

14.Encuesta

Se realiz6 una encuesta online® enfocada en el segmento de pasajeros, Figura
41, mediante Google Forms y consistié en 16 preguntas que tenian por objetivo:

e Patrones de distancia recorrida para estimar los planes de Mantenimiento Completo.

e Informacion acerca de que taller se utiliza para realizar mantenciones y que factores
podrian provocar que los clientes que utilizan talleres alternativos o mecanicos de
confianza se acerquen a talleres oficiales.

e Conocimiento acerca de si los encuestados se han visto expuestos a mantenimiento
correctivo. Ademas de cdmo se han generado las instancias para el recambio de
elementos sometidos a desgaste.

e Interés que despertaria contratar un plan de Mantenimiento Completo durante la
compra de su proximo automovil e informacion acerca de cuanto se estaria dispuesto
a pagar como un extra en las mantenciones preventivas.

59 https://goo.gl/iforms/YIWKXOpEqQgsxnFw2
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La encuesta pretende ser representativa de todas las personas naturales (sin
incluir flotas) que compran un vehiculo 0 km. Para evitar el sesgo de que fuera contestada
por personas que trabajen en la industria automotriz se publicé el enlace para contestarla
en redes sociales (Facebook y LinkedIn).

Encuesta sobre Mantenimiento Automotriz I ¢

Figura 41 Encuesta sobre Mantenimiento Automotriz.

13.1 Descripcién de la Encuesta

Se obtuvo 114 respuestas de propietarios de 31 marcas distintas de automdviles.
Respecto a la distancia recorrida en promedio, la Figura 42 muestra el resultado:

¢Cuanto es su recorrido promedio semanal?

114 respuestas

@ Menos de 100 km

@ Entre 101y 250 km

Entre 251 y 500 km
@ Entre 500 y 1.000 km
@ Mas de 1.000 km

Figura 42 Distancia recorrida en promedio.

Menos de 1% de la muestra indicé que se recorre mas de 1.000 km semanales.
Realizando una estimacién, un 87,6% de los encuestados tiene un recorrido anual inferior
a 24.000 km.

La Figura 43 muestra que, de la poblacion encuestada, el 57,0% realiza las
mantenciones de su automovil en talleres oficiales, mientras que el 14,9% en talleres
alternativos y el 32,5% en su mecanico de confianza.

Para realizar las mantenciones de su automovil, ;recurre a un taller
oficial, alternativo o su mecanico de confianza?

114 respuestas

Taller oficial

Taller aliernativo o serviteca

Mecanico de confianza

0 20 40 60 20

Figura 43 Lugar donde se realizan las mantenciones.
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Al solicitar a la poblacidon que se comparara a los distintos talleres sobre atributos,
los talleres oficiales son asociados a transparencia, confianza, capacidad técnica,
garantia, cercania y tranquilidad. Por su parte, el mecéanico de confianza es asociado a
transparencia, confianza, credibilidad y precio justo. Llamoé la atencién que los talleres
alternativos no dominan en ninguno de los atributos, Figura 44.

Evalle los distintos de tipos de taller en base a los siguientes atributos:

00 W Taller oficia I Taler aternativo o serviteca Mecinico de confianza Il Ninguno

vl b udwn

Transparencia Confianza Capacidad técnica Garantia Credibikdad Precio justo Cercania (ubicacion) Tranquilidad

Figura 44 Percepcion de los distintos tipos de taller.

Respecto a que factores acercarian a los clientes a los talleres oficiales, Figura
45, con un 31,5% se podria interpretar que los clientes reconocen una ventaja
competitiva de los talleres oficiales ante una falla critica, un 14,6% de los encuestados
manifestd interés en que se entregue descuento en su proximo vehiculo al realizar
mantenciones en un taller oficial. Un 19,1% indicé que estaria de acuerdo con la
utilizacién de repuestos mas baratos, lo que abre la puerta para la inclusion de la segunda
linea de repuestos de General Motors, ACDelco. Un 10,1% indic6 que estaria de acuerdo
con entrar al box mientras se realiza la mantencion de su vehiculo. En el caso del Servicio
Chevrolet, esta alternativa se encuentra implementada junto a la entrega de los
repuestos cambiados, por lo que existe una oportunidad de que se exploten con mayor
fuerza estos atributos (este resultado esta en linea con lo que manifesté el Focus Group
de la seccion anterior). Finalmente, un 5,6% manifestdé que le gustaria agendar a través
de una APP.

Mantencién en un mall I 4 5%
Utilizacion de puntos de alguna tarjeta de créditc N 4 5%
Tickets para almuerzo mientras se realiza la.. = 3,4%
Obtener los repuestos que fueron cambiados I 5 7%
Entrar al box mientras se realiza la mantencion y.. I 10 1%
Descuento en su proximo vehiculo G 14,6%
Opcidn de repuestos mas baratos NN 19, 1%
Agendamiento por APF I 5 6%
Falla critica I 31.5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 45 Factores para acercarse a un taller oficial.

De los encuestados, un 52,7% posee su automovil desde hace mas de 2 afios,
Figura 46. Esta poblacion tiene una alta probabilidad de estar expuesta a mantenimiento
preventivo de sus vehiculos.
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¢Hace cuantos afios que tiene su automavil?

114 respuestas

@ Menos de un afio

@ Entre 1y 2 afios
Entre 2 v 3 afios

@ Mas de 3 afios

Figura 46 Periodo de tenencia de los automdviles de los encuestados.

Al consultar acerca de si se tiene conocimiento acerca de cual es el Intervalo para
mantenimiento preventivo, Figura 47, un 95,4% de las respuestas manifiesta conocerlo.

; Conoce cual es el intervalo de mantenimiento recomendado de su
automovil?

114 respuestas

@ Cada 10.000 km
@ Cada 15.000 km

Cada 20.000 km
@ Cada 30.000 km
@ MNosabe

Figura 47 Conocimiento del intervalo de mantenimiento preventivo.

El elemento mas cambiado por desgaste son las pastillas de freno, Figura 48.
Luego vienen las plumillas del limpiaparabrisas y la bateria. En relacién a este ultimo
elemento, dentro de la politica de garantia Chevrolet se encuentra bajo cobertura, por lo
gue su recambio seria gratuito para los clientes -realizando sus mantenciones
preventivas como requisito- dentro de 2 afios 0 50.000 km.

Su automavil posee componentes sometidos a desgaste ;le ha tocado
cambiar alguno?

114 respuestas

Fastillas de freno

Kit de embrague
Amortiguadares

Neuméticos

Flumillas de limpia parabrisas
Bateria

35 (30,7 %)

46 (40,4 %)
37 (32,5 %)

33 (28,9 %)

0 20 40 &0 80
Figura 48 Elementos de desgaste cambiados.
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Al consultar sobre como se dio la instancia para elementos sometidos a desgaste,
Figura 49, en general se debi6é a recomendaciones de técnicos durante la realizacion de
mantenciones (49,3%) o funcionamiento erratico de los vehiculos (31,9%).

Precaucion/diagnéstico propio 13,0%
Recomendacién del técnico durante una mantencién 49,3%
Funcionamiento erratico del vehiculo 31,9%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 49 Instancia para el cambio de elementos sometidos a desgaste.

Relacionado con incluir el mantenimiento completo dentro de la compra del
préximo automovil, un 54,4% de los encuestados marcO la opcién de altamente
interesado, mientras que un 17,5% se mostro interesado, Figura 50.

¢Qué tan interesante le pareceria incluir las mantenciones y los
elementos de desgaste dentro de la compra de su préximo automaovil?

114 respuestas

62 (54,4 %)

18 (15,8 %) LU )

i
1]

1 2 3 4 5

Figura 50 Interés sobre incluir el mantenimiento completo durante el proceso compra (1 muy poco interesado. 5 muy
interesado).

Finalmente, en relacién a la disposicion de pago, un 43,9% de los encuestados
estaria dispuesto a pagar un 10% sobre las mantenciones preventivas, mientras que un
25,4%y 13,2% un 20% y 30% extra, respectivamente, Figura 51.

En adicion a las mantenciones de su vehiculo, ; Cuanto estaria
dispuesto a pagar como adicional para cubrir los elementos de
desgaste?

114 respuestas

40

20

2(1.8%)

Figura 51 Intencion de pago sobre mantenimiento completo.
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13.2 Entrevistas en Profundidad

Para el segmento de flotas y camiones se realizaron entrevistas en profundidad
gue se detallan en el Anexo X Entrevistas

15.Plan Estratégico

14.1 Descripcion del Negocio

Tal como se ha mencionado, el negocio que quiere abordarse es el de ofrecer una
alternativa de mantenimiento completo, es decir, que incluya mantenimiento preventivo
y correctivo por una cuota mensual.

En el caso del mantenimiento preventivo se considera la pauta establecida por el
fabricante de cada vehiculo y se aplican los valores de repuestos y mano de obra para
cada pais. Por el lado del mantenimiento correctivo, determinar un precio es un poco
més complejo, puesto que se considera el reemplazo de componentes sometidos a
desgaste, hecho que depende 100% del régimen al que estd sometido cada vehiculo
(carretero, reparto urbano o particular). Por tal motivo, se considerara que el precio del
item relacionado con mantenimiento correctivo debera hacerse caso a caso. La Tabla 11
muestra ejemplos de elementos cubiertos en el mantenimiento preventivo y correctivo.

Tabla 11 Elementos sometidos a mantenimiento preventivo y correctivo.

Elemento : Preventivo ;| Correctivo
Filtros : X i
Fluidos X
Correas X

Kit embrague i
Pastillas de freno

Discos de freno
Bateria
MNeumaticos
Amaortiguadaores
Plumillas limpiaparabrisas

Mangueras :

2o 3 o X

Dado que no se cuenta con informacién de tasas de falla -las fabricas no
proporcionan ese tipo de informacion-, se generaran reuniones con las areas técnicas,
tanto de GM, como también, de los concesionarios (Gerentes de Servicios) a fin de
establecer criterios para duracion estimada de cada componente critico. El resultado es
la distribucidén de probabilidades para el recambio de cada componente y en base a eso
se puede calcular el precio -y alcance de la cobertura- de cada plan. Una vez que el
negocio inicie, con la informacion arrojada por los concesionarios se iran perfeccionando
los patrones de desgaste.

Luego, con la informacion de patron de uso de cada cliente se debe establecer
una probabilidad de falla en el tiempo para cada componente, Figura 52jError! No se
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encuentra el origen de la referencia., para, finalmente, calcular un prorrateo de cada

reparacion, Figura 53.
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Figura 52 Ejemplo de probabilidad de falla para un embrague para camion™.
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Figura 53 Prorrateo reparacién kit embrague para camién’.

Para cada componente que entra en el mantenimiento correctivo se deben
considerar cuales serian los repuestos involucrados y la mano de obra, en cantidad -
segun tempario- y precio. Para esto ultimo, se deberd llegar a un acuerdo con la red de

concesionarios, a mod

o de considerar un precio estandar.

Luego, la Figura 54 muestra cual seria el esquema de operacién para
mantenimiento preventivo, mientras que la Figura 55, el correctivo. En este dltimo caso
es facil notar que el esquema de operaciéon es un poco mas complejo y esto se debe a
gue cuando ocurre una falla (verificacién de cobertura), ésta podria corresponder a una
reparacion por garantia o mantenimiento correctivo o a un siniestro. En este ultimo caso,
se entiende que no aplica cobertura alguna, puesto que corresponderia a una alteracion
por parte del usuario, como podria ser un choque o intervencién de algun sistema

70 Elaboracién propia
71 Elaboracion propia.
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electronico. Ademas, dado que, en el caso de garantias, GM Chile por politica vigente
tiene la atribucion de auditar, esto deberia hacerse extensivo al mantenimiento correctivo
para verificar la correcta aplicacion de la cobertura y asi evitar que se cambien piezas
gue no era necesario cambiar. La herramienta tecnologica que soporta la informacion de
cada vehiculo es el Sistema Global de Administracion de Garantia (Global Warranty
Management) y permite a cada concesionario verificar si la cobertura de garantia del
fabricante esta vigente al mantener registro de todas las mantenciones, reparaciones
efectuadas por garantia y recalls vigentes’.

Los detalles de la garantia Chevrolet estan descritos en una libreta que viene con
cada vehiculo y el requisito basico para mantenerla en el tiempo es la realizacion de las

mantenciones en un concesionario oficial.
Concesionario factura
mantencidn a GM
-~
1
1
1
Vehiculo listo para Cliente agenda Concesionario Concesionario realiza
mantenimiento con concesionario valida cobertura mantenimiento
Vehiculo vuelve
a operacion
Figura 54 Esquema de operacién para mantenimiento preventivo’s.
Concesionario notifica a GM
mantenimiento correctivo GMentrega VB

Garantfa/3C/Siniestra I

Se explica a cliente que ’ N
siniestro no esté cubierto ’[

e e e e =

Vehiculo sufre Cliente coordina ingreso Concesionario Concesionario ‘-
desperfecto >|  conconcesionario > | verifica cobertura corrige desperfecto

1
1
Concesionario factura --- _J,
reparacion a GM
Vehiculo vuelve
aoperacion

Figura 55 Esquema de operacion para mantenimiento correctivo74.

15.2 Calculo del Precio

La Figura 56 muestra cuales son los componentes de un plan para Spark GT de
1 afio 0 20.000 km. En general, son 3 componentes:

72 https://autoblog.com.ar/2017/07/05/que-es-un-recall-y-por-que-es-importante-para-la-seguridad-de-tu-auto/
73 Elaboracion propia.
74 Elaboracion propia.
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e Desgaste: corresponde a los recambios de los principales componentes de desgaste.

e Mantenciones: corresponden a las mantenciones preventivas, cuyas operaciones
vienen dadas por el fabricante.

e Provisidon: se considera un pequefio porcentaje del precio del automovil para
operaciones menores que no se encuentran dentro de las mas tipicas.

$ 600.000

$ 500.000

$400.000

$ 300.000

$ 200.000

$ 100.000

$-

$ 130.000

Spark GT 1Y/20K

mDesgaste mMantenciones mProvisién

Figura 56 Estructura de un plan para Spark GT de 1 afio 0 20.000 km.

La Tabla 12 muestra los principales componentes de desgaste por modelo. Se
muestran los costos y horas-hombre involucradas en cada operacion. Por ejemplo, el
cambio de un kit de embrague considera 6 horas-hombre.

Tabla 12 Detalle de principales componentes de desgaste cubiertos.

Elemento ‘ Repuesto { Costo DL HH
Amortiguador delantero dcha | $ 82.120 5
Amortiguadores { Amortiguador delantero izqda | $ 86.330 |
Amortiguadores traseros $ 27.526
Pastillas de freno delanteras | $ 45.093 |
Frenos Discos de freno delanteros $ 20.489 4
Balatas traseras $69.867 |
Rectificado discos $ 25.000
Prensa de embrague $38.986 |
Kit de embrague Disco de embrague $49.414 | 6
Rodamiento de empuje $17.739 |
Neumaéticos Neumaético $ 40.000 ' 1
Bateria Baterfa $50.000; 05

En la seccion anterior se explicd que para cada componente de desgaste se
considerd una probabilidad de falla que se va acumulando en el tiempo hasta que se
llega a un 100% en donde, teéricamente, se debe efectuar un recambio. La Tabla 13
muestra un ejemplo para un cambio de embrague para Spark GT en donde se incluyen
los repuestos y la mano de obra. Asi, para un plan de 1 afio 0 20.000 km se consideran

$33.298.

Tabla 13 Patron de desgaste para un kit de embrague de Spark GT.
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Recambio

100K

Probabilidad 8% 5% 5% % 9% 10% 11% 13% 15% 17%
Provision $ 20491 $ 12.807 $ 12.807 $ 17930 $ 23.052 $ 25.614 $ 28175 $ 33.298 $ 38421 $ 43544
Acumulado $ 20491 $ 33298 $ 46.105 $ 64.035 $ 87.087 $112.701 $ 140.876 $ 174.174 $ 212.595 $256.139

Para las mantenciones preventivas, los valores se encuentran publicados en todos
los talleres de Servicio Chevrolet. En el célculo de cada plan se ha considerado un
descuento sobre el valor lista, de modo tal que genere un atractivo para cada cliente. La
Tabla 14 muestra los valores para Spark GT y, a modo de ejemplo, en un plan de 1 afo
0 20.000 km se consideran $280.850 (la suma de las mantenciones incluyendo un
descuento).

Tabla 14 Mantenciones preventivas para Spark GT.

20K 50K 80K 90K

Mant $ 69.000 $ 107.000 $ 140.000 $183.000 $ 130.000 $ 163.000 $ 209.000 $ 107.000 $130.000 $183.000 $ 195.000
Descuento 5% 10% 15% 20% 25% 30% 30% 30% 30% 30% 30%
PPS $ 65.550 $ 96.300 $ 119.000 $146.400 $ 97.500 $ 114.100 $146.300 $ 74.900 $ 91.000 $128.100 $ 136.500

Finalmente, como se menciond, la provision considera un monto del precio del
vehiculo que servira para cubrir pequefas reparaciones (incluyendo repuestos y mano
de obra) que no se encuentran dentro de las indicadas en la Tabla 12. Esto se debe a
gue es dificil establecer todos los sistemas de desgaste. Por ejemplo, los valores de la
Tabla 15 servirian para cubrir reparaciones de mangueras rotas o cambio de plumillas.

Tabla 15 Provision para reparaciones pequefias.

Provision
1 afio/20.000 km 2%
2 afos/40.000 km 3%
3 afo0s/60.000 km 3%
4 afos/80.000 km 4%

5 afios/100.000 km 4%

El procedimiento descrito en esta seccion se realizé para cada modelo del
portafolio actual Chevrolet.

15.3 Matriz FODA

A continuacion, en la Tabla 16 se presenta la Matriz Foda para el negocio de
mantenimiento completo.
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Tabla 16 Matriz FODA para el desarrollo del mantenimiento completo.

Fortalezas Oportunidades

*Red de concesionarios en todo Chile. » Nuevos canales de comunicacion.
*Técnicos capacitados en la marca. » Relacionamiento con clientes finales.

«Capacidad de respuesta ante fallas con herramientas | * Avance nuevas opciones de compra (leasing
oficiales. operativo, compra inteligente,etc).

«Relacion directa con las fabricas. » Aprovechamiento de la capacidad instalada sin

*Facilidad para implementar programas de la marca. utilizar. ) . >
» Destacar atributos del sistema de atencién de los
talleres de Servicio.

Aumentar valor de reventa de los autos.

Debilidades Amenazas

+ Relacion con clientes finales por medio de la red de * Ingreso de nuevas marcas directamente a Chile.
concesionarios. » Avance de talleres multimarca.

* Modelo de negocio actual de GM con mas actores + Profesionalizacion de importadores de repuestos.
genera precios finales mas altos. + Avance de los automéviles eléctricos.

+ Falta de integracion entre ventas y posventa. « Los clientes cada vez se sienten menos rehenes.
+ Calidad de atencion varia entre cada concesionario.

Tras el andlisis de la matriz FODA, con el negocio de Mantenimiento Completo se
pueden mezclar 2 estrategias:

Estrategia de desarrollo: para ofrecer a los clientes cautivos nuevas opciones para los
productos y servicios ya existentes, de acuerdo con lo indicado en las oportunidades.

Estrategia ofensiva: para atraer clientes que no estan siendo parte del negocio de
posventa de Chevrolet y prefieren realizar sus mantenimientos o reparaciones en
mercados alternativos. En otras palabras, el negocio de mantenimiento completo puede
ser una herramienta de ventas al servicio de la fuerza de ventas.

15.4 Alianzas

En general, en la industria automotriz los automadviles equipan componentes que
son fabricados por terceros y, en algunos casos son vendidos bajo la marca original o
remarcados con la marca del fabricante del vehiculo. Algunos ejemplos:

Componentes Remarcados: son piezas fabricadas por terceros, pero envasadas como
genuinas con el logo de cada marca. Ejemplos: conjunto de embrague, amortiguadores,
filtros, componentes de desgaste del sistema de frenos, etc.

Componentes Originales: son componentes fabricados por terceros que consideran el
etiquetado del fabricante. Ejemplos: neumaticos, baterias, etc.

Cuando se lee el detalle de la garantia del fabricante para los vehiculos Chevrolet,
se puede notar que la marca garantiza los componentes originales y, en el caso de los
originales, por contratos globales, es el fabricante de cada pieza quien entrega -0
determina- las garantias a través de su representante local.
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Para el negocio del Mantenimiento Completo se generaran alianzas que seran
ampliaciones de contratos globales para el equipamiento de vehiculos y que cubren
componentes que no son suministrados por GM Chile:

Baterias y Plumillas de Limpiaparabrisas: General Motors posee una linea de
repuestos multimarca, cuyo nombre es ACDelco. En Estados Unidos, estos repuestos
son componentes originales de un variado portafolio de vehiculos General Motors a
través de todas sus marcas y en Chile se ofrecen baterias, filtros, kits de embrague y
pastillas de freno. El modelo de negocio de ACDelco en nuestro pais consiste en tener
su propia red de distribuidores y, si existe algun requerimiento de la red de
concesionarios Chevrolet, es abastecido, segun el modelo DSO explicado en la Figura
57.

Es asi que para cualquier reemplazo de bateria que pueda generarse a través del
negocio de Mantenimiento Completo se considerara a ACDelco como primera opcion, ya
gue es equipamiento OEM de gran parte del portafolio que hoy comercializa General
Motors Chile y, si existiese algun inconveniente para suministro de componentes cada
concesionario tendra la opcion de compra en plaza.

Neumaticos: este caso es un poco mas complejo, puesto que cada fabrica tiene sus
propios contratos con fabricantes de neumaticos sin que cada unidad de negocio (GM
Chile) tenga opcion de elegir una preferencia. Es asi como se han tenido casos en donde
un modelo llega a puerto equipando hasta 3 marcas distintas de neumaticos (todas en la
misma medida) para la misma version. La Unica excepcidén son los camiones Isuzu
(vendidos en Chile bajo la marca Chevrolet), en donde el fabricante si entrega la opcion
de elegir y a partir del 1 de marzo de 2019 sera Michelin.

Por esta razon, a futuro, se buscara una alianza con esta empresa, de modo tal que sea
la primera opcion en caso de reemplazo de un neumético. En el caso de vehiculos de
pasajeros que no equipen Michelin como OEM, se buscara la medida equivalente.

(4) Notificacién producto entregado (5] Facturacién

S o

(3) coordinacién envio/retiro articulo

Figura 57 Esquema Proceso DSO

15.5 Factores Criticos de Exito

Para determinar cudles son los Factores Criticos de Exito, primero se debe
recordar cual es la vision de General Motors:
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“Ser el lider mundial en productos de transporte y servicios relacionados.
Conquistar la satisfaccion de los clientes con mejora continua a través de la
integridad del trabajo en equipo y de lainnovacion de las personas de GM”.

De aca se desprende lo siguiente como critico para el cumplimiento de objetivos:

e Clientes satisfechos.

e Portafolio de producto extenso.

e Oferta amplia de posventa.

e Trabajadores comprometidos y capacitados.
e Distribucion (cobertura)

e Mejora continua.

e Continuidad operacional.

e Tiempo de repuesta.

e Precios convenientes.

e Eficiencia en costos.

e Alianzas con fabricantes de equipo original.

15.6 Balanced Scorecard

En 1992 los autores Robert Kaplan y David Norton presentaron una herramienta
estratégica llamada Balanced Scorecard, BSC por su sigla en inglés’ -o Cuadro de
Mando estratégico- que tiene por objetivo enlazar las estrategias y objetivos claves de la
empresa con los resultados mediante cuatro areas criticas:

e Desempeiio financiero.

e Conocimiento del cliente.

e Procesos internos del negocio.
e Aprendizaje y crecimiento.

Para ponerla en practica, ocuparemos otro articulo de los mismos autores llamado
Poniendo el Balanced Scorecard en accion’®. A pesar de que se recomienda que la
herramienta es apropiada para unidades de negocios con sus propios clientes, canales
de distribucion, instalaciones de produccién e indicadores de desempefio y su
implementacion toma, aproximadamente, 6 meses, se buscara adaptarla al contexto de
General Motors Chile sobre el que se plantea este caso de negocio, de modo tal que,
una vez que la implementacion del mantenimiento completo comience, la
implementacion de BSC sea discutida por el equipo Ejecutivo de Posventa de GM y se
transforme en una hoja de ruta.

Como vision se establecera la siguiente declaracion:

5 https://hbr.org/1992/01/the-balanced-scorecard-measures-that-drive-performance-2
78 https://hbr.org/1993/09/putting-the-balanced-scorecard-to-work
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Desarrollar una solucion de posventa que permita a todos los clientes Chevrolet
disfrutar de sus automoviles con estera satisfaccién dejando en manos de la marca
cualquier inconveniente que pueda producirse sin que existan sorpresas en el
precio.

De lo anterior se desprenden los siguientes objetivos estratégicos:

e Desarrollar alternativas que permitan aumentar las ventas sin descuidar la
rentabilidad, tanto de unidades, como también de repuestos.

e Generar conocimiento acerca de los comportamientos de los clientes Chevrolet para
ofrecer soluciones a la medida para relaciones de mas largo plazo.

e Alcanzar una penetracion de 15% en los clientes de flotas y camiones y 5% para
Complete Care Chevrolet en 3 afios.

e Generar una disminucion de los costos por apoyos comerciales’’” durante el primer
afo de vida de cada unidad.

A continuacion, en la Figura 58 se muestra el Mapa Estratégico planteado y el
BSC de nivel 1, en donde, a la derecha, en amarillo se encuentran las métricas para cada
mirada:

Aumentar Aumentar Rotacion Reducir costas
ventas margen inventario LERETED

Incrementar satisfaccion Incrementar retencion
de los clientes de los clientes

Ebit, margen, rotacion
de inventario

NPS, IRC, Top of mind

Tiempos de repuesta,
contactos a clientes,

Finanzas

Desarrollar nuevos Aplicar CRM — Bl Segmentar oferta Planificar Implementar
programas al ciclo de vida segun tipo de cliente inventario politicas

costos logisticos,

Resultado
capacitaciones,
evaluacion fivv, planes
de accion

Capacitar fuerza Moativar a la Acompaiar a la red Analizar resultados.
de ventas fuerza de ventas de concesionarnos y mercado

Figura 58 Mapa estratégico y BSC.

15.7 Objetivos Estratégicos

A continuacion, se plantean los objetivos estratégicos para este modelo de
negocio (con la ayuda del BSC destacando en rojo):

e Desarrollar alternativas que permitan aumentar las ventas sin descuidar la
rentabilidad, tanto de unidades, como también de repuestos.

77 Se entiende por apoyo comercial cubrir una reparacion sin costo al margen de la cobertura de garantia. Con la
implementacion de 3C ya no existirian porque serian pagadas por los clientes.
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Aumentar Reducir costos
margen

Finanzas

Incrementar satisfaccion
de los clientes

Segmentar oferta Planificar Implementar
segun tipo de cliente inventario oliticas

Figura 59 Objetivo estratégico 1: aumentar OT de Servicio.

e Generar conocimiento acerca de los comportamientos de los clientes
Chevrolet para ofrecer soluciones a la medida para relaciones de mas largo
plazo.

Rotacién Reducir costos

Finanzas . . .
inventano de garantia

Incrementar retencion
de los clientes

Desarrollar nuevos A | Segmentar oferta Planificar
programas [ . segun tipo de cliente inventario

Figura 60 Objetivo estratégico 2: aumentar retencion.

e Alcanzar una penetracién de 15% en los clientes de flotas y camiones y 5%
para Complete Care Chevrolet en 3 afios.
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Aumentar
margen

Finanzas

Incrementar satisfaccion
de los clientes

Desarrollar nuevos i 3 Segmentar oferta
programas [ . segun tipo de cliente

Figura 61 Objetivo estratégico 3: objetivos de ventas para mantenimiento completo.

e Generar unadisminucién de los costos por apoyos comerciales’ durante el
primer afio de vida de cada unidad.

Aumentar - Rotacién

Finanzas : . .
ventas o® inventano

Incrementar retencion
de los clientes

Desarrollar nuevos Aplicar CRM —BI Segmentar oferta
programas al ciclo de vida segun tipo de cliente

Figura 62 Objetivo estratégico 4: disminuir costos de garantia.

78 Se entiende por apoyo comercial cubrir una reparacion sin costo al margen de la cobertura de garantia. Con la
implementacion de 3C ya no existirian porque serian pagadas por los clientes.
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15.8 Fuentes de Ventaja Competitiva

Por definicidn, una ventaja competitiva es una ventaja o caracteristica que tiene
una compafiia respecto a sus competidores o industria y, para que se mantenga en el
tiempo, debe ser dificil de imitar.

Asi, podemos mencionar lo siguiente:

e Ser la primera marca en ofrecer una solucién de mantenimiento completo con
costos fijos para un completo portafolio de vehiculos de pasajeros y camiones
livianos y medianos con atencion entre Arica y Punta Arenas.

e Disponer de equipos de venta y posventa altamente capacitados para traducir las
necesidades de los clientes y con herramientas para dar respuesta.

e Premiar a los clientes que deciden realizar el mantenimiento de sus vehiculos en
la red Chevrolet al ofrecer incentivos para que renueven con la marca.

16.Plan de Marketing

15.1 Anélisis 3C

A continuacion se desarrollara el andlisis 3C de Ohmae™
15.1.1 Clientes
En el caso de los clientes se empleara la estrategia de segmentacién por objetivos,

dado que existe una clara diferencia entre los tipos de clientes a los que busca abordar
el negocio de mantenimiento completo.

Tal como muestra la Figura 10, GM Chile posee 3 lineas de negocio que dan
origen a 3 tipos de clientes distintos, Tabla 17:

Tabla 17 Segmentacién de Clientes

Segmento Pasajeros Flotas Camiones
B2B X X X
B2C X X

Pasajeros: dentro de este segmento, en general, los clientes realizan mantenimientos
para mantener la salud de sus vehiculos, dado que es una herramienta que permite
realizar los traslados del dia a dia. De acuerdo los resultados arrojados por la encuesta
y el focus group se pueden definir las siguientes segmentaciones:

e Son personas, hombres y mujeres de diversos grupos etareos.
e Recorren, en su mayoria, menos de 500 km semanales (24.000 km anuales).

9 https://personaldevelopment5.files.wordpress.com/2013/04/3cs.pdf
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e Estableciendo una correlacion entre ingresos y marca de sus automoviles,
pertenecen a diversos grupos socioeconémicos.

e En su mayoria, realizan las mantenciones de sus automaviles en talleres oficiales o
mecanicos de confianza.

Flotas y camiones: en el Anexo X Entrevistasse encuentra el detalle de entrevistas
realizadas a clientes de flotas y camiones. Como ya se ha mencionado, en este tipo de
cliente se busca maximizar la tasa de operacion de los vehiculos con el minimo costo
operativo posible. Se pueden establecer las siguientes segmentaciones:

e Son empresas de distintos tamafios.

e Algunos poseen flota propia y otros externalizada.

e Realizan las mantenciones de sus vehiculos en talleres propios o de terceros.

e En este ultimo grupo, algunos concurren a talleres oficiales, mientras que otros a
alternativos.

15.1.2 Competidores

Para analizar a los competidores debemos recurrir a las secciones 9.1y 9.2, ya
gue, por un lado, estan las alternativas a los talleres de Servicio Técnico y por otro, estan
las marcas que ofrecen Contratos de Mantenimiento.

Tal como concluye el estudio sefialado en la seccion 12, en un mercado tan
competitivo cuesta mucho generar diferenciacién respecto a las demas marcas de la
industria automotriz. Sin embargo, de cara a los clientes se trabajara en hacer hincapié
en los argumentos diferenciadores de los Servicios Técnicos Chevrolet: transparencia y
facilidad para agendamiento y puntualidad. Ademas, como ya se ha mencionado, la red
Chevrolet es la Unica con presencia entre Arica y Punta Arenas y la marca cuenta con
varios programas que entregan valor a los clientes.

Por esto, la estrategia a seguir sera la de reforzar la imagen de marca, de modo
gue los clientes tengan claridad de cudl es el valor agregado que les entrega Chevrolet
en la Posventa al momento de comprar su vehiculo o renovar el actual.

15.1.3 Compalfiia

Cuando hacemos el analisis de la compaiiia, consideraremos a GM Chile y su red
de concesionarios como un todo, dado que el modelo de negocio que se plantea actta
en conjunto para llegar al cliente final.

Asi, la estrategia a seguir sera la de ser eficiente en costos, de modo tal que 3C
sea atractivo cuando un cliente analice su costo de operacion por cada vehiculo con
servicio contratado. Para esto es critico tener un monitoreo permanente de los precios
de los repuestos y, en caso de que exista un alza grande, se debe solicitar un
reposicionamiento a GM Chile. Por el lado de la red de concesionarios, dado que se
negociara un acuerdo para la mano de obra y repuestos, es critico que esto se mantenga
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en el tiempo para que el negocio no pierda el atractivo para los clientes finales, sin
descuidar la rentabilidad.

15.2 Anélisis 7P

15.2.1 Producto

Tal como se ha mencionado, el mantenimiento completo incluye el mantenimiento
preventivo y correctivo para cualquier vehiculo Chevrolet. A continuacion, repasamos
atributos que tendra el servicio que se ofrecera:

Planes a la medida del cliente: El mantenimiento completo se ofrecera en planes por
tiempo y/o kilometraje (lo que se cumpla primero), segun requerimiento de cada cliente.
Existird un formulario que debera ser completado por el Ejecutivo de Ventas y luego
enviado a GM para la confeccion del contrato. En una primera etapa, solo aplicara para
vehiculos 0 km. Independiente de la extension de la cobertura, el producto siempre sera
el mismo (en términos de los componentes) para todo tipo de cliente. Ademas, cada visita
gue se realice a un servicio servira para actualizar datos.

Cobertura: El servicio serd materializado a través de la red de concesionarios Chevrolet.
El Anexo VII: Ejemplo de Mantenimiento Correctivoentrega informacion acerca de
cuales son los elementos cubiertos por un mantenimiento correctivo.

Precios Congelados: Un atributo diferenciador del mantenimiento completo sera que
los precios se fijaran al momento de la celebracién del contrato, por lo que no estaran
afectos a futuras alzas que se produzcan en el precio de los repuestos y mano de obra.

Costos Fijos: Un cliente podra estimar con exactitud cuales son los costos de
mantenimiento. En el caso de quien compre su vehiculo como herramienta de trabajo,
esto es critico, puesto que podra estimar los flujos futuros de su negocio con precision.

Beneficio traspasable: En caso de que un cliente decida vender su vehiculo y aun exista
cobertura de mantenimiento completo vigente, se brindara la opcion de que sea
traspasado a una unidad nueva (0 km) o se traspase al nuevo duefio, generando un
argumento para la reventa.

Alternativas para pago: El mantenimiento completo podra ser pagado a través del
financiamiento, al contado o con tarjeta de crédito (en donde existira un pequefio recargo
por el uso del servicio).

Exclusiones: Dado que este servicio contempla la reparacién o cambio de componentes
sometidos a desgaste, se formularan exclusiones para aquellos casos en donde se
detecte intervencion de terceros tales como algun siniestro (choque), instalacion de
componentes electronicos, etc. No se considerard como exclusion si es necesario
cambiar un componente sometido a desgaste 2 o0 mas veces si el concesionario
determina que el cambio se debe a desgaste natural. Ademas, el cliente debe indicar
cudl es su recorrido promedio anual al momento de la firma del contrato.
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15.2.2 Precio

El precio de cada plan dependera directamente del uso que se le dar4 a cada
vehiculo. Por ejemplo, el plan para un vehiculo de uso de carretero sera distinto al de
uno de reparto urbano, dado que los componentes estdn sometidos a esfuerzos distintos.
En los componentes sometidos a desgaste los concesionarios estan capacitados para
establecer un juicio acerca de si se produjo un desgaste natural. Por ejemplo, los
sintomas para un conjunto de embrague que se dafié por mal uso son olor a quemado y
detectar que el motor y la transmisiéon no giran solidariamente®. La Figura 63 muestra
como se veria un componente que ya cumplio su vida util.

Embrague gastado Embrague nuevo

Figura 63 Comparacién entre un disco de embrague nuevo y uno gastado.

Durante el céalculo del precio, en caso de que se detecte algun repuesto cuyo
precio se encuentre fuera de mercado -tal como ha pasado algunas veces-, se debe
solicitar al area de Repuestos su reposicionamiento, de modo tal que el valor del plan
sea competitivo. Por otro lado, en el caso del mantenimiento preventivo se ha
considerado un descuento progresivo hasta de 30% para generar diferenciacidn respecto
de los clientes que realizan sus mantenimientos sin contratar un plan de mantenimiento
completo.

Para la estrategia de precios, se utilizara la estrategia de descremado, dado que
este es un negocio de riesgo y los clientes que estén interesados en él estaran dispuestos
a pagar un precio alto porque podran estimar sus costos de mantenimiento con
antelacion. Como se mencion6 en la seccién anterior, los contratos seran en pesos y los
precios no sufriran alzas posteriores a la celebracion.

A continuacion, en la Tabla 18 se encuentran los planes y precios para
mantenimiento completo para algunos de los modelos mas vendidos por tipo de cliente
considerando uso considerando operacién normal.

80 http://javiercostas.com/2008/01/el-embrague-y-su-desgaste/
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Tabla 18 Planes para Spark GT (izquierda) y NPR 816 (derecha).

Intervalo Precio Intervalo Precio

lafio/20.000km $ 508.134 1 afio/40.000 km  $ 1.795.331
2 afos /40.000km $ 971.743 || 2 afios / 80.000 km $ 3.044.257
3 afios /60.000 km $ 1.452.017 || 3 afios / 120.000 km $ 4.659.818
4 afos / 80.000 km  $ 1.842.581 | | 4 afios / 160.000 km $ 5.382.973
5 afios / 100.000 km $ 2.367.706

En el ANEXO XI Detalle de Planesse encuentran los precios de los planes para
cada modelo.

15.2.3 Plaza

Tal como se ha mencionado, el servicio de mantenimiento completo se hara
efectivo en cualquier punto de Servicio de la red Chevrolet, en donde, por un acuerdo
entre GM Chile y sus concesionarios, los fletes estan incluidos dentro de los precios
sugeridos de los repuestos. Las Unicas excepciones son componentes de mucho
volumen y peso como, por ejemplo, motores completos o transmisiones. Particularmente,
en el caso de una garantia, GM Chile cancela un 5% para cubrir los costos de traslado y
Si es una reparacion cargo cliente, es este ultimo quien debe asumir el traslado.

General Motors enviard mensualmente una circular hacia la red de concesionarios
con los contratos activos y se actualizara la base de datos de la app 3C dos veces por
semana, de modo tal que el cliente, al acudir a un Servicio Técnico sea validado y
atendido sin mayores demoras.

Se consulté al equipo legal de GM Chile acerca de si es posible cambiar o innovar
en el canal de comunicacion oficial y, por contrato de concesion, no es posible. Sin
embargo, se creara un canal de comunicacion oficial con clientes y fuerza de ventas
mediante una aplicacion para teléfonos méviles, tal como se sefiala en la seccién 15.5.5.

15.2.4 Personas

Al hablar de personas se debe distinguir de 2 grupos: por un lado, estan los
colabores de General Motors y por otro los de la red de concesionarios. Respecto al
primero, durante el desarrollo del plan de negocio del mantenimiento completo se
efectuaran reuniones con cada equipo, de modo tal que cada tarea sea coordinada para
Su correcta ejecucion:

e Posventa — Desarrollo: desarrollo del modelo de mantenimiento.

e Posventa — Operaciones: presentacion para planeacion de suministro de piezas y
flujo del proceso para cobro por los servicios prestados por la red de concesionarios.
Generacion de los contratos de acuerdo al input de la red con la informacion de cada
cliente.
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e Posventa — Servicio: flujo del proceso para validacion de la cobertura de clientes
(mantenimiento correctivo).

e Legal: confeccion del contrato tipo.

e Ventas/Flotas: presentacion del modelo y resolucion de dudas para generar
monitores en caso de consultas por parte de la red de concesionarios.

e Customer Care: presentacion del modelo y desarrollo de esquema de trabajo para
gue los trabajos realizados sean incluidos dentro de las encuestas de satisfaccion
realizadas por la marca. Los resultados de las encuestas seran trabajados y los
clientes insatisfechos seran contactados para entender el porqué de su calificacion.

e Finanzas: desarrollo de esquema de trabajo para creacion y mantencion de provision
por ingresos correspondientes a pagos efectuados por clientes. Proceso de cobranza
para los clientes que decidan pagar mensualmente sus planes (en el caso de los
clientes que compran su plan dentro del crédito o leasing, el pago se hace en una
cuota al inicio).

e Marketing — Digital: presentacion de pauta para inclusién en medios de difusién de
la marca.

Respecto a la red de concesionarios se deben definir 2 planes de capacitacion en
paralelo: uno para el area de Ventas, de modo tal que la Fuerza de Ventas pueda ofrecer
el producto y resolver las dudas u objeciones que planteen los clientes. El otro plan es
para Posventas teniendo en cuenta que durante la aplicacion de una cobertura entran en
accion Repuestos y Servicio. Ademas, estas areas seran las encargadas de efectuar los
cobros a GM, por lo que deben tener claridad acerca de los flujos de informacién y plazos
para presentacion de documentacion de respaldo.

15.2.5 Promocién

El concepto de promocién se basa en la construccion y difusion de la marca que
se generara en torno al mantenimiento completo bajo el nombre de Complete Care
Chevrolet, tal como muestra la Figura 64. Se escogié este nombre porque resume todo
lo que se busca (permitir que la Chevrolet se encargue 100% de la salud de cada
automovil) y, ademas, se abrevia como 3C.

Figura 64 Logo de Complete Care Chevrolet
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Se debe destacar que el logo esta pensado en dar forma al negocio de
mantenimiento completo creando una marca que sea reconocible por los clientes al
apreciar material gréfico en los puntos de venta.

La forma del logo tiene como inspiracion la cara de un cliente satisfecho con los
el Servicio Chevrolet, en donde el trazo negro busca emular una sonrisa.

Respecto al significado de los colores, se escogié el azul porque, primero que
todo, es uno de los colores corporativos de Chevrolet y se utiliza en la fachada de los
concesionarios, Figura 65. Ademas, el azul es un color que transmite confianza y
tranquilidad®!, atributos que estan en linea con lo que se quiere transmitir.

Figura 65 Fachada de un concesionario Chevrolet.

15.2.6 Posicionamiento

Lambin en su libro Direccién de Marketing habla de que existen 3 estrategias para
posicionar una marca. En base a esto, para Complete Care Chevrolet se considerara
una estrategia de diferenciacion por producto, dado que las caracteristicas y atributos
del producto generan caracteristicas Unicas frente a las demas marcas de la industria
automotriz.

Ademas, tal como lo hace la marca Chevrolet en sus camparfias de repuestos, se
hara alusion a la seguridad que entrega el uso de piezas genuinas y como eso se traduce
en tranquilidad para familia y los ocupantes de cada vehiculo,

Figura 66 Campafias de repuestos genuinos de Chevrolet.

81 http://www.staffcreativa.pe/blog/psicologia-diseno-de-logotipos/
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Para generar una sensibilidad de precio se apelara mensajes como “Por $1.400
diarios puedes cuidar la salud completa de tu Spark GT”, “Cuidar la salud de tu Chevrolet
cuesta lo mismo que tomar tu bebida preferida todos los dias”? o “Poner atencién a la

salud de tu Chevrolet es lo mismo que cuidar a tu familia”.

TEDAMOS TRANQUILIDAD
PARA QUE TU NOS DES
TU CONFIANZA.

&SI TE PREOCUPA LA SEGURIDAD DE TUS AHORROS,

B W

USA REPUESTOS GENUINOS, VISITA NUESTAOS y GRANDES

CHEVROLET.CL FIND 1 1/ ROADS

Figura 66 Campafias de repuestos genuinos de Chevrolet.

En los negocios de flotas y camiones las piezas publicitarias iran enfocadas
destacando los mismos atributos, pero direccionandolos hacia los decision-makers:
presidentes de sindicatos, jefes de faena y operarios. Apelando a las emociones se
buscara que se generen presiones hacia las personas que efectian las compras de
unidades.

Finalmente, también para los negocios de flotas y camiones se buscara destacar
atributos como transparencia y confianza, ya que, en un estudio efectuado por la
consultora KPMG llamado Re-Evaluating the Total Cost of Truck Fleet Ownership®® se
muestra que solo el 32% de los duefios de flotas sabe estimar los costos de
mantenimiento, Figura 67.

82 Se consideran los valores de la Tabla 18 divididos por 365.
83 https://ryder.com/-/media/ryder/ryder-global/expertise/white-paper_kpmg-tco-study-final.pdf
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can accurately provide the following caste?
hwomge % ocross oll responsas)

Purchaze price
Imtarest rate

Corporats tax rate
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Cost of capital
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Flest Owner Data Accuracy: What peresntage of flser owners

Figura 67 Estudio realizado por KPMG.

15.3 Customer Journey

Asi, se tratara de llegar a la emocionalidad de los clientes por 2 vias, considerando
gue el negocio de mantenimiento completo tendra clientes B2B y B2C.

Para la estrategia de promocién y retencion, se tomara en cuenta el el estudio The
Consumer Decision Journey®* de los autores David Court, Dave Elzinga, Susan Mulder
y Ole Jgrgen Vetvik. Segun la se manifiesta, cuando los consumidores se encuentran en
un proceso de compra de algun articulo tienen un conjunto de marcas en mente que
vienen de percepciones, interaccién y puntos de contacto (punto 1 de la Figura 68).

The consumer decision journey

2

Consumers add or subtract
brands as they evaluate what
they want

1 Active evaluation
The consumer considars
an initial sat of brands,
based on brand perceptions
and exposure to recent
touch points.

Loyalty loop

Initial-
consideration
set

After purchasing a product or service,
the consumer builds expectations
based on experience to inform the next
decision journay.

3

Uttimately, the consumer
selects a brand at
the moment of purchase.

Figura 68 The consumer decision journey.
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Dado que hoy en dia los clientes se informan a través de internet antes de
concurrir a un concesionario para una cotizacion formal, es vital considerar mostrar -y

84 https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-journey




destacar- 3C en la pagina web principal de Chevrolet, jError! No se encuentra el origen
de la referencia.jError! No se encuentra el origen de la referencia..

s 7 VEHICULOS OPORTUNIDADES COMPRA TU CHEVROLET

SE TRANSFORMAN EN PANORAMAS ‘
PAGAEL
2019

CONOCE MAS

< COTIZACION| $
:

Figura 69 Pagina web de Chevrolet.

Segun el mismo estudio, los puntos de contacto mas influyentes son el marketing
de cada compania, luego vienen las experiencias pasadas y el marketing de usuarios.
En ultimo lugar se encuentran las interacciones en los puntos de venta, Figura 70jError!

No se encuentra el origen de lareferencia.. Siguiendo esto, en primer lugar, se incluira
3C en las camparias de marketing de Chevrolet (la

Figura 66 Campafias de repuestos genuinos de Chevrolet.

muestra un par de ejemplos). Luego, para crear puntos de contacto, hoy en dia se deben
aprovechar las redes sociales a modo de mostrar los productos, testimonios, opiniones
y criticas de los usuarios. En este punto es importante recoger lo que manifesté el focus
group en relacion a que los clientes no distinguen las ventajas del Servicio Chevrolet.

Most-influential touch points by stage of consumer decision journay, for competitors
and new customers, % of effectivenass'

Store/agent/dealer interactions

Word-of-mouth
Consumer-driven marketing — Online research
Offline and/or print reviews

Past experience
Traditional advertising
Direct marketing 5
Company-driven marketing — Sponsorship
In-store product experience 2
Salesperson contact

Initial- Active Closure
consideration  evaluation
set
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Figura 70 Tipos de puntos de contacto y su influencia.

Los recursos ya se encuentran disponibles, por lo que se utilizara Twitter,
Facebook y Youtube para generar interaccion con los clientes. La jError! No se
encuentra el origen de la referencia. muestra el canal de Chevrolet Chile y la imagen
corresponde a un video del Servicio Chevrolet®®. Por este medio se podran mostrar los
principales atributos de 3C y que es lo que entrega a los potenciales clientes.

0 Youlube

Servicio Chevrolet

Figura 71 Canal de Youtube de Chevrolet.

En lo que respecta a Twitter y Facebook, Figura 72, estas redes son utilizadas
para compartir opiniones y experiencias de los clientes. Ademas, sirven para generar
contacto con clientes que han sufrido malas experiencias.

CUANDO ENCUENTRAS UNA suv
‘PERFECTA PARA TI CHEVROLET

Chevrolet @

@ChevroletChile

Home

About

T e © sena essage

#' Create post Community See all

Photos
Twitter

Locations
2L Invite your friends to like this Page

YouTube &2 o wiite a pos
o © vk 21,539,108 people ke this
Politica e Posteos

S\ 21,538,253 people follow this

Videos BB Protoivideo X Tagfriends @ Checkin 2L Victor Rodriguez and 49 other friends like this
@&

Notes

Figura 72 Pagina de Facebook de Chevrolet.

Finalmente, el punto 4 de la jError! No se encuentra el origen de la referencia.
habla de las experiencias post-compra. En esto sera vital la capacitacion descrita en la
seccion anterior (15.2.4), dado que 3C debe funcionar con fluidez entre las areas de
Ventas y Posventa. Ademas, el estandar de atencion debe ser optimo para que exista
recomendacion boca-a-boca. Por tal motivo, se tendra una encuesta de satisfaccion y
los resultados seran solicitados quincenalmente por GM Chile. En el caso de clientes que

85 https://www.youtube.com/watch?v=0VSypfMIxY8
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no hayan marcado un resultado satisfactorio, se les contactara para entender cual fue el
motivo de su evaluacion y como se podria remediar.

Utilizando lo mencionado en los péarrafos anteriores, la Figura 73 representa un
customer journey en donde la experiencia de un cliente con una marca se ha dividido en
3 etapas: preventa, venta y posventa.

Preventa

Blsqueda nuevo | Comparacion : Blisqueda experiencias |

ar H . Test drive Compra 3C
automavil : alternativas de usuarios : : P

Neutral i | Visita concesionario Cotizacién

=
=]
5]
o
o
z
=

Punto de contacto ;

Areas de mejora :

Posventa

Encuesta

Primera :Contacto! :
i satisfaccion

Entrega 0 km welta Okm !

Arreglo falla
Agendamiento | Visitar senicio Realizar

Neutral : = -
! mantencidn (mant) i mantencidn

=
=l
]
o
jul
]
=

Punto de conta

Areas de mejora = - .
. 10 H edor acuerdo a pauta ¢ rapida ipa fall rabajo realizado | con alternativas disponibl

Figura 73 Customer journey para el negocio de posventa automotriz.

En general, se considera que la experiencia de la compra es una experiencia
positiva para los clientes. En las condiciones de mercado actuales, el cliente solo acude
a los concesionarios sabiendo cuales son los productos que le interesan y escuchan, de
parte de los concesionarios, cuales son los valores agregados que puede ofrecer cada
marca. Ademas, se produce un contacto fisico con el producto, en donde es vital que
éste se encuentre presentado en optimas condiciones. Respecto a las caracteristicas
técnicas, en si mismas, son las paginas de internet y comentarios en redes sociales las
gue orientan la decision y actiian como un embudo.

Las experiencias negativas, en general, vienen en la posventa, ya sea porque se
produce una falla o porque el cliente debe acudir a realizar una mantencién. En esta
etapa es vital como cada marca prepara procedimientos para enfrentar cada
inconveniente, ya que de eso depende el boca-a-boca futuro.

15.4 Customer Lifetime Value

En la industria automotriz siempre se habla de fidelidad de los clientes y, por
ejemplo, en General Motors posee de un indice de Retencién de Clientes (IRC) que,
basicamente, mide cuanto acuden los clientes a Servicio Técnico (para mantencién o
reparacion) respecto a un potencial de 5 afios®®, Figura 74.

86 Corporativamente, se estima que el parque potencial de clientes de Posventa es de 5 afios de ventas.
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IRC 12 meses
8.400 36,8% 37,0%
8.200

36,5% 36,6%
8.000 36,7% o 36,5%
7.800

36,5%

36,8%

36,6%

IRC

36,4%

7.600 36,2%

7.400 36,0%

7.200 35,8%

Ordenes de Trabajo (OT)

7.000 35,6%

6.800 35,4%

6.600 35,2%

6.400 35,0%
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Figura 74 Gréfico de indice de Retencion de Clientes (IRC).

Como se puede apreciar, este indice solo involucra fidelidad a Posventa y no habla
de la rentabilidad de los concesionarios. Por esta razon, en este trabajo se introducira el
concepto de Customer Lifetime Value introducido por primera vez en 1990 por los
investigadores Frederick F. Reichheld y W. Earl Sasser, Jr®’. En el articulo se habla de
gue las empresas, tal como ocurre en General Motors y su red de concesionarios
invierten ingentes sumas de dinero para atraer clientes, descuidando a los que ya
ingresaron a la marca. Llevando esto a la practica, General Motors no tiene los sistemas
integrados con los concesionarios, por lo que solo tiene nocion de quien compra un
vehiculo o realiza las mantenciones hasta que los datos son ingresados -algunas veces
con errores- a CRM o al Sistema Global de Garantias, segun corresponda. Por el lado
de los concesionarios, sea cual sea el ERP, no existe integracion entre Ventas y
Posventas, por lo que tampoco existe un indice de fidelidad en el tiempo.

Es asi como el negocio Complete Care Chevrolet podria establecer claramente
cual es la rentabilidad o fidelidad de un cliente a través de todo su ciclo de vida con la
marca. Pongamos un ejemplo en donde tomamos el caso de un cliente que compra un
Chevrolet Spark GT ($6.990.000) con financiamiento (40% pie) que tiene pensado tener
su vehiculo 3 afios y realiza las mantenciones en un concesionario oficial de la marca
(considerando descuentos por Plan Cliente Fiel®®). En general, el margen promedio en
la venta de este tipo de vehiculo es de 5% para el concesionario y recibe un spread de
7% por el financiamiento. Por el lado de Posventas, el margen de las mantenciones
preventivas, sin incluir descuentos, bordea el 40%. Asi, la Figura 75 muestra cual seria
la curva para el CLV con una tasa de descuento de 7% y fidelidad 100% al Servicio
Técnico con un recorrido promedio de 15.000 km/afio. En el ejemplo anterior, se
considera que el cliente ya compré un vehiculo Chevrolet y, por lo tanto, los costos de

87 https://hbr.org/1990/09/zero-defections-quality-comes-to-services

88 ERP, por sus siglas en inglés,Enterprise Resource Planning

89 E| Plan Cliente Fiel entrega descuentos progresivos desde 5% (10.000 km) hasta 25% (50.000 km hacia adelante)
para los clientes que concurren a realizar todas las mantenciones a un concesionario oficial.

% Corresponde a la tasa de descuento utilizada por GM en proyectos corporativos.
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adquisicion vienen dados por la inversion que hace la marca para incentivar a la fuerza
de ventas y los esfuerzos de difusion de los programas de posventa.

$ 900.000
$800.000
$ 700.000 $643.080
$600.000
$500.000
$400.000
$ 300.000

$200.000

$84.599

$ 100.000

$-

58.097
$ $24.629

5K 10K 20K 30K

mmmm CLV para cliente Spark GT CLV acumulado por afio

Figura 75 CLV para cliente de Spark GT que esta 3 afios con la marca.

Sin embargo, en la realidad es dificil encontrar clientes que asistan a Servicio
Técnico para realizar todas las mantenciones de sus vehiculos. Entonces, tomando como
probabilidad de asistencia los datos mostrados en la jError! No se encuentra el origen
de la referencia. se llega a que la variacion del CLV en el tiempo es, practicamente,
nula. La Figura 76 ilustra las curvas en donde se ha considerado un costo de adquisicion
porque los concesionarios deben invertir en personal de contacto para hacer seguimiento
a los clientes (centrales de agendamiento).

$ 900,000
$800.000
$700000 5643080 .
$600.000 ; s 639,666 $ 660.372 $ 665.306
$ 500,000
$ 400,000
$300.000
$200.000
$ 100,000 $58.007 o $84.500 oo 6 2462
” _—c ERc e
5K 10K 20K 30K
mmm CLV te6rico para cliente Spark GT CLV cormegido CLV acumulado por afio ==#==CLV comegido acumulado

Figura 76 CLV corregido con probabilidades de asistencia a Servicios Técnicos.

Luego, consideremos que un cliente incluye Complete Care Chevrolet por 3 afios
al momento de la compra de su Spark GT con un valor de $20/km®! (neto). Los ingresos
del concesionario se verian aumentados inmediatamente porque el cliente estaria
financiando un monto mayor. Ademas, la probabilidad de asistencia a los talleres es alta,
dado que todos los servicios se encuentran prepagados y, con toda seguridad, durante
3 afos de uso un vehiculo esta sujeto a mantenimiento correctivo (consideraremos el

%1 Valor objetivo utilizado para estimar CLV.
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mas tipico: cambio de pastillas de freno delanteras).La curva verde de la Figura 77
muestra como mejora el CLV al considerar mantenimiento completo.

$ 1.000.000 $027.767
$ 900.000 § 874807
$800.000 $727.410
$ 700.000 $ 643.080 $ 664.126

600.000
$ seMTH $600.120 $620.826 $ 634.850
$500.000
$ 400.000
$300.000
$200.000 $147.486

$ 100.000 $58.007 $63.284 $84.509

$28.740 - $20.705 $24.629 ¢ 5 o4
30

5K 10K 20K 30K

mmmmm LV tedrico para cliente Spark GT CLV corregido CLV-3C GLV acumulado por afio =@ GV corregido acumulado CLV - 3C acumulado

$52.870

Figura 77 CLV incluyendo 3C.

Sin lugar a dudas, 3C ayudaria a construir relaciones de mas largo plazo que
mejoran la rentabilidad del negocio, pues incluye mantenimiento preventivo y correctivo.
Por el lado de General Motors, dado que el negocio es B2B, en una primera etapa seria
dificil establecer un CLV, puesto que sus clientes son los concesionarios, pero si serviria
para, en una primera etapa, conocer quiénes son los clientes de Ventas y Posventas
diferenciando cuales son los que permanecen con la marca durante mayor tiempo.

La seccion 16.4 habla de cuéles son los costos que tiene abandonar el programa
para los clientes.

15.5 Estructura de Costos

15.5.1 Inversion Inicial

Para dar inicio al programa, General Motors Chile debera invertir para la creacion
de un fondo que permita dar continuidad a 3C al inicio del programa (mientras se generan
ingresos). Se considerara un monto de $2.000.000, dado que alcanzaria para cubrir las
primeras reparaciones sin que los concesionarios sufran retrasos en los pagos.

15.5.2 Reparaciones

El principal costo del negocio de 3C es el de las reparaciones que se tengan que
llevar a cabo. En general, los componentes de cualquier orden de trabajo de Servicio son
la mano de obra y los repuestos que, de acuerdo a informacion histérica de los Informes
de Gestion de Posventa de la red de concesionarios, se distribuye segin como lo
muestra la Figura 78. Por contrato, la venta de repuestos desde GM Chile hacia los
concesionarios es con pago a 45 dias, por lo que, en general, no existe costo de capital
para los concesionarios.jError! No se encuentra el origen de la referencia.
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Repuestos = Mano de obra

Figura 78 Proporcion de repuestos y mano de obra dentro de una orden de trabajo.

En el caso de los repuestos, el costo para los concesionarios viene dado por el
precio que establece General Motors y luego se considera un mark-up® sugerido para
venta a publico.®® Por tal motivo, para este modelo de negocio se plantea un margen
estandar para aplicar a toda la red de concesionarios de 30%.

La Figura 53 muestra la probabilidad de desgaste para un kit de embrague para
camion y, para profundizar en esto, la Figura 79 muestra como se estimo la confiabilidad
para los amortiguadores de camion.
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Figura 79 Ejemplo de probabilidad de falla para amortiguadores para camion.

Respecto a la mano de obra, cada concesionario maneja 3 valores distintos: uno
para garantias, otro para mantenimientos y otro para reparaciones con valores que van
desde los $20.000 hasta los $33.000 por cada hora-hombre (valor neto). Para este
modelo se considerara una mano de obra a $25.000, valor que debe ser confirmado tras
un acuerdo con la red de concesionarios destacando la conveniencia de adquirir carga
de trabajo adicional con un valor que no necesita ser negociado con los clientes ni esta
sujeto a descuentos posteriores.

92 Mark-up es un factor que multiplica al costo y el resultado es el precio a publico.
% GMy su red de concesionarios acuerdan un mark-up sugerido para venta a publico. Cada concesionario puede
hacer el descuento que estime conveniente.
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15.5.3 Incentivos Fuerza de Ventas

El negocio de 3C contempla que la fuerza de ventas de cada concesionario reciba
una bonificacién por cada 3C vendido que se incrementa conforme aumenta la duracion
del contrato celebrado.

Dado que el modelo de negocio planteado no contempla ninguna utilidad para el
concesionario en el minuto de la venta -sino que se materializa cuando los clientes
acuden a realizar mantenimientos-, GM Chile se hara cargo 100% del incentivo y para
generar interés, éstos se materializardn mediante un club de fidelizacién con una multi-
tienda del retail siguiendo el flujo de la Figura 80jError! No se encuentra el origen de
la referencia..

Concesionario GM Ghile verifica . .
consolida informacidn informacién de contratos ih:ef‘llllil\f[):aehlfzﬁ%n;;a;igse ﬁ'z‘;i';gﬁ
de 3C vendidos elaborados durante el mes
GM Chile entrega Fuerza de ventas
productos canjeados cabra incentivos

GM Chile

Figura 80 Proceso de pago de incentivos para fuerza de ventas.

De esta forma, cada beneficiado podra acceder a productos de su interés, entre
los que se cuentan electrodomésticos, viajes, regalos, etc. Esta es una forma de incentivo
que busca apelar a la emocionalidad y motivacion de los vendedores, pues al tener
multiples opciones podran pensar en sus familias al materializar su trabajo mediante los
articulos canjeados. La Figura 81 muestra un ejemplo de un catalogo de beneficios como
el que se piensa implementar. El catalogo electronico estara alojado en la app 3C descrita
en la seccion 15.5.5.

Figura 81 Ejemplo de catalogo de beneficios.
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Para evitar de que exista la percepcion de que el incentivo sea en dinero se creara
el concepto de “Puntos 3C”, en donde la estructura para definirlos por cada venta
correspondera a un porcentaje del contrato celebrado con cada cliente haciendo una
distincidn entre camiones, vehiculos de pasajeros y flotas porque los promedios de
recorridos son anuales®* son distintos, Tabla 19. Se debe mencionar el hecho de que hoy
en dia la fuerza de ventas no recibe incentivos por generar adicionales de posventa. De
la misma forma, el personal de posventa no recibe incentivos por generar alguna venta
de unidades.

Tabla 19 Incentivos para fuerza de ventas.

Pasajeros Flotas Camiones
Intervalo Puntos 3C Intervalo Puntos 3C Intervalo Puntos 3C
1 afio / 20.000 km 5% 1 afio / 30.000 km 5% 1 afio / 40.000 km 7%
2 afios / 40.000 km 7% 2 afios / 60.000 km 7% 2 afios / 80.000 km 10%
3 afios / 60.000 km 10% 3 afios / 90.000 km 10% 3 afios / 120.000 km 12%
4 afios / 80.000 km 12% 4 afios / 120.000 km 12% 4 afios / 160.000 km 15%

5 aflos / 100.000 km 15% 5 afios / 150.000 km 15%

Para llegar a los porcentajes indicados en la Tabla 19 se considero la utilidad de
GM Chile considerando la viabilidad del negocio final y entendiendo de que existe mayor
dificultad para lograr que un cliente compre planes de mayor cantidad de afos.

A continuacion, la Tabla 20 muestra un ejemplo de cémo serian los incentivos
para NPR 816 (camion) y Spark GT (automdévil).

Tabla 20 Ejemplo de incentivos que se consideraran para el camion NPR 816 y Spark GT.
NPR 816 Spark GT

Intervalo Puntos 3C Intervalo Puntos 3C
1 afo / 40.000 km 89.766 1 afio / 20.000 km 25.406
2 afios / 80.000 km 213.097 2 afios / 40.000 km 68.022
3 afios /120.000 km  465.981 3 afos / 60.000 km 145.201
4 afios / 160.000 km  807.445 4 afios / 80.000 km 221.109
5 afios / 100.000 km  355.155

15.5.4 Publicidad

General Motors tiene un plan de medios permanente que es manejado por
agencias, tanto para ventas, como también para posventas. Ademas, cada concesionario
se hace acreedor de un aporte de marketing que esta directamente relacionado con las
ventas que genereos.

Para dar a conocer 3C se realizar4 un plan de medios apuntando a cada tipo de
cliente. Por ejemplo, para el segmento de camiones se realizaran insertos en la seccion

9 Segun datos historicos de la marca, los camiones recorren, en promedio, 35.000 km por afio, mientras que los
vehiculos de pasajeros y flotas, 15.000 km por afio.
9 A modo de ejemplo, un concesionario recibe un aporte de $40.000 para publicidad por cada camién vendido.
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de deportes. La Tabla 21 muestra un resumen para el plan de medios (se considera un
aumento de 4% entre un afio y otro).

Tabla 21 Plan de medios®.

Ano 1 2 3
Periodo 12 meses
Dias de publicacion sabado/domingo
Avisos por mes 4 2 1

Costo aviso $ 350.000 $ 364.000 $ 378.560
Costo total/afio $ 16.800.000 $8.736.000 $4.542.720

La importancia de tener un plan de medios es que entrega cobertura nacional en
distintos segmentos de la poblacion y, ademas, se marca presencia en internet porque
hoy en dia los diarios pueden ser leidos en formato digital, jError! No se encuentra el
origen de la referencia..

Pagina 52 Pagina 53

WOSE WOV

Figura 82 Aviso de la marca Ram en papel digital en lun.com

1555 App 3C

Para establecer un punto de contacto permanente con los clientes creara una APP
para los sistemas operativos 1-OS y Android, cuya finalidad es generar un canal de
comunicacion oficial entre 3C y la red de concesionarios y clientes, Figura 83. Se buscara
transmitir las actualizaciones del programa a la fuerza de ventas, incorporar una tienda
online para el canje de premios por incentivos, tips para mejorar la venta, mientras que
a los clientes, validez de la cobertura, reporte de las asistencias a servicio, localizacion
de los talleres, ofertas, consejos para mejor conduccion, etc.

El costo para desarrollar la APP es de $8.000.000 y su mantencion es de
$1.000.000°7 mensuales.

% Los valores considerados son los que maneja GM Chile actualmente con su agencia de medios.
97 Valores obtenidos de cotizaciones efectuadas.
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Figura 83 APP 3C.

Para efectos de la evaluacion del proyecto, se debe considerar que el software
no se deprecia por no ser un activo fisico®.

15.5.6 Internet y Redes Sociales

Dado que hoy en dia los clientes buscan informacion en internet antes de cotizar
formalmente, se invertird en Google AdWords, de modo que el buscador pueda destacar
a 3C como valor agregado a Chevrolet y destaque los atributos del servicio para
busquedas realizadas durante el territorio nacional.

Dado que las palabras “automovil, camion, mantenciones, kit embrague, etc” son
de alto trafico y no tienen mayores estacionalidades (como las que tendria navidad en
diciembre, por ejemplo), se realiz6 una cotizacion en Google AdWords y se invertiran
$1.000.000 mensuales por los 3 afios de evaluacion del caso de negocio. La Figura 84
muestra la cotizacion realiza.

4 Google Ads | Nueva campaiia

@ Tuempresayusudencis — @ Tusnuncio — (@) Presupuestay revisign

Definir el presupuesto
CLP - 49.342 e g Rendimiento estimado (-
60.141 -
© 100.242 impresiones

. 3 15:926:26548clics

B Durantelos investirés un miximo de 197.400 CLP

Cémo funciona el presupuests

Figura 84 Cotizacion en Google Ads.

Adicionalmente, para generar recordacion y conocimiento de los atributos y
ventajas competitivas de 3C se invertira en Facebook y LinkedIn Ads, jError! No se
encuentra el origen de la referencia.. La ventaja de estos medios es que se puede

%8 http://www.sii.cl/preguntas_frecuentes/renta/001_002_0985.htm
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segmentar y apuntar directamente al publico objetivo. El monto mensual de inversion
seréa de $1.000.000.

El = AcsManager
Felipe Acufia (214182859... ¥ Create new campaign v Campaign: Choose your objective

Campaign

L objective Lead Generation

Messages

& Adaccoun t
L cres
58 Adset
Audience Brand Awareness
Placements Reach people who are more likely to pay attention to your ads and increase

awareness for your brand

Figura 85 Facebook Ads.

15.5.7 Influencers

Para finalizar la cobertura de redes sociales, se invertird $1.000.000 mensual en
influencers, de modo tal que sus opiniones sirvan para atraer a clientes que estan
acercandose a Chevrolet y a su oferta de posventa. Esta accion permitird cubrir el
marketing boca a boca.

Por ejemplo, para el segmento de flotas y camiones se tendran videos para ser
insertados en redes sociales, tal como lo hace la marca de camiones Hino con clientes
estratégicos®, Figura 86jError! No se encuentra el origen de la referencia..

Testimonio Don Pollo Testimonio Wagner Testimonio Casa Blanca

Figura 86 Videos testimoniales Hino.

Para el segmento de pasajeros se contactara a personajes del ambito nacional
para que muestren sus experiencias con Chevrolet. A modo de ejemplo, la jError! No se
encuentra el origen de la referencia. muestra al reconocido periodista Paulo Ramirez
contando su experiencia en el Maraton de Santiago 2011'%° y se ve que, en paralelo,
ademas, relata los beneficios de los articulos de la marca Adidas para la préactica del
deporte.

% https://www.hino.cl/
100 https://www.youtube.com/watch?v=Jun9oryFXVM
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rece en Terreno

PAULO RAMIREZ Y SU EXPERIENCIA
EN EIL_MARATON

> M W) 228714244

Figura 87 Influencer para el segmento de pasajeros.
15.5.8 Descuento en tu Préximo Chevrolet
De los insights recogidos de la encuesta realizada a clientes del segmento de

pasajeros, despierta interés el hecho de obtener descuento en la compra del préximo 0
km.

Es asi que 3C incorporara un descuento dependiendo del plan contratado, Tabla
22.

Tabla 22 Descuentos en el proximo 0 km.

Descuento
1 afio / 20.000 km 1%
2 afios / 40.000 km 2%
3 afios / 60.000 km 3%

4 afios / 80.000 km 4%
5 afios / 100.000 km 5%

Esta funcionalidad solo aplicara para clientes de pasajeros, ya que flotistas y
camiones acceden a descuentos dependiendo del negocio en el que se desempefien y
superan con creces lo ofrecido en la Tabla 22. Asi se forma un puente entre ventas y
posventa buscando que los clientes sientan que contratar un mantenimiento completo
como 3C elevara el valor futuro de las inversiones.

Para el flujo de caja se considerara que un 70% de los clientes renovara con la
marca.

15.6 Objetivo de Ventas

Los objetivos de ventas para 3C se desglosan por tipo de cliente y se espera que
la distribucion de celebracion de contratos sea similar a la que muestra la curva de
penetracion de mantenciones, Figura 4. A continuacion, se muestran las distribuciones
de venta por tipo de cliente que se utilizaron para elaborar este plan de negocio, jError!
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No se encuentra el origen de la referencia., jError! No se encuentra el origen de la
referencia. y jError! No se encuentra el origen de la referencia..
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20%
3 a Q o
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1 afio / 20.000 km 2 afios / 40.000 km 3 afios / 80.000 km 4 afios / 80.000 km 5 afios / 100.000 km

mmmm Distribucion Planes Distribucién acumulada [%]

Figura 88 Distribucion esperada para la venta de contratos para vehiculos de pasajeros.
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Figura 89 Distribucion esperada para la venta de contratos para vehiculos de flotas
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Figura 90 Distribucion esperada para la venta de planes para camiones.

Asi, los objetivos de venta son los siguientes, Tabla 23:

Tabla 23 Objetivo para la venta de contratos de 3C
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Area  Objetivo afio 1 Objetivo afio 2 Objetivo afio 3

Camiones 7% 12% 15%
Flotas 7% 12% 15%
Pasajeros 2% 3% 5%

Los objetivos se miden contra ventas totales de unidades 0 km (nuevas). A modo
de ejemplo, el objetivo para pasajeros para el afio 1 es de 2% sobre las ventas de
automoviles totales de este segmento de clientes. Al término del afio 3 se debe definir
una evaluacion para definir las metas a partir del afio 4.

16.Plan de Operaciones

16.1 Capacitacion

Un pilar fundamental para que el negocio de 3C tenga éxito es que la fuerza de
ventas sea capaz de ofrecerlo y manejar las objeciones que presentan los clientes.

El canal de informacién oficial entre General Motors y su red de concesionarios,
como ya se menciond, es a través de circulares enviadas por cada area de negocio. 3C
no sera la excepcion y se presentara oficialmente mediante circular, en donde se
presentaran las caracteristicas del programay el calendario de capacitaciones.

En primer término, se desarrollard una instancia dentro de las mallas de
capacitacion de General Motors (ventas y posventa) para que el programa 3C sea
incluido y repasado para que, de manera didactica, se presente el programa, los clientes
objetivos y como debe venderse. La Tabla 24 muestra un ejemplo de las capacitaciones
gue son llevadas a cabo por GM Chile mes a mes.

Tabla 24 Calendario de capacitaciones para la primera quincena de octubre de 2018.

O BR 0
LUNES 1 MARTES 2 MIERCOLES 3 JUEVES 4 VIERNES 5
Curso Programa Ventas: Curso Programa Ventas: Curso Programa Ventas:
Planificacion y Gestion de Planificacion y Gestion de Planificacién y Gestion de
indicadores comerciales G1- 8| indicadores comerciales G2- |indicadores comerciales G3- 8
horas- Gonzalo Martinez 8 horas- Gonzalo Martinez horas- Gonzalo Martinez
LUNES 8 MARTES 9 MIERCOLES 10 JUEVES 11 VIERNES 12
Curso Programa Ventas: Curso Programa Ventas: Curso Programa Ventas: Curso Programa Ventas: Curso Programa Ventas:
Planificacién y Gestion de Planificacién y Gestion de Planificacidon y Gestion de Planificacion y Gestion de Planificacién y Gestion de
indicadores comerciales G4- 8|indicadores comerciales G5- 8|indicadores comerciales G6- 8| indicadores comerciales G7- |indicadores comerciales G8- 8
horas- Gonzalo Martinez horas- Gonzalo Martinez horas- Gonzalo Martinez 8 horas- Gonzalo Martinez horas- Gonzalo Martinez

Los cursos de la malla curricular de ventas y posventas buscan estandarizar
procesos de atencion basados en GMD!'°1, por lo que la asistencia del personal de los
concesionarios es vital y se informa a las Gerencias de cada concesionario. De esta
forma se garantizard que los momentos de la verdad seran enfrentados de la misma
forma, independiente de donde concurra un cliente.

101 GMD! es la abreviacion de General Motors Difference! y es el estandar de procesos de customer care.
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Posteriormente, cada Gerente de Distrito (Key Account Manager) agendara
reuniones en cada concesionario para repasar los detalles que no hayan quedado claros
y también la parte operativa. En ellas se debe incluir a las areas de Ventas y Posventa.

16.2 Mapa de Proceso

Dado que 3C es un producto de posventa, en caso de que un concesionario venda
un contrato debe colocarse un pedido en SAP indicando el tipo de contrato y la
informacion del cliente, de modo tal que la venta sea registrada y facturada. Para esto
se creara un numero de parte (NP) por cada plan y se le asociara un precio igual al del
contrato (dado que no tendra margen para el concesionario). Es decir, el precio venta
para el concesionario sera el mismo precio de venta. Todo este proceso se realizara al
inicio de 3C, por lo que una vez que comiencen las ventas no existiran demoras para los
clientes.

La Figura 91 muestra el flujo de proceso para la celebracion de un contrato de 3C:

Concesionario coloca
pedido en SAP

Concesionario factura
acliente

GM Chile verifica
informacion de contrato

GM Chile verifica la firma

y se da inicio al servicio

GM Chile confecciona contrato

y lo envia al concesionario

Concesionario
devuelve el contrato
firmado a GM Chile

Cliente firma
contrato
GM Chile factura
a concesionario

Figura 91 Esquema de proceso de 3C102,

GM Chile informa a la
red de concesionarios

16.3 Personas

Para el desarrollo de la evaluacién financiera se incluye el costo de una persona
para que esté encargada de la parte administrativa de 3C. Dentro de sus labores se
encontrara:

e Mantencion de la BBDD con clientes.

e Preparar informes para la red de concesionarios.

e Validacién de coberturas y recepcion de documentacion para pago.

e Seguimiento a los contratos y analisis de rentabilidad de cada cliente.

e Andlisis de fallas y optimizacién de los patrones de desgaste de componentes.
e Andlisis de los componentes cubiertos en cada plan.

e Elaboracion de planes a la medida de los clientes.

Se considerara una remuneracién de $1.000.000. ElI mobiliario y equipos que
utilizara esta persona (por ejemplo, escritorio, silla y laptop) no se consideraran como

102 Elaboraci6n propia.
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costo para este proyecto, dado que se encuentran disponibles (existe capacidad
instalada para albergar a una persona adicional en el edificio de GM Chile, asi como
también equipos computacionales para cuando se suman nuevas personas al equipo).

Este rol es clave para el desarrollo de 3C, ya que permitird ir mejorando la
rentabilidad a través de la mejora continua.

16.4 Abandono del Programa

Un punto que debe ser abordado son los clientes que por diversos motivos
deciden dar de baja el contrato de 3C.

Al consultar al equipo Legal de GM Chile se indicé que se debe agregar una
clausula a los contratos en donde se debe especificar que es una obligacion cancelar las
facturas emitidas por los concesionarios por 3C. En caso contrario, en primer término, se
anula la cobertura y luego se exigira todo lo adeudado aplicando una tasa de interés para
operaciones de crédito. En estos casos, la comunicacion hacia la red de concesionarios
sera mediante la app de 3C.

No estad contemplado realizar devoluciones de dinero a los clientes en caso de
gue, estando al dia en sus pagos, soliciten dar de baja el contrato de 3C. Ademas, esta
contemplado que cada contrato contempla exclusiones y deberes de los clientes, por lo
gue ante un caso de discrepancia sera el juicio técnico del concesionario quien defina si
algun componente debe -0 no- ser cambiado.

17.Plan Financiero

17.1 Ingresos

Para estimar los ingresos -venta de contratos- se consideraron las ventas
automoviles Chevrolet del afio 2017 (por ser el afio cerrado mas reciente)
cada modelo por plataforma'©3,

Tabla 25. Asi, por ejemplo, en el caso de Silverado se consideran las ventas de Silverado,
Tahoe y Suburban, pues poseen el mismo motor, transmision, etc. Solo difieren las
carrocerias.

Tabla 25 Ventas de Chevrolet durante 2017.

103 plataforma se refiere a elementos mecanicos comunes que dan origen a varios modelos de automoviles.
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Modelo abr j jul ago

Camaro 7 3 4 4 11 9 13 20 7 5 5 10 98
Captiva 125 105 147 131 86 119 97 122 114 145 139 120  1.450
Cavalier - - - - - - - - - - 5 12 17
Cobalt 723 633 752 543 582 542 800 1.047 716 953 811 789  8.891
Cruze 46 32 26 21 19 19 41 57 25 12 20 21 339
D-Max 225 310 497 347 565 346 314 180 369 191 260 410 4.014
Equinox - - - - - - - - - 4 51 42 97
Serie F 32 21 30 12 22 24 20 23 39 21 17 16 277
Serie N 83 96 144 97 99 115 92 149 146 122 91 129  1.363
N300 143 139 191 137 182 188 179 197 159 152 240 168 2.075
Sail 794 667 941 714 835 656 804 1.022 712 697 786 795  9.423
Silverado 86 83 153 120 135 82 113 113 140 85 103 117  1.330
Spark GT 116 95 129 151 170 124 89 134 9 5 2 38 1.062
Tracker 101 188 213 238 232 176 226 326 246 261 301 307 2.815
Traverse 23 14 28 21 17 13 16 30 15 22 66 43 308

Total 2.504

En el caso particular de los vehiculos de pasajeros se hace una division entre core
y premium (separando modelos), ya que, si bien es cierto, pertenecen al mismo
segmento de negocio, los comportamientos de los clientes, en lo que respecta a
posventa, difieren en gran medida y se debe, principalmente, al nivel de ingresos de las
personas.

Luego, considerando la distribucion de venta de planes esperada y los objetivos
de venta por tipo de negocio se establecié una distribucion por afio, Tabla 26.

Tabla 26 Distribucion de venta de planes de pasajeros (core) para el afio 1.

Distribuciéni 50% | L 5%

Core ilY/20K| | '5Y /100K i Total

Cavalier :
Cobalt i 45 13 9 4 |89
Cruze | 10 3 2 1 20
Captiva | 47 14 9 5 |94
Equinox | 3 1 1 0o i 6

Sail i 43 9 4 86
Spark GT | 1 1
Tracker 5

Tomando la distribucién de planes se realiz6 una distribucibn mensual para
venta considerando la estacionalidad de ventas de cada modelo,

Tabla 27.
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Tabla 27 Distribucién de ventas mensual para pasajeros (core).

2Y [ 40K

Core ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic Total
Cavaier 0 0 O O O O O O O O O O O
Cobalt 1 1 2 1 1 1 2 2 1 2 2 2 18
Cruze 1 0o 0 0 1 0 O 1 O 1 o0 O 4
Captva 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 20
Equnox 0 0 0 O O O O O O O 1 o0 1

Sall i1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 1 17
SpackGT 0 0 0O O 1 O O O O O O 0 1
Tracker 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 21

Finalmente, la cantidad mensual de planes se cruzd con los precios de cada
contrato y se obtuvieron los ingresos. Para aislar el efecto de variaciones en las ventas
automotrices, la evaluacion se realiz6 aumentando los crecimientos en ventas de 3C
sobre los datos de 2017,

Tabla 25.

El mismo proceso se realizé para flotas y camiones, con lo que se cubrio6 todo el
portafolio Chevrolet.

17.2 Costos

17.2.1 Costos de Venta

Los costos de venta que existen en 3C corresponden, en su mayoria, a las
reparaciones que debe cancelar GM Chile en nombre de los clientes que acuden a los
talleres de la red Chevrolet.

Si bien es cierto que en un modelo de riesgo existen multiples escenarios, se
realizara un andlisis de sensibilidad evaluando 3 escenarios:

e Utilizacion del 100% de la cobertura.
e Utilizacion del 110% de la cobertura.
e Utilizacion del 120% de la cobertura.

Cuando se habla de 100% de la cobertura, se hace referencia a que se cambian
todos los componentes cubiertos por 3C segun los parametros de desgaste definidos
(podria ser mas de una vez dependiendo del tiempo o kilometraje del plan). En la misma
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linea, cuando se habla de 110 y 120%, se quiere decir que los clientes utilizan un 10 y
20% mas de reparaciones, respectivamente.

Dentro de los atributos diferenciadores de 3C se menciondé que una ventaja
competitiva respecto a las ofertas que existen hoy en dia en el mercado serd que los
precios se congelaran al momento de la celebracién del contrato (en pesos), por lo que
cada cliente tendré aislado el efecto de la inflacion en el futuro. Sin embargo, de cara a
los concesionarios, GM Chile debera afrontar eventuales alzas de los repuestos, dado
que éstos serdn comprados al valor establecido al momento de cada reparacion.
Ademas, la mano de obra se ajusta proporcional al IPC. Por tal motivo, a partir del
segundo afo se aplicara un incremento a los costos por reparaciones de acuerdo a la
formula establecida a continuacion:

Ajuste Costos anual = 7% -70% + 4% - 35% = 6,1%

En donde 70 y 30% corresponden a las proporciones de repuestos y mano de
obra sefalados en la seccién 15.5.2. Se considerara que los repuestos aumentan su
precio un 7% anual®* y un IPC de 4%.

Ademas, el otro costo de venta es el incentivo a los vendedores que, como se
indic6 en la Tabla 19, corresponden a un porcentaje del monto del contrato vendido.

17.2.2 Costos Fijos
En 3C los costos fijos corresponden al plan publicitario:

e Plan de medios.

e Desarrollo y mantencion APP.
e Google Ads.

e Facebook y LinkedIn ads.

e Influencers.

Ademas, tal como se mencioné en la seccion 16.3, existe un costo fijo debido a la
remuneracién de una persona que tendra a la cargo la operatividad de 3C.

17.2.3 Activos 3C

De acuerdo con lo que se ha descrito en este trabajo, 3C no considera la
adquisicion de activos, ya que el negocio se desarrolla mediante la red de
concesionarios.

17.3 Tasa de Descuento

104 valor promedio 2016-2017.
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Se consulté al area de Finanzas de GM Chile acerca de la tasa de descuento
corporativa que se estad ocupando actualmente para la evaluacion de proyectos y la
respuesta fue 7%.

Sin embargo, para efectos de la evaluacion del proyecto se utilizara el método
CAPM, que viene dado por la siguiente formula:

CAPM =15+ B - (T — 17)

En donde:

e 14 tasa libre de riesgo (4,60%'%)

e f: coeficiente de riesgo sistematico (1,04 para la industria de repuestos para
automoviles'®)
e (rn —15): premio por riesgo (5,78%?°7)

Por lo tanto, reemplazando los valores en la ecuacion:
CAPM = 10,6%

Dado que el proyecto es financiado 100% con recursos de GM Chile (capitales
propios), el CAPM es igual al WACC.

17.4 Flujo de Caja

Para la evaluacion del flujo de caja se evalu6 el negocio como un todo, es decir,
incluyendo las 3 lineas de negocio de GM Chile (pasajeros, flotas y camiones).
Posteriormente, se evaluaran los negocios por separado

Respecto de los descuentos ofrecidos para renovaciones se considera una tasa
de 75%. Asi, la Tabla 28

Tabla 28 Evaluacion del proyecto 3C.

Indicador Cobertura 100%

VAN $ 210.805.533
TIR 87,3%
Payback [meses] 2

105 Corresponde al valor de los bonos en pesos a 10 afios del Banco Central de Chile
(https://si3.bcentral.cl/estadisticas/principall/excel/emf/tasas/excel.html)

106 hitp://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html

107 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html
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El valor alto de TIR se debe a que este es un proyecto en donde las inversiones
son bajas (no hay adquisicion de activos). Ademas, no existen costos asociados a los
talleres, dado que estos dependen de concesionario -y no de GM Chile-.

Se consideran costos de venta desde el primer mes, dado que el modelo
contempla probabilidades y provisiones para el cambio de componente a partir de la
entrega de los vehiculos 0 km, Tabla 29. En general, se espera que los clientes realicen
las mantenciones preventivas en un alto porcentaje, ya que la Unica variable que incide
es el kilometraje de los vehiculos. Para el caso de componentes sometidos a desgaste,
en una gran parte de los casos no se efectuaran los recambios, dado que los
componentes no cumplirdn su vida util dentro del periodo del plan contratado.

Tabla 29 Ingresos y costos de venta para el primer afio.

ANO 1
mes 0 ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Ingresos core $ 35722 $ 33942 $ 51470 $ 39.319 $ 48.170 $ 44.849 $ 40408 $ 58.055 $ 46.894 $ 40.678 $ 57.514 $ 44.638
Ingresos premium $ 14876 $ 18.037 $ 23.008 $ 18695 $ 25586 $ 19.855 $ 21.856 $ 19.077 $ 25.755 $ 17.878 $ 24.929 $ 20.378
Ingresos flotas $ 68.064 $ 87.709 $ 131.066 $ 96.236 $ 139.922 $ 95936 $ 92.122 $ 64.491 $ 105.609 $ 56.081 $ 94.107 $ 107.082
Ingresos camiones $ 50.859 $ 38.826 $ 78.244 $ 26.890 $ 53399 $ 57278 $ 46438 $ 49309 $ 78244 $ 41436 $ 34763 $ 74.180
Ingresos totales $ 169.520 $ 178.515 $ 283.788 $ 181.140 $ 267.077 $ 217.919 $ 200.823 $ 190.932 $ 256.502 $ 156.073 $ 211.312 $ 246.278
Costo de venta core -$ 22991 -$ 22.360 -$ 34.334 -$ 25.619 -$ 31.958 -$ 30.327 -$ 26.795 -$ 38.834 -$ 31.574 -$ 29.894 -$ 41.881 -$ 33.316
Costo de venta premium -$ 8873 -$ 10.865 -$ 14.310 -$ 10.949 -$ 15701 -$ 12.590 -$ 12.941 -$ 12.219 -$ 15739 -$ 10.842 -$ 15616 -$ 11.694
Costo de venta fiotas -$ 50.861 -$ 65292 -$ 97.630 -$ 71.813 -$ 104.096 -$ 70.857 -$ 68.194 -$ 47.493 -$ 78.620 -$ 41.669 -$ 69.946 -$ 79.765
Costo de venta camiones -$ 36.724 -$ 27.901 -$ 57.420 -$ 19.589 -$ 39.499 -$ 41.431 -$ 33910 -$ 35.394 -$ 57.420 -$ 29.868 -$ 25.115 -$ 54.634
Costos de venta totales -$ 119.449 -$ 126.418 -$ 203.694 -$ 127.970 -$ 191.254 -$ 155.204 -$ 141.839 -$ 133.941 -$ 183.353 -$ 112.273 -$ 152.559 -$ 179.408

La Tabla 30 muestra el andlisis de sensibilidad para la evaluacion de proyecto:

Tabla 30 Evaluacion del negocio de 3C (incluyendo todas las lineas de negocio).

Indicador Cobertura 100% Cobertura 110% Cobertura 120%

VAN $ 210.781.003 $ 84.189.068 -$ 84.520.665
TIR 87,3% 19,8% -13,0%
Payback [meses] 2 4 29

Se aprecia de que el negocio es viable cuando se evalla considerando que el
100% de los clientes utilizan un 110% de la cobertura, es decir, presentan patrones de
uso que generan sobre-desgastes en los componentes del vehiculo. En términos
numericos, en el ejemplo de la seccion 15.2 se considera una probabilidad de 8% para
cambiar un embrague a los 10.000 km. Al hablar de cobertura 110% la probabilidad
aumentaria a 8,8% vy, en paralelo, la provision creceria en la misma proporcion.

Posteriormente, se evalud cada linea de negocio por separado y en cada una de
las evaluaciones se mantuvo el plan de marketing completo, Tabla 31. Se aprecia que el
resultado global esta fuertemente influenciado por el de flotas, que es el que presenta
mejores indicadores.

Tabla 31 Evaluacion de cada linea de negocio por separado.
Pasajeros Camiones
Indicador 100% 110% 120% | 100% 120% | 100% 110%

VAN -$ 3541.013 -$38560.419 -$ 85194114 | $70.930.191 $11.097.443 -$58.302597 | $ 8574.999 -$23.236.935 -$ 65.643.375
TR -1,1% -8,1% | 332% 2,9% - i 41% -7,5% -
Payback [meses] 19 36 i 3 10 - 10 28
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El negocio que arrojo6 los indicadores mas negativos fue el de pasajeros y esto se
debe a que la evaluacion contempla costos adicionales al considerar que un 70% de los
clientes renueva con Chevrolet y utiliza el descuento por haber contratado 3C. Al realizar
un analisis de sensibilidad en la tasa de renovacion, se tiene que con un 50% el VAN se
acerca bastante a un punto de quiebre para una cobertura de 110%, Tabla 32 (con una
tasa de renovacion de 45% el VAN se hace positivo).

Tabla 32 Andlisis de sensibilidad para el negocio de pasajeros.

Pasajeros (50%) “ Pasajeros (60%)
Indicador 100% 110% 120% 100% 110%
VAN $27.524.328 -$ 7.495.078 -$ 54.128.773 | $11.991.657 -$ 23.027.748 -$ 69.661.443
TIR 10,5% -1,8% -12,6% 4,0% -5,0% -
Payback [meses] 6 21 - 8 28 -

En el caso de camiones se evalud la opcidon de realizar un plan de medios mas
liviano o no realizarlo -sin disminuir las inversiones en medios digitales- para que el VAN
sea positivo con un 110% de uso de la cobertura. Sin embargo, esto no fue asi, tal como
muestra la Tabla 33.

Tabla 33 Andlisis de sensibilidad para camiones con distintos planes de medios.

Camiones (plan de medios 50%) : Camiones (sin plan de medios)
Indicador 100% 110% 120% 100% 110% 120%
VAN $14.133.012 -$17.662.082 -$ 60.068.521 | $ 19.484.644 -$ 12.310.450 -$ 54.716.889
TIR 7,5% -6,1% - 11,5% -4, 7% -
Payback [meses] 7 28 - 6 22 -

Se debe notar el hecho de que, al evaluar las lineas de negocio por separado, en
ningun caso se disminuyo la inversion en medios digitales, ya que hoy en dia es clave
para llegar a los clientes y dar a conocer un producto o servicio.

18.Conclusiones

En una industria automotriz tan competitiva como la que se da en el mercado
chileno, cada marca debe esforzarse por ofrecer soluciones innovadoras que generen
diferenciacion y despierten el interés de los clientes.

Para las marcas y concesionarios no basta solo con colocar unidades en las
calles, dado que los margenes de los negocios son bajos y las estructuras de costos
altas. El negocio de posventa, tal como se ha mostrado, es critico para la supervivencia
de las marcas y debe convivir con competidores que son fuertes y, en algunas ocasiones,
tienen mejor reputacion que los talleres oficiales.

Por eso la clave se encuentra en como desarrollar soluciones que permitan
mantener a los clientes el mayor tiempo posible, pues un automavil, independiente de
donde se mantenga, necesita de repuestos y asistencia técnica.

General Motors Chile ha desarrollado su negocio historicamente como importador
y distribuidor de automoviles, por lo que el contacto con clientes finales es poco o nulo.
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Ademas, no existe integracion con los sistemas de cada concesionario, por lo que nunca
se conoce quienes son las personas que compran los automoviles Chevrolet ni quiénes
son los que acuden a los talleres oficiales. En los casos en donde concesionarios han
abandonado la red Chevrolet, esto se ha vuelto critico ya que las bases de datos se
pierden y se genera la pérdida del mayor activo de cada empresa: sus clientes.

Cuando se comenzé a idear 3C, se penso primero que todo, en aumentar la venta
de componentes de desgaste y dejar a la marca en condiciones de participar en
licitaciones de igual a igual con competidores relevantes del negocio de flotas y
camiones. Sin embargo, después de recolectar informacion y analizar el estado de la
situacion se pudo descubrir que, ademas de lo ya mencionado, un aporte significativo de
3C al negocio de posventa de General Motors es el mostrar quienes son los clientes y
cual es su fidelidad con la marca.

En un inicio se plantea el negocio de un modo mas tedrico apoyandose en la
experiencia del personal técnico -los concesionarios no manejan estadisticas de fallas ni
patrones de uso-. Asi se trazaron modelos para la distribucion de costos a través del
tiempo. Sin embargo, una vez que el negocio comience a andar, se plantea la existencia
de una persona destinada a optimizar el negocio, de modo tal que cada plan sea
elaborado con datos reales y la rentabilidad crezca.

Al evaluar el negocio en su totalidad, es decir, considerando las 3 lineas de
negocio, el resultado es positivo, aun cuando se considere un 110% de utilizacién de la
cobertura. Los casos criticos son pasajeros y camiones. En el primero, se hace
imperativo obtener la tasa real de clientes que renovarian con Chevrolet y utilizarian el
descuento otorgado. Para el segundo, la clave esta en definir las tasas de desgaste en
base a datos reales.

Finalmente, como conclusién final, se tiene que 3C es un negocio que viene a
aportar a General Motors y se recomienda su implementacion tras la evaluacion
financiera, sobre todo porque las inversiones son bajas. Representa una integracion
vertical, aun cuando siga siendo la red de concesionarios quien materialice los servicios.
Se debe tener cuidado en ir monitoreando con atencién los costos y los desarrollos de
los contratos porque de eso depende la viabilidad futura. Ademas, al tener una persona
dedicada a 3C se puede realizar gestion para mejorar la oferta de productos e
incrementar la rentabilidad.

Con la llegada y masificacion de los automoviles eléctricos y auténomos, el
negocio de 3C no deberia verse afectado, ya que los servicios serian menos, pero de
todas formas tendran componentes de desgaste.
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Anexos

Anexo |: Analisis PESTEL

A continuacion presentamos un detalle de las variables que se consideran en el andlisis
PESTEL:

e Politicos: Se refieren al grado de intervencion por parte del gobierno en la
economia. Tienen especial importancia materias tales como leyes impositivas,
laborales, restricciones comerciales y estabilidad politica.

e Economicos: Investigar acerca del contexto macroecondémico de Chile. Se
incluye el PIB, tasa de interés, tasa de inflacion, etc. Estos son factores que
tienen influencia sobre las operaciones de las empresas.

e Sociales: Se consideran los aspectos culturales, tasas de crecimiento de la
poblacién, distribucion de edades y niveles educacionales. Los factores sociales

afectan la demanda de productos.

e Tecnologicas: Determinar como impactan las herramientas tecnolégicas sobre el
negocio que quiere implementarse y si es que generan barreras de entrada.

e Ecoldgicas: Consideran aspectos ecologicos y del medio ambiente.
e Legales: Incluyen leyes de proteccién al consumidor, salud y proteccion. Estos
factores podrian afectar la operacion de una empresa, sus costos y la demanda

de sus productos o servicios

Anexo ll: 5 Fuerzas de Porter
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Rivalidad con los competidores: En esta fuerza se considera la competencia
directa con otras empresas que entreguen el mismo producto.

Las amenazas de nuevos competidores: Esta fuerza se utiliza para detectar
empresas con caracteristicas o productos similares. Las amenazas van a
depender de la existencia de barreras de entrada (economias de escala,
diferenciacion, necesidades de capital y acceso a canales de distribucion).

El poder negociador de los clientes: En este punto se tiene problemas cuando
los clientes tienen la opcidn de elegir un sustituto en el mercado o uno similar con
un precio menor. Se los compradores se organizan podran plantear exigencias
cada vez mas altas que podrian traer disminuciones en el precio.

La amenaza de nuevos productos sustitutos: En esta fuerza comienzan a
existir problemas cuando los sustitutos de los productos comienzan a ser reales,
eficaces y mas baratos que los comercializados por la empresa. Asi, se lleva a
una disminucién de precios.

El poder negociador de los proveedores: Proporciona a los proveedores de la
empresa, las herramientas necesarias para poder alcanzar un objetivo.

Anexo lll: Matriz FODA

La sigla FODA es un acrostico de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas. Es una herramienta de andlisis que puede ser aplicada a cualquier
situacion, individuo, producto, empresa, etc que esté bajo estudio en un momento
determinado y permite conformar un cuadro de la situacion actual del objeto de estudio,
obteniendo, de esta manera un diagndstico para tomar decisiones acordes con los
objetivos formulados.

En resumen, la matriz FODA ayuda a lo siguiente:

¢ Definir objetivos estratégicos y especificos del negocio.

o Definir estrategia de negocio identificando claramente cual sera el enfoque
gue se quiere abarcar (costo o diferenciacion) y como se traspasara a la
red de concesionarios.

¢ Definir fuentes de ventaja competitiva para que los clientes, tanto internos,
como también externos, puedan identificar claramente cual sera la
agregacion de valor que realizara este negocio. La ventaja competitiva
debe ser dificil de imitar.

Anexo IV: Herramienta 3¢
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A continuacion se presenta un detalle de las variables que se consideran en la
herramienta de 3c:

e Consumidores: Se estudiara una BBDD histérica de garantias y de 6rdenes de
trabajo para obtener informacién acerca de cuales son los servicios que los
clientes realizan en talleres oficiales. Asi se determinara el mejor nivel de
cobertura que se ofrecera.

e Compaifia: Se analizara el modelo de negocios completo incluyendo a la red de
concesionarios, de modo que se puedan resaltar las ventajas competitivas.

e Competidores: Se realizar4d un benchmark para determinar si lo que se busca
ofrecer tiene alguna similitud en algin competidor.

Anexo V: Herramienta 7p

A continuacion se presenta un detalle de las variables que se consideran en la
herramienta de 7p:

e Producto: Definir en detalle atributos del producto que se ofrecera.

e Precio: Definir cuales seran los costos, probabilidades de falla y las utilidades que
se esperan para establecer el precio final.

e Plaza: Definir los canales por los cuales se ofrecera el mantenimiento completo.

e Personas: Definir cuales serdn las capacitaciones y protocolos que empleara la
fuerza de ventas al momento de ofrecer el mantenimiento completo.

e Promocion: Definir una estrategia para dar a conocer el mantenimiento completo
y coordinar acciones que busquen llegar a la emocionalidad de los clientes.

e Posicionamiento: Definir la estrategia que se utilizara para el servicio y cual sera
el atributo con el que quiere asociarse.

e Proceso: Definir procesos, tanto para la mecanica de emision de la documentacion
contractual, como también de validacién y abastecimiento de los concesionarios.

Anexo VI: Ejemplo de Pauta de Mantenimiento Preventivo
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Plan de Mantenimiento Preventivo Qruze 2.0D ATy MT

Plan de Mantenimiento Preventivo

OPERACIONES ~ X1.000 Kms 5 10 | 20 | 30 | 40 | 50 [ 60 | 70 | 80 90 | 100 | 110 | 120
Meses 6 12 | 24 | 36 | 48 | 60 [ 72 | 84 | 96 | 108 | 120 | 132

PRUEBADERUTA

| 1 | Realizar silasituacionloamerita______________________________________________J|RJRJRJRJR|JRJRIRIR[RJ|RJR]|R]

MOTOR

2 |**FltrodeAire | C | C | C | C | C | C
3 |**Hltro de Aceite C C C C C C C C C C C C C
4 |**Aceite Motor C C C C C C C C C C C C C
5 [**Filtro de Combustible C C C C C C
6 |Desaguar filtro de combustible R R R R R R R
7 |Revisar bujias deincandescencia, (operacién en tablero deinstrumentos). | | | | | | | | | | | |
8 [Correade accesoriosinspeccionar (Ruidos) , cambiar. | | | | | | | | | | | |
9 [Inspeccionar nivel de saturacion en filtro de particulas (DPF) con herramientade diagnostico. | | | | | | | | | | | | |
SISTEMA DE ENFRIAMIENTO
**Verificar nivel del refrigerante R R R R R R R R R R R
**Cambio deliquido refrigerante C C
12 Verificar condicion, fugas de mangueras, conexiones, radiador, termostato y bombade agua, funcionamiento | | | | | | | ) | | |
electroventilador.
RUEDASY NEUMATICOS
Realizar rotacion, verificar torque de tornillos de sujecion y posibles desgasteirregulares R R R R R R R R R R R R
Verificar balanceo y alineacion R R R R R R R R R R R R
Inspeccionar Estado y Presion de Neumaticos. R R R R R R R R R R R R R
TRANSMISON Y EMBRAGUE
Verificar nivel , aspectoy posiblesfugas de aceite de la cajade cambios automatica o mecanica R R R R R R R R R R R R R

Verificar juego libre y Comportamiento del pedal de embrague, recorrido de palancade cambiosy ajustar si es
necesario. (solo transmision mecanica)

18 |***Qustituir aceite de lacajade cambio automatica.Camibio alos 150.000 Kmso 5 afios

19 |*** Sustituir aceite de la cajade cambios mecanica.Cambio alos 130.000 Kms o 5 afios

SISTEMA RECRCULACION DE AIRE Y AIRE ACONDICIONADO

20 |Filtro de Cabina (Polen) C C
21 | Verificar Funcionamiento del Sistemade Aire Acondicionado. R R R R R R R R R R R R R
FRENOS
22 |**Revisar pastillasy discos de freno delantero y trasero. R R R R R R R R R R R R
23 |**Verificar condicion detuberiasy mangueras de freno. Corregir eventuales fugas. R R R R R R R R R R R R
24 |Revisar Estado del Freno de Estacionamiento y Ajustar si es Necesario. R R R R R R R R R R R R
25 [Cambio de liquido defreno. | | | | | C | | | | C | |
SISTEMA ELECTRICO
Verificar sistemade carga, equiposde alumbrado y sefializacion. R R R R R R R R R R R R
Verificar limpia parabrisas, rociador, nivel de liquido y operacién del sistemadelantero y trasero. R R R R R R R R R R R
Sustituir las pilas del mando adistancia jAtencion! Tengase en cuentalasegundallave. R R R
Comprobacion del sistemadel vehiculo por medio de herramienta de diagnostico. R R R R R R R R R R R R R
SUSPENSION Y DIRECOION
Verificar posibles fugas de los amortiguadores. R R R R R R R R R R R R
Verificar condicion, fugas en retenesy fuelles de homocinéticas. R R R R R R R R R R R R
32 |Verificar bujes, brazos de direccién y terminales (rotulas). R R R R R R R R R R R R
33 |Verificar nivel de fluido de ladireccion hidraulica, cambiar. R R R R R R R R R C R R
34 |Examinar manguerasy conexiones de ladireccion, en cuanto afugasy ajuste. R R R R R R R R R R R R
Verificar el Juego delaDireccién y Rétulas. R R R R R R R R R R R R

CARROCERA
Tiempo de Trabajo MT
Tiempo de Trabajo AT

OPERACIONES X 1.000 Kms

Anexo VII: Ejemplo de Mantenimiento Correctivo

Para el mantenimiento correctivo no existe una pauta forma, ya que son elementos
sometidos a desgaste. Sin embargo, la cobertura del modelo que se propone seria la
siguiente:

Kit embrague.

Sistema de suspension.
Sistema de frenos.
Sistema eléctrico.
Neumaticos.

Tren motriz.

O O O O 0 O
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Anexo VIII: Exclusiones para el Mantenimiento Completo

A continuacion, se describen las exclusiones para un plan de mantenimiento
completo:

e Reparaciones efectuadas por terceros.

e Reparaciones de dafios causados por impactos, siniestros, fallas operacionales o
uso inapropiado del vehiculo (negligencia).

e Reparaciones de componentes que no pertenezcan al equipo original del vehiculo.

e Servicio de desabollado y pintura.

e Neumaticos, llantas, tuercas y pernos de rueda que hayan sido reparadas.

e Estanque de combustible.

e Reposicion de faltantes o llaves.

e Lucro cesante.

Anexo IX Encuesta

A continuacién se encuentran las preguntas de la encuesta realizada a clientes
del segmento de pasajeros:

e ;Qué medio de transporte utiliza a diario? (Automaovil, metro, bicicleta, otro)

e Sien la pregunta anterior respondio automovil, ¢, Qué marca es? (Kia, Chevrolet,
Nissan, Toyota, Hyundai, Mazda, Suzuki, otro)

e (;Qué tan satisfecho se encuentra con su automovil? (muy unsatisfecho, muy
satisfecho).

e ¢ Hatenido que recurrir a algun taller por falla? (si, no)

e ¢ Cuanto es su recorrido promedio semanal? (menos de 100 km, entre 101 y 250
km, entre 251 y 500 km, entre 500 y 1.000 km, méas de 1.000 km).

e ¢ Conoce cual es el intervalo de mantenimiento recomendado de su automovil?
(cada 10.000 km, cada 15.000 km, cada 20.000 km, cada 30.000 km, no sabe)

e Para realizar las mantenciones de su automovil, ¢recurre a un taller oficial,
alternativo o su mecanico de confianza? (taller oficial, taller alternativo o serviteca,
mecanico de confianza).

e Evalle los distintos de tipos de taller en base a los siguientes atributos
(transparencia, confianza, capacidad técnica, garantia, credibilidad, precio justo,
cercania (ubicacién), tranquilidad).

e Si realiza sus mantenciones en talleres alternativos, ¢Cudl de las siguientes
alternativas lo acercaria a un taller oficial? (falla critica, agendamiento por APP,
mantencion en un mall mientras realiza sus compras, descuento en la compra de
Su proximo auto, tickets para almuerzo -o comida- mientras realiza su mantencion,
entrar al box mientras se realiza la mantencion y conversar con el técnico, obtener
los repuestos que fueron cambiados, opcion de utilizacion de repuestos mas
baratos, utilizacion de puntos de alguna tarjeta de crédito).
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Su automovil posee componentes sometidos a desgaste ¢le ha tocado cambiar
alguno? (pastillas de freno, kit de embrague, amortiguadores, neumaticos,
plumillas de limpia parabrisas, bateria, ninguno, otro).

Si en la pregunta anterior marc6 una o mas alternativa(s), ¢Como se dio la
instancia para el cambio? (recomendacion de un técnico durante una mantencion,
por un funcionamiento erratico del vehiculo, otro).

¢, Qué tan interesante le pareceria incluir las mantenciones y los elementos de
desgaste dentro de la compra de su proximo automovil? (no esté interesado, muy
interesado).

En adicién a las mantenciones de su vehiculo, ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar
como adicional para cubrir los elementos de desgaste? (10%-60%)

Al evaluar la compra de su préximo automovil, ¢ Qué medio de pago consideraria?
(contado, crédito, leasing, compra inteligente, otro).

¢,Cual es su edad?

Anexo X Entrevistas

Como parte del estudio de mercado se realizaron entrevistas a clientes que son

grandes flotistas de Chevrolet:

Rocio Farias (Presidenta Ejecutiva de Pullmann Bus): su empresa pertenece
al rubro del transporte de carga y pasajeros y se mostré muy receptiva cuando se
le habl6 del mantenimiento completo, especialmente porque lo veia como una
debilidad de Chevrolet frente a las demas marcas que participan en el negocio de
grandes flotas. En su operacion Pullmann tiene talleres de Servicio, pero en
ciertas zonas, como por ejemplo, Antofagasta, se atienden con talleres oficiales
de la marca (Vivipra, para Chevrolet) y, mas alla de la garantia, un punto crucial
para la operacion es la cobertura, disponibilidad y el costo por kilometro que
representa el mantenimiento.

Patricio Matus (Gerente de Operaciones de Andes Transportes): su empresa
presta servicios a Coca-Cola y Cial en distintas ciudades del pais y tiene la politica
de elegir un proveedor para los vehiculos y realizar todas las mantenciones en
concesionarios oficiales mediante convenios que les aseguren descuentos para
la mantencion integra de la garantia. Para €l, el mantenimiento completo es una
necesidad porque le permitiria la libertad de efectuar sus mantenciones
(preventivas o correctivas) en cualquier concesionario de la marca y no solo en
aqguellos en donde tiene un convenio particular que alcanza un 20% sobre precio
lista.

Alfonso Sanhueza (Gerente General de Transportes Rusango): su empresa
presta servicios a Aramark para el transporte de alimentos hacia campamentos
mineros. Por tal motivo, las exigencias hacia los vehiculos son altas y siempre los
mantenimientos deben estar al dia. En su caso, los realiza un mecénico in-house
gue atiende la flota maximizando la tasa de operacion porque los trabajos son
hechos en horarios en donde los camiones no tienen rutas. Ademas, su costo por
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kilbmetro es menor que lo que ofrecen los servicios técnicos oficiales porque
puede cotizar entre distintos proveedores para insumos. Por lo tanto, en su caso,
el mantenimiento completo no seria atractivo.

e Victor Erazo (Sub-Gerente Comercial Gama Leasing): su empresa presta
leasing operativo a diversos clientes de rubros variados, entre los que cuenta la
mineria, transporte de alimentos y servicios, en general. Gama Leasing cuenta
con talleres propios, basicamente porque lo ven como una ventaja competitiva
frente a sus clientes al atender con rapidez cualquier requerimiento. Sin embargo,
existen clientes que prefieren realizar las mantenciones en talleres oficiales y
muchos consultan por la factibilidad de incluir elementos de desgaste dentro del
mantenimiento porque permitiria establecer los costos operativos con exactitud.

ANEXO Xl Detalle de Planes

A continuacion, en las Tabla 34 se presenta el detalle completo de planes por
modelo:

Tabla 34 Detalle de los costos de los planes de Spark GT.
Precio Spark $ 6.500.000
Plan 1 afi0/20.000 km 2 afios/40.000 3 afilos/60.000 km 4 afios/80.000 km 5 afios/100.000 km
Desgaste $ 141978 $  317.023 576.819 844.041 $ 1.118.023

Mantenciones  $ 280.850 $ 524.750 785.150 951.050 $ 1.215.650
Provision $ 130.000 $ 195.000 195.000 260.000 $ 260.000
552.828 $ 1.036.773 1.556.969 2.055.091 $ 2.593.673

Tabla 35 Detalle de los costos de los planes de DMax.
Dmax $ 19.900.000
Plan 1 aflo/30.000 km 2 afios/60.000 3 afios/90.000 km 4 afos/120.000 km 5 afios/150.000 km
Desgaste $ 339.634 $ 734.164 1.177.565 1.514.924 2.322.459
Mantencic $ 473500 $ 910.600 1.320.100 1.768.800 2.154.500
Provision $ 398.000 $ 597.000 597.000 796.000 796.000
Total $ 1.211.134 $ 2.241.764 3.094.665 4.079.724 5.272.959

Tabla 36 Detalle de los costos de los planes de Equinox.
Equinox $ 19.900.000
Plan 1 afo/20.000 km 2 afios/40.000 3 afios/60.000 km 4 afios/80.000 km 5 afios/100.000 km
Desgaste $ 70.104 $ 92.308 95.480 115.057 112.811
Mantencione $ 472550 $ 878.750 1.194.450 1.557.050 1.906.350
Provision $ 398.000 $ 597.000 597.000 796.000 796.000
$ 940.654 $ 1.568.058 1.886.930 2.468.107 2.815.161

Tabla 37 Detalle de los costos de los planes de Silverado.
Silverado $  30.000.000
Plan 1 afo/20.000 km 2 afios/40.000 3 afios/60.000 km 4 afios/80.000 km 5 afios/100.000 km
Desgaste $ 70.104 $ 92.309 95.480 115.057 112.811

Mantencione $ 736.100 $ 1.420.650 2.006.550 2.708.650 3.300.850
Provision  $ 600.000 $  900.000 900.000 1.200.000 1.200.000
$ 1.406.204 $ 2.412.959 3.002.030 4.023.707 4.613.661
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Tabla 38 Detalle de los costos de los planes de Traverse.
35.000.000
1 afio/20.000 km 2 afios/40.000 3 afios/60.000 km 4 afios/80.000 km
82.177 $ 107.423 104.696 128.273
Mantencione $ 736.100 $ 1.420.650 2.006.550 2.708.650
Provision $ 700.000 $ 1.050.000 1.050.000 1.400.000
$ 1.518.277 $ 2.578.073 3.161.246 4.236.923

Traverse $
Plan
Desgaste $

Tabla 39 Detalle de los costos de los planes de Onix.
$ 7.000.000

5 aflos/100.000 km
131.405

3.300.850
1.400.000
4.832.255

1 ano/20.000 kn 2 anos/40.00(3 afnos/60.000 kr 4 anos/80.000 kr 5 anos/100.000 kn

158.297 $ 355.016 $
339.400 $ 594.650 $
140.000 $ 210.000 $
637.697 $ 1.159.666 $

655.904 $
883.050 $
210.000 $
1748954 $

946.191
1.100.050
280.000
2.326.241

Desgaste $
Mantencione $
Provision $

Tabla 40 Detalle de los costos de los planes de Cruze.
$ 14.000.000
1 afio/20.000 km 2 afios/40.000 3 afios/60.000 km 4 afios/80.000 km
Desgaste $ 69.883 $  101.293 81.384 108.637
Mantencione $ 397.850 $ 760.250 1.036.050 1.351.050
Provisién $ 280.000 $ 420.000 420.000 560.000
$ 747733 $ 1.281.543 1.537.434 2.019.687

Tabla 41 Detalle de los costos de los planes de Captiva.
Captiva $ 17.000.000
Plan 1 aflo/20.000 km 2 afios/40.000 3 afios/60.000 km 4 afios/80.000 km
Desgaste $ 213671 $  503.525 890.544 1.248.076
Mantencione $ 422500 $ 773.650 1.157.950 1.442.850
Provision  $ 340.000 $ 510.000 510.000 680.000
976.171 $ 1.787.175 2.558.494 3.370.926

Tabla 42 Detalle de los costos de los planes de Tracker.
Tracker $ 12.000.000
Plan 1 afo/20.000 km 2 afios/40.000 3 afios/60.000 km 4 afios/80.000 km
Desgaste $ 156.330 $ 379.908 645.348 929.968
Mantencione $ 373.250 $ 687.350 1.172.450 1.407.650
Provision $ 240.000 $ 360.000 360.000 480.000
769.580 $ 1.427.258 2.177.798 2.817.618

Tabla 43 Detalle de los costos de los planes de Camaro.
Camaro $  35.000.000
Plan 1 afo/20.000 km 2 afios/40.000 3 afios/60.000 km 4 afios/80.000 km
Desgaste $ 617.008 $ 1.391.644 2.260.216 3.159.620
698.850 $ 1.510.850 2.043.550 2.876.550
700.000 $ 1.050.000 1.050.000 1.400.000
$ 3.952.494 5.353.766 7.436.170

Mantencione $
Provision  $
$ 2.015.858
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$ 1.307.460
1.388.450
280.000
2.975.910

5 afl0s/100.000 km
118.277

1.661.150

560.000

2.339.427

5 aflos/100.000 km
1.643.663
1.826.450

680.000
4.150.113

5 aflos/100.000 km
1.241.240
1.754.850

480.000
3.476.090

5 aflos/100.000 km
4.139.134
3.435.150
1.400.000
8.974.284



Tabla 44 Detalle de los costos de los planes de Sail.
$ 6.000.000
1 afio/20.000 km 2 afios/40.000 3 afios/60.000 km 4 afios/80.000 km 5 afios/100.000 km
Desgaste $ 123.216 $ 288.782 541.721 770.865 1.059.875

Mantencione $ 321.050 $ 604.000 905.000 1.133.900 1.432.800
Provision  $ 120.000 $  180.000 180.000 240.000 240.000
564.266 $ 1.072.782 1.626.721 2.144.765 2.732.675

Tabla 45 Detalle de los costos de los planes de Cavalier.
Cavalier $ 9.000.000
Plan 1 afi0/20.000 km 2 afios/40.000 3 afios/60.000 km 4 afios/80.000 km
Desgaste $ 179.453 $ 424.560 753.855 1.053.442 1.438.213
Mantencione $ 352.700 $ 648.800 939.300 1.164.000 1.460.800
Provision $ 180.000 $ 270.000 270.000 360.000 360.000
712.153 $ 1.343.360 1.963.155 2.577.442 3.259.013

Tabla 46 Detalle de los costos de los planes de N300.
$ 6.000.000
1 afo/30.000 km 2 afios/60.000 3 afios/90.000 km 4 afios/120.000 km 5 afios/150.000 km
Desgaste $ 96.722 $  334.396 593.463 837.793 1.077.077

Mantencione $ 554.000 $ 1.058.000 1.657.200 2.059.000 2.504.200
Provision  $ 120.000 $  180.000 180.000 240.000 240.000
$ 770.722 $ 1.572.396 2.430.663 3.136.793 3.821.277

ANEXO XII Flujo de Caja

A continuacion se presentan los flujos de caja del proyecto. Como se mencioné,
se realiz6 un flujo de caja incluyendo todas las lineas de negocio y luego por separado.
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Tabla 49 Flujo de caja (cobertura 100%) para el primer afio para pasajeros.
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Tabla 51 Flujo de caja (cobertura 100%) para el primer afo para flotas.
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Tabla 52 Flujo de caja (cobertura 100%) para el segundo y tercer afio para flotas.
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Tabla 53 Flujo de caja (cobertura 100%) para el primer afo para camiones.
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Tabla 56 Flujo de caja (cobertura 100%) para el segundo y tercer afio. Todas las lineas.
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imer afio para pasajeros.
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Tabla 58 Flujo de caja (cobertura 110%) para el segundo y te
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Tabla 59 Flujo de caja (cobertura 110%) para el primer afo para flotas.
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imer afio para camiones.
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Nno para camiones.
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0008 $- ddV ojjoiresag
00Y'T ¢ 00P'T $ OOV'T $ O0OP'T $ OOF'T $ OOP'T $ OOF'T $ OOW'T $ OOFT $ OOPT $ OOF'T & OOV'T $- esuaid ud souasul

/9% $ 0908 ¢ T6Cy ¢ ¥68 $- €SLT $ 0.8 $ 9€LT $ 6SS $- 0E9T $ 586 $- 16V $ L09T $ oioelado uabrew

10BAOUBI SO1UBNJIS|(g 0I1S0D

%0L
AAdd OAlIUBDUI 01S0D

S9[eJ0] BIJUSA 8P S0IS0D
wniwaid ejuan ap 010D
9109 BIUAA 3P 01SOD
sa|e10] sosalbu|
wniwaid sosaibul
2109 sosaIbu|
EEI

Tabla 65 Flujo de caja (cobertura 120%) para el pr
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ercer ano para pasajeros.

S9ET  $ 679 $- 0L $- T $- 285 $- 987 $- S6T $ 1L $- 02T $ €2TT $ OLF $- 6ES $-| /8 $- ¥2LT  $ 68L $- 2TL $ /8LT $ I8V $- 0/9T $ 8Iv $- 95 $ 9Zv'€  $ G6V'T  $ 92ST  $- 0pejuodIsap oinj4
LIETS $ 1902 $- 29TC  $ LE $- GLEET $ 9VOTT $ 900F $ LEF'T $ €I0C $ 6V0LT $ 0S99 $ 9899 $- 2.6 $ 06v'.T $- 86ZL $ ¥06'S $ TOVET $ 0.C€ $ Ove0T $ SIEC $- €8C $ 926GT $ 92T9 $ SS98 $- eled olnjg
I e
hagll 05v'SS $ 81S9T $ 9297 $ 69LG $ Svv'8 $ E¥8Y $ 85T $ 058C $ ¥6I9 $ LWEET $ 8OE $ 6€6 $/28€ $ V60T $ T98C & €66 $ 9166 $ 26EC $ L29C $ v0C $ Sv6F $ 8yYOT $ OWCT $ 260C $ sajelided ap olnjy
>~|osv'SS $ 8ISOT $ 9297 $ 69.S $ Svv'8 S e€v8Y $ 8¢G5C $ 058C S VOL9 S LVEET $- X $ V60T $ T98C $- €66 $ 9166 $ <6€C $ L29C $ 0T $ Sv6v $ 8YYOT $ 0T $ 260T oleqexn ap feided
[e1oIUl UQISIanU]
$- 2996 $ €19/. $ 68€F $- 2997 $- 8/0S $ 988F $- €95€ $- feuoioeiado eleds ap ofn|4

$- 826G $

o
°

oy

=}

o)

@

7]

)

©

Y

©

o

o

>

o

«

—

m ovyZIT $- h 3 $- 0€S°SOT $ : $ B

o TI2'.8 $- 08182 $- g 988'Ey $- S9T'9Z $- T08'.C $- " § vezoe $ veCT1C

..vll. 210°20T $- 922'STT $- 688'S8 $- i 627'86 $- S9E6L $- 619'8L $- . 3 ’l €12'T. $- 86E'TS

e LPT'99T $ C 26v $ b OEL'EVT $ 5 ¥9T'98T § 90T

Q 22e’LE $ 0L0LS $ 99STS $ 18188 $ K TS8'TS $ 97029 $ 882'SE $ €678 $|668€EY $

o 928'82T $ BIZEIT $ 9Z6WWT $ 0GS°S0T $ 687'0TT $ /¥THZT $ 8I8'66 $ €..86 wwoﬁm.ww $ S69°LL X . 3 2109 sosaibul
) T e

.w
a
C
e
d
O
.I.
m
F
6
6
Pa
b
a
T

116



%9°'0T 0jUBNISAp BSE|

INNN# €0€°8S $- NVA

698'T $- 020C $ S9¢C ¢ 2¢I16C $- 9SP'Cc $- S9.C $ 998C $- 165€ $ 6T€v $- ¢SSv  $- LS0S - 856G  $- 000°0T $- opejuodssp olnj4
€929 ¢ 6TT9 ¢ ¥029 $ 6I29 $- 86V'S $- 865S ¢ 9IS ¢ €v6'S $ €9¥9 $- 85719 $- 98T'9 $- 6859 ¢ 000°0T $- eleg olni4
|
06ST $- 0L.v $ 68T9 ¢$ 62€G ¢ 6ev’'e $ 8T $ L0LS $ L9¢S $ LTy ¢ ¢8€S $- 062C $ 8¥8'S ¢ 000¢C sa|eydes ap olni4

ofeqesy ap [ended
[e1o1ul ugIsIanU|

E€V6°'S 8ST'9 1019eJ3do eled ap oln|4

00F'9 ¢ 00P'9 $ 00F9 $ 00OV9 % 00V9 & 00P'9 @ 00P'9 & OOP'9 & OOP9 % 00V9 % 00FP9 $ 00P'9 & 0008 sa|ej01 solly s01s00
000T $ 000T $ 000T % 000T & 000T % 000T $ 000T & OOOT % 0O00T & 000T & O0OOT $ 000T % ugldelaunuwiay
000T $ 000T $ 000T $ 000T $ 000T $ 000T $ 000T $ OOOT $ 000T $ 000T $- O0OOT $ 000T % sizdusnyul
000T $ 000T $ 000T $ 000T & 000T $ 000T $ 000T & OOOT $ 0O00T & 000T & O0OOT $ 000T % Spe ujpa)uli-300gade
000T ¢ 000T $ 000T % 000T & 000T % 000T % 000T & OOOT % 000T & 000T $ O0OOT % 000T & spiompe 8|60
000T ¢ 000T ¢ 000T $ 000T $ 000T $ 000T $ 000T $ 000T ¢ 000T ¢ 000T ¢ 000T ¢ 000T % ddV uguajuep

0008 $- ddV ojjolesaqg

0ov'T 00v'T esuald us souasu|
LET A4 4744 [euoioeiado uabiep

L22TT ¢ 0SSvT L99°€T $- AAdd OAIUSdUL 01S0D

8T.°G6 $- ST6'VCT $- 9ST'.LTT $- S3|€}0} BJUSA 9P S0IS0D
8T.'G6 $- ST6'7CT $- 9ST'LTT $- Sejolj Bjud ap 03S0)
280°20T $ 2C6'6ET $ 990°TET $ Sa[ej0} Sosalbul
280°.0T $ CC6'6ET $ 990°TET $ Sejolj sosalbu|

21p [ Aew Jew

Tabla 67 Flujo de caja (cobertura 120%) para el primer afio para flotas.
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(cobertura 120%) para el segundo y tercer afio para flotas.

Tabla 68 Flujo de caja

19 5 29 & 60§ 8 & /6] 80T & 021 & L S 861§ ¥6 & Ovc & ver |Gz & LIE & 615 6 Gov & ¢S & 26V & 69y 6 00V & €29 & 905 & G/8 & 9SUT & OpEIL00Sap Ofni
2057 % ¥60T $ LYEE $ BILT S VSY'E S vwb $ LSvT $ 621§ I66€ S Te'T $ O06CE - 959 $ ISLT $ LIZE - SOV $ LZSE S BEBE S SEE'E S £/8C $ 8ICC $ ECUE S v6ee % SBSE  $ 28I efeg olniy
. _ __ __ __ _  _ __ _ __ _ _ _ _ _ ____ _ _ __ _ __ ___ _ __ _ ___ _ | ___ __ __ _ _ __ __ _ ___ _ ___ _ ___ _ ___ __ __ _ ]
80C0C $ 279§ EvSOT $ 9.c6  $ 86.9 $ 808T $ vr.TL $ 08O9I $ €1.6 $ 990TL $ EEvy S 000G $ | 6EvS S voyy S LOBL $ 687 S 609 $ TSI $ 08v6 $ 8BLTL $ 888 $ 696 S 1C0€ % €6LT e1ded ap ofni3
B0 $ ¢lv9 % EvSOL $ 9c6 % 869 $ 8081 $ YLl $ 0E9CI $ £1.6 $ 990CL $ EEvv § 090G §|6EvS S vOyv S LOBL § 684 S 609 $ I8LT ;

[EEENGIEY]

s190uaNYu|
Spe U|paXuIT-y00gade

g4

$-| 8L $ 4 3 5 b T $ 98€'62T $- 889'90T $-
$-| 826'89T $- /88'96T $- 98E'6CT $- 889'90T $-
Z $|22TZ6T $ Oy LvT $ T$ S/TTIT $ 98 $ 0T $ 3 20027 $ 890'T2T $
£67'782 $ Ovy'LbT $  609'60T $ i S/TTIT $ 98T09T $ ¥I9°0LT $ 05.'€22 $ 200°/¥T $ 890°'T2T $ sejoy sosaibu|
obe rew rew
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%9'0T 0j1UsNoSap esel

iINNN# dlL €¥9°'599 $- NVA
leeLe ¢ 16ST ¢ Ly $ 60cEv $ ¢6TC $ Secc $ v66C $ 009 - GvL $¢ 1268 ¢ €€8C $ 99,8 $ 0000T $- eled ap olnj4
1 G0SCT $ 618Y ¢ 6CT $ 0/90T $- 806 $ GOSYv ¢ 6.F'S $ T6SOT $ VITT $ 690CT $ S9v'€ $ 9696 $ 0000T $- sajejides ap olni4
- . |
| 216G $- 008 $ 0SS $ VISY $ OF $ 0T $ LT $-9/8¢ $ /8TL $ 216G $ 8ILT $ VISV $ 000¢C saleyded ap olni4
| ofeqel} ap [ended
[e1olul ugisiany|

uabiep

sa|e10} soll s01s0)

| 000T $- 000T $- 000T $ 000T % 000'T & O00'T $ 000T $ 000T & O000T & 000T & 000T & 000T % ugloeisuNWay
l 000T $- 000T $- 000T % 000T % 000'T & O0OT $ 000T $ 000T & O000T & 000T & 000T & 000T % Siaousnju|
] 000T ¢ 000T $ 000T $- 000T $- 000'T $- 000'T $- 000T $- 000'T $- 000T ¢ 000T ¢ 000T $ 000T & Spe u|paxuIi-300gade
000T $ 000'T $- 000'T $- 000T ¢ 000T & O00O0T & O0O0T & 000OT $ 000T $ 000T $ 00OT $ 00OT % spiompe 86009
000T $ 000T $- 000'T $- 000T ¢ 000T & O0O0T ¢ 00O0T ¢ 000OT $ 000T $ 000T $ 00OT $ 000T % ddV ugiousijuepy

0008 $- ddV ojjouesaq
J0OP'T $- 00P'T $- 0OP'T $ O0OF'T $, 00P'T & OOFT $ OOFT & OOVT & OOVT & OOVT ¢ OOVT $ 0OVT % esuald us sopasul

reuoioelado uabien
A4 0ABUBDUI 0IS0D

S9[e10) BJUAA B S0IS0D

SauUOIWeD RIUSA Bp 0}S0D
sa|e10) S0salbu|
sauolwed sosalbu|

TabIaQFIujo d (ertr 2%) para I rimeaﬁo para camiones.
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Nno para camiones.

Tabla 70 Flujo de caja (cobertura 120%) para el segundo y tercer a

19T

6909
L6
L6

$ 05
$ vOL'T

$ 68€'S
$ 68€'S

$ €T

$- ¥ST

$- 6V

$ v80Y $ €82F ¢ 898
I e B
$ EI6'V
$- 2626 $ €167 $ €2T

$ 0ST'T
$ 0ST'T

$ vér
$ Ve

$- LE9E
$- LE9E

$- TET'S

$- 69T
$- ¥E8'E

$- vy
$- LTL8

$- ¥0E

$- €29T
$ €29T

$ vZy $ 8ILT
$ vevy & 8ILT
$ LSYS &

Yy $ 926°€

0820T $ EVTLIT $
20T $ EYTLIT $

$- 9TE

$- 2ET6

$- 826'°€

$ €0

$- T

9

4

14

$- 90%

$- €21

$- LSY'S

$- TEL

$- ¥¥9S $ S0E'S $ ¥ST6  $ 085S  $- 080'6

$- 96T
96TV

$- €881

$-1 /8

$-: L97'S
$- 86E'T
$-1 86€'T

$-1 6907

$- 52T
$- 892'T

$- 202 $ €90°T
$- ¥S8'T $ S18%8

$- 850'T
$- GE6'L

$- €9
$- TV
$- LITE
$ LITE

$ 126'S
$ T26'S

$ 9/8€ $ LE9€ ¢ vETY
$ 9/8€ $ LE9€ ¢ V6TV

$- S8EY $ 890F $- 6E6V $ 86CV $ V29V

26'S

$ L1269 $

$- /65T
$- 26L'6

$ 6TV
$ VeIV
$- 665G

$- 826'S

$ YTT

$- EVE9 $- 89ZF $ TSSTT $ LE6T $- 9059

$- 8TLT
$- BILT

$ ¥29v

9'G!

$- 1S58

$- v68'8
$- 168'8

$- 9297

$ 69T

$ SITL

$ SLTL

$- SLES

$- S

$- G0L'60T $- 059'S9

$- LTL $- 9G2°T ) efed ap olnj4

sajeyded ap oln|g

saleydes ap olnj4
ofeqel ap [eNded
[e101Ul UOISIAAU|
uablep

$ /89T $ ST
$ /89T $ ST

$ v29v $ TELS &

ugloeIRUNWY

sigauaNyu|
Spe ujpaxur-yoogace-
spiompe 3|6oo
ddV ugloualuep

$- 059'S9 )0} BJUSA 8p S

SBUOILED BJUSA 3P 010D

$9[€10} S0S

SauOjUed S0SaIbU|
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CV PROFESOR INVITADO

1. Antecedentes Personales.

Nombre: Jorge Armin Rodriguez Méndez.

Fecha de Nacimiento:

Teléfono: +56 9 9232 6451

Direccidn: Las Nalcas Norte 8290, La Florida, Santiago.

Formacion Académica:

e Magister en Administracion de Empresas, MBA, Universidad de Santiago de Chile
(titulado en 2003).

e Diplomado en Gestion Comercial de la Industria Automotriz, Pontificia Universidad
de Catolica de Chile (titulado en 2011).

¢ Ingeniero Civil Industrial, Licenciado en Ciencias de la Ingenieria, Universidad de la
Frontera (titulado en 1997).

2. Experiencia Laboral.

e General Motors Chile (2006 - a la fecha):

(@]

©)
©)
©)
©)

Gerente de Distrito de Posventa.

Gerente de Servicio.

Gerente de Ventas P&A — IAM.

Gerente de Posventa.

Gerente de Desarrollo de Posventa y Cuidado del Cliente (General Motors
Central: Chile, Pera, Uruguay, Paraguay y Bolivia)

e Nissan Cidef (1998 — 2005):

o

@)
@)
@)
@)

Ingeniero Trainee.

Jefe de Garantias, Homologacion y Preentrega.
Gerente Zona Sur.

Gerente de Repuestos y Adquisiciones.
Gerente de Posventa.
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