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Resumen

El presente trabajo consistio en el Disefio e implementacion de un Plan para la
Gestion del Conocimiento, con lo que se busca que la toma de decisiones sea mas
informada. Este plan se disefid utilizando el método de las 5 fases (Nonaka y Takeuchi,
1999), el que comparte los conocimientos, crea conceptos en base a estos, se justifican,

desarrolla arqueotipos, y finalmente expande el conocimiento.

Para implementar el plan, lo primero fue levantar la informacion, lo que se hizo por
medio de grupos de trabajo, donde cada marca mostr6 como se realizaba la toma de
decisiones, y que informacion se utilizaba. Una vez analizada la informacion levantada, se
crearon propuestas para solucionar los problemas encontrados. Las propuestas se
conversaron y validaron con las marcas, y en base a esto se crearon prototipos, los que

finalmente se transfirieron a las personas que necesitan el conocimiento.

Al realizar el primer diagndstico, se vio que existia poco traspaso de informacion
entre las marcas, que cada una veia el mercado de manera independiente, que no todas

utilizaban la misma informacion para tomar decisiones.

Dada la problematica anterior, se realizaron propuestas tales como la
estandarizacion de informacion, crear un informe automotriz Gnico para todas las marcas,
generar un comité semanal en donde se discutan los temas relevantes del mercado, y

desarrollar un nuevo indicador que muestre los stocks que existen en el mercado.

Con la estandarizacion se facilitd la comunicacion entre las distintas marcas,
ademas el area estudios consiguié un ahorro de tiempo estimado en un 40% de su carga

laboral.

El informe automotriz unifico toda la informacion que las marcas utilizaban para la
toma de decisiones, y se disefid de tal manera que el acceso a la informacion fuese rapido,

ahorrando cerca de un dia de trabajo al mes para las marcas.



Con el comité se gener6 una interaccion que no existia entre las marcas,
compartiendo informacién, y apoyando la toma de decisiones, lo que resultd en decisiones

consensuadas, y en toma de acciones en conjunto.

El nuevo indicador de stocks en el mercado, permitié adelantarse a la oferta del
mercado, tomando decisiones més acertadas, sobre todo en el manejo de los stocks, las que
generalmente tenian acciones reactivas segun el mercado. Se recomienda desarrollar mas
este indicador, con el fin de tener informacion més segmentada, y poder tomar acciones

mas puntuales.

Se puede ver un gran impacto en la empresa, se cambid la manera de tomar
decisiones y se estandarizo la forma de ver la informacién, utilizando los mismos recursos
que ya se tenian. Con esto se obtiene un gran ahorro de tiempo a nivel gerencial, y sobre
todo tomar decisiones mas informadas. Se recomienda medir en pardmetros objetivos el

impacto generado.

Si bien se abordé la problematica de la bajada de informacion a nivel gerencial, se
cree que este estd a todos los niveles jerarquicos, por lo que se recomienda evaluar la

situacion.

Se cree que la ubicacion fisica de las marcas, distancia a la que se encuentran,
influye directamente en la comunicacién que tienen entre ellas. Se recomienda estudiar el

caso, Y si es necesario, disefiar las instalaciones para que la comunicacion sea éptima.
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Capitulo 2: Introduccién

Durante los Gltimos afios, la economia Chilena estuvo en un muy buen momento,
creciendo por sobre las grandes economias y paises de su region, superando en promedio el
5% anual entre los afios 2010 y 2013 (Banco Central de Chile). Lo anterior motivo a
muchas empresas y capitales extranjeros a invertir en el pais, lo que Illevo a muchas

empresas extranjeras a entrar a su mercado.

Con respecto al mercado automotriz, esto generd el ingreso de muchas marcas
nuevas, siendo el pais con mas marcas compitiendo en el mismo mercado, llegando a tener
64 marcas (ANAC). Esto ha hecho que dicho mercado sea sumamente dindmico, en donde
se pueden ver cambios de modelos practicamente todos los meses, los que impactan y
buscan reestructurar los segmentos en los cuales se esta participando (ANAC). Ante este
escenario, las marcas estan constantemente evaluando sus estrategias y tomando diferentes
planes de accion, para lo que necesitan tener informacion confiable y oportuna para dichas

decisiones.

Derco es uno de los grupos automotrices mas grandes del pais, llegando a tener casi
el 17% de participacion de mercado en ventas de unidades (segun informe “Mercado
Automotor 2013 elaborado por la ANAC). Hoy en dia tiene la representacion de 7 marcas
en chile, las cuales son de procedencia europea, japonesas y chinas, con las que compite en
todos los segmentos del mercado. Si bien estas marcas pertenecen al mismo grupo, se
manejan de manera totalmente independientes, cada una con su respectiva gerencia

comercial.

Para que las marcas del grupo puedan contar con informacion relevante del
mercado, Derco tiene un area de estudios, la cual brinda apoyo mediante informes
periddicos, los que resumen la informacion que las marcas estan solicitando. Ademas, esta
area esta constantemente realizando evaluaciones e investigando el mercado, para asi poder
apoyar a las gerencias comerciales al momento de tomar decisiones. Si bien el grupo
definié que cada marca fuese independiente, todas obtienen la informacion de la misma
fuente, pero cada una tiene requerimientos diferentes, por lo que el area estudios tiene que

hacer informes distintos para cada marca.



Hoy en dia, la generacion de informes consume la gran mayoria del tiempo del area
estudios, lo que esté limitando su capacidad de evaluacion e investigacion del mercado. Por
otra parte, las marcas no estan teniendo comunicacion entre ellas, y cada una ve el mercado
de manera diferente, por lo que no se esta aprovechando el conocimiento que se genera en
la empresa. Ademas, con tantos afios en el mercado, la empresa tiene un gran conocimiento
del rubro, pero este queda en las personas, no se institucionaliza, y cada vez que se tenga

rotacion en un cargo, se perder el aprendizaje anterior.

Ante los problemas mencionados, se plantea buscar eficiencias mediante la gestion
del conocimiento, captar las buenas préacticas de las diferentes marcas, unificar la forma de
ver el mercado, y hacer que esto se vuelva parte de la empresa, que no dependa de alguna
persona en especifico. De esta manera se aprovechard todo el conocimiento generado

dentro de la empresa, llevando a las marcas a tomar decisiones comerciales mas acertadas.

Seguln encuesta realizada por la firma KPMG a 500 organizaciones (KPMG 2000),
en las empresas que se han generado planes sobre gestion del conocimiento, este juega un
rol extremadamente importante o importante. EI 79% dijo reconocer mejoras en ventajas
competitivas, el 75% en marketing, 72% en enfoque al cliente, 57% en desarrollo de los
empleados, 64% en la innovacién de productos, 63% en incremento de las ganancias y

crecimiento.



Capitulo 3: Objetivos

3.1

3.2

Objetivo General

Disefiar e Implementar un plan para la gestion del conocimiento en Derco autos
Chile.

Objetivos Especificos

Definir cudl es la informacién relevante para la toma de decisiones, que indices

considera la empresa que se debiesen considerar.

Estandarizar la informacién y unificar informes.

Generar comunicacion entre las marcas y la generacion de procedimientos para la

transferencia de informacion.

Plan de difusién al acceso de informacion para todos los funcionarios que lo

requieran.
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Capitulo 4: Marco Tedrico

4.1  Teoria de sistemas
4.1.1 Definicién conceptual

En las definiciones mas utilizadas de sistemas, se refieren a estos como un grupo de
elementos que presentan relaciones muy estrechas entre si, y que de manera directa o
indirecta, logran mantener al sistema unido de modo relativamente estable, y su

comportamiento general normalmente sigue algun tipo de objetivo.

Para Hall (1964), un sistema es un conjunto de objetos y sus relaciones, y las
relaciones entre estos y sus atributos. Esto quiere decir que los sistemas son disefiados,

tanto por la naturaleza como el hombre, para alcanzar algo o para realizar una funcion.

Por lo general, se puede decir que todas las partes que encierra un sistema pude ser
vista como un subsistema, es decir, un grupo de elementos e interrelaciones que esta
funcional y estructuralmente dentro de un sistema mayor, los cuales poseen caracteristicas

propias. En otras palabras, los subsistemas son pequefios sistemas dentro de un mayor.

Una forma de determinar si una parte es un subsistema, es utilizando el criterio de la
viabilidad. Esta es la habilidad de adaptacién y sobrevivencia de un sistema en un medio
cambiante. Katz y Kahn (1966) dicen que todo sistema viable debe cumplir con las

siguientes funciones:

e Produccidn: para transformar las corrientes de entrada en un bien o servicio, el cual
caracteriza al sistema y su objetivo es la eficiencia técnica.

e Apoyo: busca entregar los elementos necesarios para su transformacion, esto lo hace
desde el medio al sistema, y su objetivo es la relacion con el medio.

e Manutencion: se encarga de que los elementos del sistema se mantengan dentro del
sistema.

e Adaptacion: realiza los cambios necesarios para que el sistema pueda sobrevivir en

un medio cambiante.
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e Direccion: es la encargada de coordinar las actividades de todas las otras funciones,

y cuando es necesario tomar una decision, esta se encarga.

Cuando avanzamos de un subsistema a un sistema, y luego a un sistema que
contenga a este, se pasa de estados de organizacion relativamente simples a organizaciones

mas complejas y avanzadas.

Para un sistema la complejidad esta dada por dos partes, por la interaccion que
exista entre los componentes y subsistemas, y por la variedad de cada uno de los
subsistemas. Por variedad se entiende la cantidad de estados posibles que pueda tener un
sistema o componente. Cuando las interacciones y la variedad aumentan, los sistemas

tienden a ser méas complejos.

Desde esta idea de complejidad creciente, Boulding (1956) creo una escala
jerarquica de sistemas, en donde parte de los sistemas méas simple, llegando a los méas

complejos (desde el punto de vista de la complejidad).

Para poder entender hasta donde llega un sistema, se debe definir la frontera de este.
Frontera se entiende por aquella linea que separa el sistema de su entorno, definiendo lo

que queda dentro y lo que no pertenece a él.

Forrester (1968) se refiere a un sistema cerrado por aquél que su corriente de salida,
es decir lo resultante del sistema, cambia la corriente de entrada, sus insumos. Contrario a

esto, un sistema abierto es el que su corriente de salida no altera a la de entrada.

Para Bertalanffy (1968), un sistema cerrado es el que no transfiere ni acepta energia

con su medio, y el abierto es el que interactla con su medio.

Parsegian (1973) se refiere a un sistema abierto por el que cumple con las siguientes

caracteristicas:

e Existe un intercambio de energia o de informacién entre el sistema y su medio o
entorno.
e Este intercambio es tal, que logra mantener cierto equilibrio continuo (o estado

permanente).

12



e Las relaciones con el medio son tales que permiten cambios y adaptaciones, como

puede ser el crecimiento en el caso de los organismos biologicos.

Parsegian (1973) dice que en realidad no existen los sistemas que puedan ser
cerrados, pero de igual forma el concepto es util en el caso de ciertos sistemas muy

limitados.

En general, se entiende por sistema abierto al que se comunica o interacta con su
entorno, aceptando energia y convirtiendo o cambidndola de alguna forma, la que
finalmente es exportada. Un sistema cerrado es el que no puede realizar dicha actividad con

sus propios medios.

4.1.2 Elementos de un sistema

Todo sistema esta formado por una serie de elementos, los cuales tienen una funcién
determinada dentro de este. Johansen (1975) define los siguientes 4 elementos dentro de un

sistema:
1. Corrientes de entradas:

Un sistema abierto para poder cumplir sus objetivos, tiene que recibir ciertos
recursos del medio ambiente. Estos sistemas, por medio de sus entradas, importan la

energia necesaria para sus actividades y mantencion.

Esta captacion de recursos puede ser realizada tanto por los centros receptores del

sistema, como por los canales de comunicacion.

Si bien en general los sistemas cuentan con elementos o partes especializadas en
captar, procesar, evaluar y entregar informacién, mucha informacién que ingresa al sistema
es por medio de una manera no tan formal, como pueden ser las decisiones que realizan los
individuos que participan comunicando informacion que ellos estiman es relevante para el

sistema.
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El comportamiento de la informacion se rige por lo que se llama “La ley de los
incrementos”, la cual dice que la informacion que sale no elimina informacion del sistema,
el sistema capta informacion y la comparte, pero no la pierde. Entonces la informacion que
entra se adiciona a la del sistema, y es mas, la que sale también puede aumentar la totalidad

de informacion.

2. Proceso de conversion:

El objetivo de todo sistema es cumplir con cierta funcién, la cual es cambiar o

convertir la informacion que entra al sistema, en algun tipo de informacién resultante.

Si se ve el caso de una empresa que se dedica a producir bienes y/o servicios, en
general sus procesos de elaboracion o transformacion de la energia, son llevados a cabo en
las unidades que se encargan de elaborar el producto resultante que representa dicho

sistema (unidad).

Si se analiza el sistema como un total, se ven diferentes funciones de transformacion
que son los principales en relacion al producto resultante, en cambio existen otras funciones
gue se consideran accesorias o son utilizadas en la operacion de subsistemas. Si bien ciertas
funciones no son consideradas principales, no significa que estas sean menos importantes,

en algunos casos estas son vitales para el funcionamiento del sistema.

La diferencia entre los diferentes procesos, radica en que los principales se encargan
de la conversion de la energia para la entrega del producto final, mientras que los
accesorios transforman la energia recibida en otro tipo de energia, la que a su vez, es una
corriente de entrada para los procesos principales. De esta forma se puede decir que estos
procesos accesorios, son considerados procesos intermedios dentro del sistema.
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3. Corrientes de salida:

Las corrientes de salida es por donde el sistema entrega al medio ambiente, los

productos o energia resultantes del proceso de conversion.

Estas corrientes pueden ser clasificadas como positivas o negativas para el medio o
entorno, entendiendo por entorno todos los otros sistemas que de alguna forma reciben lo
exportado por el sistema. Se puede decir que una corriente de salida es positiva, cuando la

comunidad considera que esta es Util.

La supervivencia del sistema, esta determinada por la relacion que existe entre estas
dos corrientes de salida, positivas y negativas. Es posible que la “legalizacion” del sistema
dependa del individuo y de la sociedad en general, por lo que si no aporta al medio

(corrientes de salidas positivas), no se aprobara el sistema.

Se entiende por un sistema viable, por aquel sistema que sobrevive, que el medio lo
ha legalizado y es capaz de adaptarse a este y sus exigencias. Esto quiere decir que la
energia que entrega el sistema, sea captada como corriente de entrada para otro sistema que
se encuentre en el medio, de esta forma el sistema crea de alguna forma dependencia del el,

por lo que se le permite la vida dentro del entorno.

4. La retroalimentacion:

La retroalimentacion es un mecanismo de control, que permite al sistema estar
informado de como se estan realizando los procesos para alcanzar sus objetivos. Es
informacion que sale del proceso, y es nuevamente introducida en el sistema, con la que es

posible realizar las correcciones necesarias.

Si bien la informacién de retroalimentacion entra al sistema, no basta con esto para
poder realizar las correcciones, dicha informacion tiene que pasar por un proceso de
transformacion, entregando informacion procesada a los elementos principales del sistema,

los cuales corrigen sus procesos para alcanzar el objetivo del sistema.
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4.1.3 Delimitacion de un sistema

La delimitacion del sistema, tiene por objetivo el poder definir de manera precisa y
detallada hasta donde llega el sistema, cual es el medio en el que esta, cuéles son sus
objetivos, que elementos los componen, y como ayudan estos al cumplimiento de los

objetivos.

Para alcanzar los objetivos de la persona que investiga un sistema, Churchamn

(1968) propone definir 5 elementos basicos:

e Los objetivos del sistema total
e El medio en que vive el sistema
e Los recursos del sistema

e Los componentes del sistema

e Ladireccion del sistema.

1. Los objetivos del sistema total:

Los objetivos de un sistema tienen relacion con el actuar del sistema total, el cual de
alguna forma es medible. Estan los objetivos no operacionales, los que mas bien son
declaraciones de principios o propésitos, no objetivos especificos que se relacionen con el

actuar del sistema.

Una manera de definir los objetivos del sistema total, es viendo cuales son los
objetivos que se sacrifican, con el fin de poder realizar los definidos por las autoridades del

sistema.

Finalmente, lo que se quiere es determinar los objetivos operacionales y verdaderos.
Cuando se habla de operacionales, se refiere a que puedan ser medidos, y que por medio de
esta, sea posible definir la calidad con la cual actia el sistema, o de qué forma esta

operando.
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2. El medio en que vive el sistema:

El medio, o ambiente de un sistema, puede definirse como lo que esta fuera de este,

que no pertenece al sistema, que esta fuera de sus fronteras.

La persona que investiga un sistema debe tener claridad sobre el medio que estd mas
alla de las fronteras definidas. Cuando se dice que algo esta fuera de las fronteras del
sistema, se hace referencia a que el sistema practicamente no tiene incidencia sobre esto, es
decir, no puede modificar su conducta o caracteristicas. EI medio es quien proporciona

datos al sistema, por lo que de cierta forma, también es quien lo limita.

Por lo general, la definicion del medio estara relacionada con el problema que el
investigador este evaluando, y una forma de definirlo es estableciendo las fronteras reales
del sistema de acuerdo al problema concreto. EI medio no es solo lo que queda fuera del

sistema, estos interacttan, por lo que también influye en la conducta del sistema.

Una forma de determinar si un elemento pertenece al medio o al sistema, lo entrega
el modelo de Churchamn, diciendo que el medio no es el aire que respiramos, el grupo
social al que pertenecemos o a la casa en que vivimos. Para definir si un elemento es parte

de un sistema debemos hacernos dos preguntas:

e ;Puedo hacer algo frente a ello?

e ;Tiene importancia para mis objetivos?

Si la primera pregunta tiene una respuesta negativa y la segunda positiva, el

elemento es parte del medio.

3. Los recursos del sistema:

Cuando se refiere a recursos, se habla de los que estan en el interior del sistema, los
recursos internos. Estos no son lo mismo que lo recursos externo, los que pueden ser las
fuentes de energia o de informacion que proveen el sistema, mediante sus corrientes de

entrada.
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Los recursos son los elementos con los que se cuenta para poder realizar los

procesos de conversion y mantener la estructura interior, es decir, poder sobrevivir.

Por lo general, a diferencia del medio, los recursos son todos aquellos que el sistema
puede alterar y utilizar para su propio bien. En las empresas se entiendo por recursos, los
términos como el dinero, horas-hombre, equipos, entre otros. Otro elemento que pude ser
utilizado como recurso, es la imagen de la empresa, o la influencia que puede tener una

empresa sobre otros sistemas.

Para contabilizar los recursos con los cuales cuenta un sistema, no solo se tienen que
incluir los recursos reales, sino que también contabilizar los potenciales, y ver qué
posibilidades existen de que estos se vuelvan en reales, ya que los mecanismos para
aumentar o multiplicar los recursos, pueden ser los elementos mas relevantes para un

sistema.

4. Los componentes del sistema:

Los componentes, partes, o subsistemas, son los encargados de llevar a cabo las

acciones especificas dentro del sistema, con las cuales se buscar cumplir con su objetivo.

Una manera de ver los subsistemas es por medio de un organigrama, en donde se
muestran las diferentes unidades en las cuales se ha dividido el sistema, tomando como

pardmetros de division el trabajo o funcién que tiene que realizar cada unidad.

Es importante diferenciar entre la mision del sistema y la de sus elementos, la
mision del sistema total, es la razén por la cual es sistema existe, y para cumplir esta mision

cada unidad tiene que cumplir sus objetivos especificos.

La verdadera razon por la cual el sistema se separa en componentes, es para poder
entender mejor el funcionamiento del sistema, saber cdmo es su proceso interno, para luego

poder identificar posibilidades de mejores, o soluciones ante un posible problema.
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5. Ladireccion del sistema:

La direccion es la parte del sistema que se encarga de desarrollar los planes y tomar
decisiones. Esta es la parte encargada de fijar los objetivos, ver la correcta distribucion de

los recursos, realizar los controles necesarios, y revisar el comportamiento del sistema.

Ademas de proponer los planes que se deben desarrollar en el sistema, la direccion
tiene que asegurarse que los planes se implementen de una manera correcta, de acuerdo a

las ideas originales.

El concepto moderno de control, opera a través del principio de excepcion, el cual
deja que las partes actien de manera autosuficientes, sin interferir en sus actividades, a

menos que estas presenten una conducta muy desviada de lo que se espera de ellas.
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4.2 Teoria de Informacién

Si se entiende por informacion como “Mensaje, generalmente en forma de un
documente o de una comunicacion audible o visible con un emisor y un receptor”, se tiene
que tener en cuenta que este mensaje es capaz de transformar la percepcion del receptor,
cambiando su criterio, y afectando en su conducta. La informacion esta compuesta por
datos ordenados, de tal forma que sean capaces de aportar algo que no se sabe, o reafirmar
algo ya conocido. Si lo vemos de esta manera, el encargado de decidir si el mensaje

contenia realmente informacion, es el receptor, no el emisor.

Para que un dato tenga algun significado, es importante que este tenga referencia de
espacio y tiempo, sin esto, seria un dato fuera de contexto, del cual no se puede sacar
informacion. Generalmente un dato es asociable a algo, y solo tiene informacion, si alguien

es capaz de entenderlo y analizarlo.

También se puede entender por informacion, como un conjunto de datos, los cuales

han sido agrupados y ordenados, lo que les agrega valor.

Segun Taylor (1986) la agregacion de valor es un proceso por el que se agregan
caracteristicas o atributos, lo que hace generar mayor utilidad o beneficios para el usuario o

cliente final.

El concepto de informacion es usado de manera muy amplia en Latinoamérica, y
existe una amplia discusion sobre el problema de su generacion, organizacion, transferencia

y aprovechamiento.

Para tener una percepcion mas clara al respecto, usualmente se utiliza la conocida

“Piramide Informacional”.
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Figura 4.1: Piramide Informacional.
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Fuente: Elaboracion propia.
En la pirdmide se muestran los siguientes niveles:

e Datos: la parte més bésica; iconos, simbolos, numeros, hechos, conceptos,
instrucciones, elementos.

e Informacién: es un resultado de agrupar, clasificar, formatear, datos.

e Conocimiento: es el producto del proceso de analisis, discriminacién, validaciéon y
sintetizacion de informacion.

e Inteligencia: el desarrollo evaluativo de opciones, ventajas y desventajas del
conocimiento, que se convierte en inteligencia; intervencion ventajosa ante la

realidad.

La piramide informacional tiene un orden que se basa en un eje vertical que se
define por los conceptos de cantidad vs. calidad, mostrando que el atributo de la
inteligencia es de caracter cualitativo més que cuantitativo, dado que depende mas de la
calidad de la informacion. En cambio, para el caso de los datos, es méas relevante la

cantidad que se tenga.

Al referirse de datos, se hace mencién a la informacion como materia, en cambio al
hablar de inteligencia, la informacién se ve como una oportunidad, estructuras de
conocimiento que dado un contexto, permiten realizar intervenciones ventajosas de la

realidad.
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4.3 Gestion del conocimiento

4.3.1 Definicién conceptual

A pesar de que la Gestion del Conocimiento ha venido evolucionando rapidamente

en el tiempo, ain no se ha encontrado una definicion clara y precisa de este término.

4.3.1.1 Nonakay Takeuchi:

Para Nonaka y Takeuchi (1999), el avance de los estudios en esta materia, se venian
dando en las empresas que producen servicios, pero pasado el tiempo, el crecimiento y
progreso de las compafiias se comenzé a evaluar en términos del conocimiento.
Actualmente en la sociedad post-industrial, el conocimiento es uno de los temas mas
importantes para las empresas, para poder crecer y desarrollarse, desde el punto de vista

social, econémico e intelectual.

La Gestion del Conocimiento implica llevar los conocimientos correctos a las
personas que lo necesitan “just in time” con el objeto que puedan resolver el problema que

deseen con prontitud y eficacia (Nonaka y Takeuchi, 1999).

Los autores plantean que la gestion del conocimiento esta dada técnicamente a
través de un modelo que se basa en 2 espirales, un contenido epistemoldgico y ontolégico.
Ademas, muestran interés por que la creacion del conocimiento sea a nivel organizacional,
mas que a nivel individual. El conocimiento ontoldgico, se refiere a los soportes o pilares
del conocimiento, por ejemplo las personas, los grupos, las organizaciones, y las relaciones

que inter organizaciones.
1. Dimension Epistemoldgica:

El contenido epistemologico es la relacion entre el conocimiento tacito, y el

conocimiento explicito, que forman el conocimiento de cualquier persona o grupo.

El conocimiento técito es personal, depende de contexto en que se este, por los que
es dificil de comunicar. Este tipo de conocimiento, incluye elementos técnicos y cognitivos,

los que son denominados como modelos mentales. Algunos de estos modelos podrian ser

22



esquemas, paradigmas, perspectivas, creencias y puntos de vistas. Lo que genera mayor
complejidad para poder compartir este tipo de conocimiento, es que es creado “Aqui y

Ahora”, pero finalmente ayudan a los individuos a percibir y definir el mundo.

El conocimiento explicito, es el conocimiento que se ve de manera objetiva, para lo
que se utilizan palabras y numeros para comunicarlos. Este utiliza una lenguaje formal y
sistematico, y se basa en objetos o eventos pasados, aplicando el “All4 y Entonces”, es

decir es un conocimiento secuencial.
2. Dimension Ontoldgica:

El contenido ontoldgico es establecido por cada individuo, y es fundamental para la
creacion de conocimiento. El crear conocimiento a nivel organizacional, debe ser entendido
como un proceso que multiplica organizacionalmente el conocimiento que sus empleados

crean, y a la vez hace mas fuerte la red de conocimiento que tiene la organizacion.
e Modelo SECI:

Existen cuatro maneras de convertir el conocimiento que permiten la realizacion e

interaccion entre el conocimiento técito y explicito.
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Figura 4.2: Etapas del modelo SECI.
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Fuente: Nonaka y Takeuchi, La Organizacion creadora de Conocimiento. Oxford,
México, 1999.

1. Socializacion: de tacito a tacito

La socializacion es un proceso que consiste en compartir las experiencias entre las

diferentes personas de una organizacion, por lo tanto, generar conocimiento tal como lo

hacen los modelos compartidos y las habilidades técnicas. Para adquirir este conocimiento,

no es necesario usar algun tipo especifico de

Nonaka y Takeuchi (1999), toman co

lenguaje, por lo que es facil de adquirir.

mo ejemplo a la empresa Honda, en donde los

directivos realizaron “campamentos de tormentas de ideas”, los que por medio de reuniones

informales, busca resolver problemas dificiles relacionados con los problemas de la

organizacion.

2. Exteriorizacion: de tacito a explicito

Este proceso consiste en captar el conocimiento tacito, y volverlo de alguna manera

en explicito. Esto se puede hacer de varias maneras, tales como metaforas, analogias,

conceptos, e hipdtesis 0 modelos. A difere

ncia de la sociabilizacion, este no puede ser
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llevado de manera independiente, ya que intenta formalizar conceptos mientras son

capitalizados.

3. Combinacion: de explicito a explicito

La generacion de un sistema de conocimiento se hace por medio de la
sistematizacion de conceptos. Las personas intercambian conocimiento mediante
documentos, archivos, juntas, conversaciones o por redes computacionales, medios que

ayudan a convertir, combinar el conocimiento.

La combinacion también se puede realizar en la empresas, cuando se logra
relacionar de alguna manera distintos conceptos, los que dada su relacion, pueden ser

usados de manera conjunta, adquiriendo un nuevo significado.

4. Interiorizacion: de explicito a tacito

En este proceso de conversion del conocimiento se utiliza el concepto “Aprender
Haciendo”, esto quiere decir que las experiencias son internalizadas en el conocimiento
tacito de las personas, a traves de la socializacion. Es fundamental para este proceso, que el

conocimiento se verbalice, se esquematice en documentos, manuales, o en historias orales.

4.3.1.2 Anselmo del Moral:

Por otro lado Anselmo del Moral (2007), define como el activo principal del
conocimiento, la propia creacion de este, y que de este depende la creacion y desarrollo en
el ambito financiero y de la empresa como tal. La Gestion del Conocimiento es vista como
un conjunto de métodos, herramientas, técnicas, herramientas, métricas y tecnologias que
son permiten tener el conocimiento en el momento que se necesita, de manera rapida y

simple. También se puede considerar como un proceso de integracion de la informacion de
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diferentes formas, las que pueden ser organizandolas, buscandolas, almacenandolas,

recuperandolas, codificandolas y catalogandolas.
La gestion de conocimiento tiene los siguientes objetivos:

e Hacer que las instituciones en general y las empresas en particular actien tan
inteligentemente como sea posible para asegurar su viabilidad y éxito global.3

e Darse cuenta del mejor valor de sus activos de conocimientos.

4.3.1.3 Manuel Riesco:

Manuel Riesco (2006) define el conocimiento como un conjunto de ideas, creencias
y experiencias constatadas e interiorizadas por medio de la reflexion, las que sirven de guia
para tomar acciones. Este se encuentra plasmado en los individuos, organizaciones,

empresas, entorno social.

Adicionalmente, este autor agrega un factor y termino relevante para este tema, que

es el de la innovacidn, el cual es un requisito fundamental para las redes de conocimiento.

Mostrado ya tres enfoques de distintos autores, es importante mencionar que son los
mismos autores los que plantean que no existe un modelo Unico para la gestion del
conocimiento, lo que depende de la perspectiva tedrica que las comparfiias tomen. Es por
esto que es importante identificar el tipo de negocio y trabajo que se quiere realizar, de

forma de adaptar a la empresa el modelo que mas le sirva.

Finalmente el desarrollo del conocimiento es la resultante de las fases de

adquisicion, almacenamiento, transformacién, distribucion y utilizacion.
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4.3.2 Modelos para gestionar el conocimiento

Existen diferentes modelos para llevar a cabo la gestion del conocimiento en las

empresas, los que con el paso del tiempo, fueron siendo modificados o cambiados de

acuerdo a la evolucion de los mismos. A continuacion se muestran los modelos de los

autores consultados, describiendo cada uno de ellos.

4.3.2.1 Modelo de Nonaka y Takeuchi

“Modelos de cinco fases del proceso de creacion de conocimiento

organizacional”

Este modelo que plantean los autores para realizar gestion del conocimiento, se

puede interpretar como un proceso ideal, y tiene 5 fases:

Figura 4.3: Modelo Nonaka- Takeuchi.
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Fuente: Nonaka y Takeuchi, La Organizacion creadora de Conocimiento. Oxford,
Meéxico, 1999.
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1. Compartir el conocimiento tacito:

De acuerdo a las definiciones dadas anteriormente, el conocimiento tacito de las
personas es la base de la creacién de conocimiento organizacional, por lo que es

considerado como una fuente importante de nuevo conocimiento.

En esta primera fase, es relevante compartir el conocimiento tacito entre personas
con distintos antecedentes y percepciones. Ademas, es importante que las emociones, los
sentimientos y los modelos mentales sean compartidos, para asi poder lograr una confianza

mutua.

2. Crear conceptos:

Aqui es donde el conocimiento tacito y explicito tienen una interaccion mas
completa, los conceptos se crean en conjunto a travées del dialogo, formulas y algoritmos;
también se involucra en el proceso de externalizacion de la conversion del conocimiento,
esto se consigue con el uso de distintos métodos de razonamiento, como la deduccién, la

induccion y la abduccion.

3. Justificar los conceptos

Se busca la aprobacion de conceptos creados anteriormente, y ver si estos son
aceptables y validos para la organizacion. Es recomendable realizar y completar esta fase,
cuando todos los conceptos son creados y filtrados de esta forma, se tendra un mejor
resultado en el proceso; para ayudar a este proceso, es necesario que exista redundancia en

la informacion.
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4. Construir un arquetipo

Después de justificar los conceptos, validarlos y combinarlos, ya se tiene algo
tangible y concreto, es decir en un arquetipo. Esta fase se relaciona con la etapa de

combinacion de la conversion del conocimiento.

5. Expandir el conocimiento

Hechas todas las fases anteriores, llega el momento de expandir el conocimiento a
todos los niveles. Esta fase es interactiva y utiliza un proceso denominado “distribucion

cruzada de conocimiento” y tiene lugar intra e inter-organizacionalmente.

Por otra parte, el nuevo conocimiento permite comenzar nuevamente con el proceso

de creacion del conocimiento.

e Disefio organizativo

Los autores proponen dos modelos de disefio organizativo, con el fin de concretar

la creacion de conocimiento que plantean.
1. Modelo “Centro-Arriba-Abajo”

En el clasico modelo jerarquico, que es identificado por medio de la pirdmide
jerarquica, donde la informacion es transmitida hasta los altos ejecutivos, quienes crean
planes y transmiten hacia abajo por medio de instrucciones y 6rdenes, no es posible crear
conocimiento, ya que no estan involucrando a todos los actores en la creacién de modelos y
estrategias que sirvan de impulso para la compafiia. La toma de decisiones y aportes se
centra en la primera linea ejecutiva, los que en muchas ocasiones no transmiten

completamente la linea a seguir o las metas a perseguir.

El modelo “Centro-Arriba-Abajo” plantea que los ejecutivos se ubiquen en un nivel
medio de la administracion de conocimiento. Ellos son considerados como los

implementadores de la estrategia, y la idea es que sean el puente entre los altos directivos y
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las personas que se encuentran en la linea frontal de los negocios. Miden entre “lo que es” y
“lo que deberia ser”. Los empleados de la linea frontal, son los encargados de los detalles
diarios con las tecnologias, los productos y los mercados. Son los especialistas en las

realidades y en el “dia a dia” del negocio.

Los altos ejecutivos generan la vision del negocio, crean las estrategias, y gestionan

y direccionan los proyectos de la empresa.

Figura 4.4: Modelo Centro-Arriba-Abajo.
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Fuente: Nonaka y Takeuchi, La Organizacion creadora de Conocimiento. Oxford,
México, 1999.

2. Organizacion Hipertexto

Para que una empresa sea considerada como creadora de conocimiento, tiene que
tener la capacidad organizacional para adquirir, acumular, explotar y crear nuevo
conocimiento, continla y dindmicamente, y de forma estratégica, para que este sea
utilizado por otras personas de la organizacion.
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En la organizacion de tipo hipertexto, los miembros del grupo se pueden mover en

las tres capas, lo que facilita la comunicacion del equipo, y en teoria estar en una capa a la

vez, aumentando la calidad del conocimiento extraido.

Adoptar este tipo de organizacion relajada y flexible no es fécil, y puede tomar un

tiempo, la decision de adoptarla requerira de la vision y el compromiso de los altos

directivos.

Caracteristicas de las organizaciones hipertexto:

Los integrantes de las compafiias o las organizaciones se reportan Unicamente a un
area en un momento determinado.

Cada area o estructura acumula el conocimiento de una manera diferente.

El contenido de la informacion en cada una de las areas se combina a través de
diferentes capas y a lo largo del tiempo de una manera mas flexible.

A todos los proyectos se les asignan fechas limite para entrega, con el fin que los
recursos de la empresa se puede utilizar de una manera mas eficiente.

Este tipo de organizacion fomenta el uso de la administracién centro-arriba-abajo,
por lo tanto los proyectos estan a cargo de los altos ejecutivos de las compafiias y
los tiempos de comunicacidn entre las diferentes jerarquias es mas reducido.

La caracteristica central de este tipo de organizacion es la habilidad que tienen sus
miembros para cambiar de contexto, debido que entran y salen facilmente de un

contexto a otro.

4.3.2.2 Modelo Anselmo del Moral

Ciclo de manejo de los conocimientos:

La gestion del conocimiento es un proceso ciclico, por lo tanto implica que cada

ciclo influye en el siguiente, sirviendo de entrada. Es importante aclarar que este ciclo

inicia con la creacion de los conocimientos:
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Figura 4.5: Ciclo de manejo de conocimientos.
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Fuente: Del Moral, Anselmo, Gestion del Conocimiento. Thomson, Espafia, 2007.

1. Crear:

Es responsable de la creacién de conocimiento que se van a gestionar en
determinadas areas de la compafiia. Para crear conocimiento se pueden utilizar métodos
simples, como por ejemplo ensayos, hasta métodos méas sofisticados como métodos

cientificos.

2. ldentificar los conocimientos:

Determina la existencia de los conocimientos a partir de los conocimientos creados
en el proceso anterior. Es fundamental cuando los conocimientos se crean en instituciones
distintas.
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3. Adquirir conocimientos:

Para realizar este proceso, se necesita utilizar los métodos de adquisicion de

conocimientos procedentes de la ingeniera del conocimiento:

Extraccion de los conocimientos a partir de los conocimientos escritos, web, etc.

e Educcion de los conocimientos a partir de los expertos, usando técnicas conocidas,
como entrevistas, analisis de protocolos, emparrillado, etc.

e Descubrimiento de conocimientos en bases de datos y almacenes de datos,
empleando para ellos las conocidas técnicas de Mineria de datos y OLAP.

e Aprendizaje a partir de casos, métodos como ID3 y AQ11.

4. Organizar, Desarrollar y Preservar los conocimientos:

Teniendo el conocimiento, es necesario organizar para luego desarrollarlos y
preservarlos para futuros estudios. El principal objetivo de esta fase es permitir la
reutilizacion de los mismos, almacenandolos y modernizandolos a fin de efectuar nuevas

tareas.

5. Diseminar y Compartir los conocimientos:

En esta fase lo que se busca es difundir y compartir los conocimientos a todos los
miembros de la organizacion. Para esto se utilizan métodos como MI “Memorias

Institucionales” y MMLII en plural.

6. Adaptar los conocimientos:

Es importante para toda la organizacion, que los conocimientos que se adquieren en
las fases anteriores, sean claros con el objetivo de que sean adaptables a las necesidades de

la misma, y de igual manera sean faciles de usar y de entender.
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7. Aplicar y usar los conocimientos:

Los conocimientos que no se utilizan, pasan a ser obsoletos, y en muchas ocasiones
pueden causar traumas en la operacion. Por este motivo es importante dar uso y aplicar la
informacion obtenida en los procesos de la organizacion, ya que lo que no se usa se atrofia

y estropea.

e MEGICO (Metodologia de Gestion Inteligente de Conocimientos)

Por medio de esta metodologia, se pueden detectar carencias o lagunas en los
elementos existentes. Es la mas completa y detallada para el estudio de la gestion del
conocimiento, contiene méas de 100 estadios agrupados en mas de 40 pasos que, a su vez, se
engloban en 15 etapas que componen las 5 fases de que consta. Este método utiliza un
conjunto de métodos, técnicas, herramientas, formularios procesos y formulas idéneas para
llevar a cabo un estudio metodoldgico. Ademas, cumple con todos los elementos de la

piramide metodoldgica, cuyos elementos se explican a continuacion.

Figura 4.6: Modelo MEGICO

* Es la piedra de toquey revelara fallos, carencias,
defectos, deficiencias, etc. De la misma manera crea
nuevos elementos metodoldgicos.

Y

» Dispositivos que hacen operativas las técnicas,
métodos y procedimientos establecidos en
forma computarizada.

* Conjunto de procedimientos y técnicas
que constituyen el nucleo de la

metodologia.

¢ Describe los conocimientos
utilizables en el dominio dela
metodologia.

« Serefiere a las
suposiciones que subyacen
a lametodologia.

Fuente: Del Moral, Anselmo. Gestién del Conocimiento. Thomson, Espafia, 2007.
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4.3.2.3 Modelo Manuel Riesco:

“Modelo integrado situacional (MIS)”

Este modelo encuentra algunas carencias en las propuestas anteriores, creyendo que
no se debe relacionar las teorias sobre el conocimiento con la realidad de las compafiias.
Adicionalmente trata de solventar estas carencias en la medida de lo posible e ir un poco

mas all4, presentando el proceso de lo que seria un proyecto de Gestion del Conocimiento.

e Caracteristicas bésicas del MIS
Se presentan los aspectos basicos del MIS:

Figura 4.7: Caracteristicas del MIS

: = El conocimiento es el active tangible mas valioso con gue cuentan
Premisa las empresas para competir con éxito.

l Fin and ad | s Pretende facilitar el proceso de flujo del conocimiento valioso para

obtenerunbeneficio en el negocio.

A 0 - s Define cadauno de los conceptosbasicos de 13 gestion del
=< = canocimiento.
Nohble 0 = A # Tiene en cuenta la sociedad en red, el entorno de los negocios y

los mercados, los factores politicos y econdmicos.

N . s Las personas y las tecnologias son imprescindibles en un proyecto
- de Gestidndel Conocimiento.

» Como la integracion, la apertura dinamica, logica, consistencia
empirica, pertinencia, Eficacia, eficiencia y efectividad.

» Variables basicas o generalesy otras situacionales propias del
entorno externoy de la empresa particular.

* Union de todas las variables para el estudio de la gestion del
conocimiento.

>

Fuente: Riesco Gonzalez, Manuel. EI Negocio es el Conocimiento. Diaz de Santos,
Espafia, 2006.
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e Estructura del MIS

La estructura de este modelo tiene dos tipos de variables que corresponden con su
doble dimension: unas variables basicas o generales, estructuradas de manera funcional, y

otras situacionales, propias del entorno externo y de la empresa particular.

o Variables Generales: este tipo de variables corresponden a las acciones que
suponen realizar un esfuerzo serio de Gestion del Conocimiento.
o Variables situacionales: son las propias del contexto particular donde se lleva a

cabo el proyecto de gestion del conocimiento.

Figura 4.8: Modelo MIS.

& W

Diseiio y Planificacién Auditoria: Medicién y
estratégica Clasificaciéon

Evaluacion ’

Implementacion

Fuente: Riesco Gonzélez, Manuel. EI Negocio es el Conocimiento. Diaz de Santos,
Espafia, 2006.

Todos los autores estan de acuerdo en que el valor intangible que tienen todas las
compafiias, y es el conocimiento, es el factor mas importante, debido a que es la suma del

capital humano, tecnoldgico, estructural relacional y del negocio.
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Capitulo 5: Antecedentes de la empresa

51 Historia

Segun articulo “;Quiénes Somos?” de la pagina web de Derco, su historia es la

siguiente:

Derco es una empresa chilena, con mas de 50 afios en el mercado automotriz,
distribuidora de automoviles, maquinaria y repuestos mas grande de la region.
Desde su origen, fruto de un sello familiar, la empresa ha sido pionera en
adaptarse a los cambios que requiere una industria joven y de crecimiento

acelerado.

La Compariia comenzé importando, distribuyendo y comercializado vehiculos
durante décadas en el pais. Asimismo, a principio de los 90, cruzé las fronteras
y comenzd su faceta internacional abriendo filiales, progresivamente, en

Bolivia, Pert y Colombia.

En un mercado fuertemente competitivo, con mas de 300 mil unidades
vendidas al afio y mas de 60 marcas en Chile, Derco ha innovado en forma
continua. En 1985, ingreso en el mercado de maquinarias y en 2007 fue el
primero en ingresar una marca china al mercado nacional automotriz. Al
mismo tiempo, inauguré el m&s moderno Centro Integral de Logistica, con
cerca 160 mil metros cuadrados y una capacidad de almacenaje de 64 mil

categorias de repuestos.

Derco representa 8 marcas automotrices: Suzuki, Mazda, Renault, Samsung,
Great Wall, Geely, Jac, Changan; mientras que DercoMaq cuenta con la
representacion de otras 15 marcas en materia de maquinaria: Landini, Massey -
Ferguson, Europard, Farmtrac, JAC, JCB, Komatsu, Tear-Up, Hesston,
Semeato, Claas, Jacto, Stara Sfil, Kverneland y Kesla. Adicionalmente, la
empresa tiene 9 locales AutoPlanet, 32 Hankotecas, 100 locales DercoCenter y

93 locales DercoMag, todos locales comerciales que conforman la red de
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distribucion mas grande del pais y un modelo de negocio similar al retail

debido a su diversidad de marcas, productos y servicios.

En la actualidad Derco, con mas de 3.200 colaboradores y bajo el lema
"Hacemos que la vida Avance", estd implementando un sello organizacional,
dirigiendo a sus servicios a Orientar, Acoger, Cumplir y Gratificar a sus
clientes, lo que implica hacer todos los esfuerzos posibles por alcanzar la
satisfaccion de las personas antes y después de comprar un vehiculo o servicio

en la empresa.
5.2  Misiény Vision
53.1 Mision:

Representar, importar y comercializar productos y servicios de alto volumen y/o de
alta rentabilidad para los sectores automotriz y maquinarias asegurando Respaldo y

Garantia.
5.3.2 Vision:
Tener a los clientes mas satisfechos de los mercados que participamos.
5.3  Presencia internacional

Derco internacional nace a comienzos de los 90, a través de la filial Imcruz Corp.,
empresa que comenz6 con la distribucion de la marca Suzuki en Bolivia. Luego se
incorpora en el mercado de camiones, lubricantes, motos y motores marinos. En 1997,
ingresamos a Per( con la empresa Suzuki del Perd S.A. En 2010, Derco continla su

expansion internacional a Colombia.
53.1 Bolivia:

Nuestra filial en Bolivia nacié en 1989 bajo el nombre de Imcruz. Actualmente,

posee tres sucursales regionales: La Paz, Cochabamba y Santa Cruz, y presencia en todo el
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territorio boliviano via una Red de Concesionarios. Derco Bolivia tiene participacion en el

negocio automotriz, camiones, motos y lubricantes.
Marcas comercializadas por Derco Bolivia:

e Automotriz: Suzuki, Renault, Chevrolet y Jac.
e Maquinaria: JCB.

e Camiones: lveco y Jac.

e Motos: Suzuki Motorcycles.

e Motores Fuera de Borda: Suzuki.

e Lubricantes: Shell.
5.3.2 Peru:

Derco Peru inicia sus actividades en 1997, con la distribucion de la marca Suzuki, a
la que se sumd maés tarde Chevrolet. Luego, se incorporaron la marca JCB, Komatsu y Still,
y otras marcas automotrices, motos y motores marinos Suzuki. Cuenta con locales propios
en Lima, Piura, Cajamarca y Arequipa y una cadena de concesionarios en todo el territorio

peruano.
Marcas comercializadas por Derco Peru:

e Automotriz: Suzuki, Chevrolet, Great Wall Motors, Hafei, Geely, Changan, Jac y
Foton.

e Maquinaria: JCB, Komatsu y Still.

e Camiones: Foton.

e Motos: Suzuki.

e Motores Fuera Borda: Suzuki.
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5.3.3 Colombia:

En 2010, Derco avanzé en su plan de expansion internacional, con la incursion en el
mercado colombiano. Esta filial cuenta con puntos de venta en Bogota, Cali, Medellin y

otras 15 ciudades de Colombia, abarcando todo el territorio con una amplia cobertura.
Marcas comercializadas por Derco Colombia:

e Automotriz: Suzuki, Great Wall y Geely.
e Magquinaria: JCB, TCM, VALTRA y LANDINI.
e Camiones: JBC y DFAC.
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5.4  Estructura Organizacional

Derco tiene una estructura corporativa, y una por cada pais. En el caso de Derco
autos Chile, el organigrama esta formado por el gerente general, los gerentes de marcas, y

el gerente de operaciones.

Si bien la estructura corporativa no debiese estar en la operacion de Derco autos

Chile, el area estudios de igual manera presta soporte a las marcas.

Figura 5.1: Organigrama Derco Autos Chile.
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Gerente General
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Gerente Comercial
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Gerente General
Renault
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Great Wall
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Geely

Gerente Geneal
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Gerente Comercial
lac
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Operaciones

Gerente Comercial
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Fuente: Elaboracion propia.
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55 Fuentes de informacion
5.5.1 ANAC:

La Asociacion Nacional Automotriz de Chile A.G. fundada en el afio 1993, es una
entidad gremial que reune a los representantes de marcas automotrices e importadores de
automoviles, vehiculos comerciales livianos, camiones y buses presentes en el pais. La

Asociacion es el principal referente de la industria automotriz chilena.

Su mision, es representar gremialmente a sus socios ante los distintos grupos de
interés; influyendo en la definicion de politicas publicas relevantes para el desarrollo
sustentable del sector. Preocuparse por la seguridad y calidad de vida de los ciudadanos,
con apego al principio de desarrollo sustentable. Velar por el desarrollo y prestigio del
sector procurando un ambiente de entendimiento y cooperacion, promoviendo una sana

competencia, basada en el profesionalismo que contribuya al bien comun.

La ANAC mensualmente se encarga de recopilar informacion del mercado, y la
comparte con sus asociados, lo que facilita el acceso a la informacion, y genera méas
competencia en el mercado. Toda informacion que se entrega, es informacion pasada, tiene

un desfase de tiempo.

55.2 Medios de prensa:

Cualquier informacion que sea publicada en estos medios, debe ser respetada por las
marcas, Y es el principal medio para la captacion de clientes. Es por esto que la recopilacion
de informacidén que se entrega por estos medios, es fundamental para estar al dia en cuanto

a lo que sucede en el mercado.

Los que principalmente se usan para la recopilacion de informacion, son los medios
escritos, ya sea periddicos, revistas, catalogos, etc. Esto es porque son los medios mas
usados, por lo que contienen la gran mayoria de la informacién del mercado, y una vez que

se publica, la obtencion de dicha informacion puede ser lenta, pero simple.
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El gran problema de la informacion en los medios de prensa, es que habitualmente
se publican los precios de las versiones con los precios mas bajos, para hacer un llamado
atractivo a acercarse a la marca. Es por esto que generalmente solo se puede obtener
informacién de las versiones de entrada, lo que nos limita a realizar un analisis mas

confiable con respecto a los precios.

56  Segmentacién del mercado

Dada la gran cantidad de modelos y la competitividad del mercado, este se tiene que
segmentar para poder realizar un analisis mas acertado. Para esto se tienen varios tipos de
segmentaciones, desde algunas mas generales, hasta las mas detalladas. En el caso de Derco
se utilizan principalmente 4 tipos de segmentaciones para los diferentes analisis que se
realizan, las que diferencian a los autos por tamafio de carroceria, caracteristicas mecénicas,

por el confort del auto, entre otras.

5.6.1 Segmento padre:

Esta segmentacion es la mas general de todas, y lo que busca es diferencias a los
vehiculos segun el uso que se les da, diferenciando entre vehiculos comerciales, vehiculos

de pasajeros y vehiculos todo terreno (SUV).

5.6.2 Segmento INMA:

Es la segmentacion usada por la ANAC, la que divide cada categoria del segmento
padre en 3, usando como pardmetro el porte del vehiculo, por lo que en cada segmentos
estan los autos Small, Medium y Large. Ademas se incluyen 2 nuevos segmentos, los autos

de lujo (Luxury) y las Pick ups.

No se tienen claros los parametros para definir si un auto es Small, Medium o
Large, la ANAC hace esta segmentacion segun su criterio, por lo que podria ser poco

objetiva.
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5.6.3 Segmento Categoria A:

Esta segmentacion es de uso exclusivo de Derco, y se basa netamente en la

carroceria del vehiculo (dimensiones), y su cilindrada, diferenciandolos en 7 segmentos.
5.6.4 Segmento Categoria B:

Al igual que la anterior, esta es de uso exclusivo de Derco, y se basa en las

dimensiones del vehiculo, y su cilindrada, pero se divide en 24 segmentos.

En la siguiente imagen se muestran los segmentos y caracteristicas de estos, tanto
para la categoria Ay B.

Figura 5.2: Segmentos Categorias A y B.

Segmento A Segmento B Criterio

COMM VAN COMM VAN - SMALL Largo <450 cm
COMM VAN COMM VAN - LARGE Largo 2450 cm
HATCHBACK HB - SMALL Largo <369 cm
HATCHBACK HB - MEDIUM 370cm<largo <412 cm
HATCHBACK HB - LARGE Largo =412 cm
MONOVOLUMEN MONOVOLUMEN Carroceria

PASS VAN PASS VAN - SMALL Largo <450 cm

PASS VAN PASS VAN - LARGE Largo 2450 cm

PICK UP & TRUCKS PICK UP - LARGE 4X2 CD Carroceria y traccién
PICK UP & TRUCKS PICK UP - LARGE 4X2 CS Carroceria y traccién
PICK UP & TRUCKS PICK UP - LARGE 4X4 CD Carroceria y traccién
PICK UP & TRUCKS PICK UP - LARGE 4X4 CS Carroceriay traccién
PICK UP & TRUCKS PICK UP - SMALL Carroceriay tracciéon
PICK UP & TRUCKS TRUCK - CARGO BOX Carroceria

PICK UP & TRUCKS TRUCK - LIGHT TRUCK Carroceria

PICK UP & TRUCKS TRUCK - MINI TRUCK CD Carroceria

PICK UP & TRUCKS TRUCK - MINI TRUCK CS Carroceria

SEDAN SEDAN - SMALL Largo <441 cm
SEDAN SEDAN - MEDIUM & LARGE Largo 2442 cm
SPORT SPORT - COUPE & CABRIOLET |Carroceria

SPORT SPORT - SPORT Carroceria

STATION WAGON STATION WAGON Carroceria

SUV SUV - SMALL Largo <407 cm

SUV SUV - MEDIUM & LARGE Largo 2407 cm

Fuente: Elaboracion propia.
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5.7 Informacion utilizada en la toma de decisiones

57.1 Ventas:

Actualmente el Unico parametro confiable que es utilizado como informacién en la
toma de decisiones, son las ventas de unidades en el mercado, las cuales pueden ser ventas
WholeSale o Ventas Retail.

5.7.1.1 Ventas Wholesale:

Son las ventas de unidades que realiza el importador de estas al vendedor final. Esto
se conoce como meter unidades a la red, y basicamente es la venta del importador hacia sus
concesionarios, los que se encargan de la venta directa al cliente final. Esta informacion es
proporcionada mensualmente por cada marca, a la institucion encargada de consolidar esta
informacién, la que se encarga de distribuirla entre las marcas asociadas a la institucion
(ANAC).

5.7.1.2 Ventas Retail:

Son las ventas realizadas al cliente final. Esta informacion se obtiene de las
inscripciones que se hacen en el registro de vehiculos motorizados, la cual es obligatoria
para todo vehiculo que se vende. Al igual que las ventas Wholesale, la ANAC se encarga

de distribuir esta informacién a sus asociados.

Si bien ambas ventas nunca son iguales, siempre deberian ser nimeros cercanos, y

en promedio debiesen tender a ser iguales.

5.7.2 Precios:

Otro parametro que se usa hoy en dia, son los precios a los que se estan
comercializando los diferentes modelos y sus versiones, pero estos no son de gran

confianza, ya que cada marca los informa directamente a la ANAC, y en su mayoria no son
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los verdaderos precios de mercado. Es por esto que se distinguen 2 tipos de precios, los

precios lista, y los precios prensa.
5.7.2.1 Precios lista

Mes a mes la ANAC pide a sus marcas asociadas que le envien los precios a los
cuales se comercializaron sus autos, informacion que consolida, y posteriormente distribuye

entre las marcas.

El problema de estos precios informados, es que no siempre son los reales, ya que a
estos se les aplican descuentos y bonos casi a permanencia, por lo que tomar decisiones en

base a estos, podria llevar a tomar malas decisiones, por ejemplo, quedar fuera de mercado.
5.7.2.2 Precios prensa

Dado que los precios lista no son confiables para la toma de decisiones, se tiene que
ir en busqueda de informacién mas precisa. Para esto se busca en los medios de prensa,
todos los precios publicados para autos, los que por ley se deben respetar, lo que de cierta

forma respalda la informacion.

El problema de estos precios, es que es de dificil acceso, ya que se tiene que revisar
constantemente la prensa. Ademas, por lo general los precios que se publican en los
medios, son precios de llamado, es decir, los precios de las versiones mas econémicas. Es

por esto, que solo se pueden conseguir una cantidad reducida de precios.
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5.7.3 Informes:

Si bien las marcas piden distintos informes mes a mes, la mayoria son para temas
puntuales, informes que solo se requieren una sola vez. Los informes que si se generan
periddicamente, una vez a al mes, y sin que las marcas lo pidan, son 2, “Detalle de ventas

wholesale” y “Zona de competencia”.
5.7.3.1 Detalle de ventas wholesale:

Este informe tiene 32 hojas en un archivo Excel, y muestra principalmente las
ventas wholesale, pero también muestra las ventas retail. Cada una de las hojas muestra la
informacién de una manera distinta, pudiendo mostrar ventas del mes, ventas acumuladas
en el afo, ventas de afio pasado al mismo periodo, y la evolucién de las ventas en el tiempo.
Ademas de esto, hay hojas que muestran esta informacién por grupos automotrices, por

marcas, por segmentos, y por origen.

La primera hoja del informe es un indice, el que tiene un link a cada hoja, el que se
desarroll6 por que el acceso a la informacidn era bastante complicado.

Figura 5.3: indice Detalle venta wholesale.
INDICE DEL INFORME Month: Afio

Nota: contiene un link o coda hojo JUl 2013

Sales by Brand

Sales by Group

Sales by Group (Espaficl

Monthly Evolution, Brands

Monthly Evelution, Segments

Maonthly Evolution, New Segments

Venta por Origen

MaY

JAN-MAY

JAN-MAY (Espaficl
Comparacion WH-RT>>

Inscripciones Mensuales

Resumen Wholesale

Resumen Inscripciones

Comparacion WH-RT
Detalle Segmentos=»

Summary

SMALL CARS

MEDIUM CARS

LARGE CARS

LUXURY

SMALL PASS WAN

LARGE PASS WAN

SMALL SUW

Indice  Sales by Brand Sales by Group Sales by Group (Espafiol) Monthly Evolution, Brands Monthly Evolution, Segments Monthii] 4 I:
Fuente: Captura de pantalla Detalle de venta wholesale mes de Julio.
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Las ventas wholesale por marca y por grupos se muestran en el mismo formato,
mostrando el total de las ventas del mes, desglosado por segmento padre, y mostrando su
participacion en el mercado. En esta hoja se muestran las ventas tanto del mes como del

afio acumulado.

Figura 5.4: Ventas wholesale por marca.

SALES BY BRAND

Source: ANAC

MONTHLY SALES 2013 ANUAL SALES 2013

Jul Jan-Jul

BRAND PASSENGER MS  SUV M5 COMMERCIAL MS | TOTAL  MS # |BRAND PASSENGER  MS suv Ms COMMERCIAL  MS | TOTAL  Ms
CHEVROLET 2917 186% 654  94% 1021 141% | 4592 154% 1|CHEVROLET 24269 208% 3639 78% 4869  95%| 32777 153%
HYUNDAI 2011 128% 462  66% 221 30%| 2694 90% 2|HYUNDAI 13.584 116% 4602 99% 1939 38% [ 20125  94%
KIA 1641 105% 557 80% 318 44% | 2517  B4% 3|KIA 14084 121% 2782 60% 1752 34% | 18618 8%
MISSAN 870 56% 7068 101% 849 117% | 2425 81% 4|NISSAN 7.189 62% 4529 9,8% 5501 127% [ 18219 8,5%
TOYOTA 835 57% 593 8,5% 689 9,5% | 2177 7.3% 5|TOYOTA 5.863 5,0% 4237 9,1% 4626 9,0% [ 14726 6,9%
sUzUKI 1362 87% 607 B7% 5  01%| 1974 66% 6|SUZUKI 9162 79% 3008 65% 110 02%[ 12280 57%
FORD 180 1,2% 435  63% 493 68% | 1118  37% 7|FORD 1823  16% 3043  66% 3092  50%| 7968 37%
MAZDA 664  4,2% 177 25% 100 14% | 941 32% 8|PEUGEOT 4220  36% 60  01% 2684 52% | 6964  32%
PEUGEOT 572 3,7% (3 01% 277 3,8% 855 2,9% 9|MAZDA 4.034 3,5% 1337 1,9% 838 16% [ 6210 2,9%
GRUPO CHRYSLER 56 04% 696 100% 92 13% 844 2,8% 10|MITSUBISHI 389 03% 1326 2,9% 3.783 74% [ 5408 16%
GREAT WALL 211 13% 245 3,5% 255 3,5% 711 2,4% 11|SSANGYONG 158 01% 1764 3,8% 3.323 6,5% [ 5245 24%
SSANGYONG 55 04% 218 31% 364 50%| 637  21% 12|GRUPQ CHRYSLER 425 04% 4170  9.0% 333 08%| 4994  23%
MITSUBISHI 60  04% 164  24% 374 52%| 598  20% 13| GREAT WALL 1458  13% 1616 35% 1717 33% [ 4791 22%
MAHINDRA 0 00% 324 47% 238 33%| 563 19% 14|VOLKSWAGEN 1797  15% 356 08% 2054 40% [ 4207  20%
VOLKSWAGEN 151 1,0% 53 0,8% 348 4,8% 550 18% 15|MAHINDRA (o] 00% 1719 3,7% 1877 37% [ 3506 17%
FIAT 176 11% (o] 0,0% 372 51% 548 18% 16|CHERY 2.435 2,1% 982 2,1% 0 00% [ 3417 16%
CITROEN 364 2,3% o 0,0% 143 2,0% 507 17% 17|FIAT 1077 0,9% o 0,0% 2292 4,5% [ 3369 16%
RENAULT SAMSUNG 507 3,2% o 00% 0 00%| 507 17% 18|CITROEN 2027 17% o 00% 1178 23% [ 3206 15%
SUBARU 237 1,5% 123 18% 0 00%| 360 12% 19(1aC 2536  22% 111 02% 526 10%[ 3473 15%
MERCEDES BENZ 174 11% 44 06% 140 19% | 358 12% 20(RENAULT SAMSUNG 3.051  2,6% o 00% 0 00%[ 3051 14%
CHERY 78 18% 77 11% [} 0,0% 355 12% 21|MERCEDES BENZ 1554 13% 345 0,7% 1086 21% [ 2985 14%
JAC 269 17% 24 0,3% 36 0,5% 329 11% 22 |REMAULT 1.506 13% 1130 2,4% 317 06% [ 2953 14%
¥ Indice | Sales by Brand < Sales by Group Sales by Group (Espafiol) Monthly Evolution, Brands Monthly Evolution, Segments Monthlﬂ 4 [T

Fuente: Captura de pantalla Detalle de venta wholesale mes de Julio.

La evolucion de las ventas wholesale se muestran de la misma manera tanto por

marcas, grupos, segmentos y origenes.

Figura 5.5: Evolucion de ventas wholesale por marca.

MONTHLY SALES BY BRA
Source: ANAC
Units by Brand
Brand juk12 ago-12 sep12 oct-12 nowv-12  dic-12|Total 2012 ene-13 feb-13 mar-13  abr-13 may-13 jun-13  juk13  ago-13  sep-13  oct-13 now13  dic-13(Total 2013
CHEVROLET 3205 5620 4978 5073 5290 5714 57316 | 4743 4318 4496 4904 4778 4940 4592 o 0 o o ) 32777
HYUNDAI 2696 3216 2934 3101 3451 3421 36.056 | 2.868 2544 3067 2962 28951 3059 2694 0 0 o o 0 20.125
KIA 2201 2461 2404 2347 2458 2387 29.028 | 2667 2722 2738 2748 2614 2611 2517 o 0 0 0 0 18.618
NISSAN 2641 2594 2833 3043 2964 35.026 34988 | 3002 2275 2648 2908 2543 2418 2425 o 0 o o ) 18.219
TOYOTA 2140 1684 2612 2604 2805 2.831 26,605 | 1.522 1.843 2437 2280 2233 2254 2177 0 0 0 0 0 14.726
SUZUKI 1818 2094 16338 1731 1249 1410 17.548 | 1588 1402 1672 1824 1821 1789 1874 0 0 o o 0 12.280
FORD 1040 1089 732 1336 1612 1636 11.505 591 570 1656 1617 1297 1115 1118 o 0 0 0 0 7.964
PEUGEOT 764 750 919 867 578 1.092 9.016| 1031 1010 1190 1027 884 967 855 o 0 o o ) 6.964
MAZDA 720 693 745 897 704 625 7458 | 772 669  1.069 952 892 915 941 0 0 o o 0 6.210
MITSUBISHI 449 644 836 1138 729 627 8480 | 489 267 1471 826 923 924 598 o 0 0 0 0 5498
SSANGYONG 600 764 827 719 414 721 7.952 655 1146 632 474 1.000 701 637 o 0 o o ) 5.245
GRUPO CHRYSLER 687 884 777 612 484 644 7.721| 1110 12 717 641 457 813 844 0 0 0 0 0 4.994
GREAT WALL 676 891 658 738 721 758 8.345 763 667 703 641 570 736 711 0 0 o o 0 4791
VOLKSWAGEN 268 495 462 423 379 548 6370 | 565 565 713 609 853 352 550 o 0 0 0 0 4.207
MAHINDRA 382 475 453 369 385 527 4561 ag2 377 504 479 555 636 563 o 0 o o ) 3.596
CHERY 462 552 528 512 413 507 5466 | 657 512 258 594 541 500 355 0 0 o o 0 3417
FIAT 335 407 337 356 400 411 4413 345 504 532 426 501 513 548 o 0 0 0 0 3.369
CITROEN 348 330 426 432 416 455 4.689 | as8 564 546 477 349 305 507 o 0 o o ) 3.206
1AC 426 483 413 508 461 537 4512 536 467 489 551 404 397 329 0 0 0 0 0 3.173
RENAULT SAMSUNG 546 490 547 440 503 642 5.763 637 438 420 396 332 320 507 0 0 o o 0 3.051
MERCEDES BENZ 239 178 631 365 361 406 3776 | 438 375 a1 478 436 439 358 o 0 0 0 0 2.985
RENAULT 321 425 272 413 354 315 3741 313 282 a24 546 228 637 323 o 0 o o ) 2953
SUBARU 306 345 279 330 316 403 4.004 | 411 526 450 430 400 361 360 0 0 o o 0 2738
BYD 15 151 203 204 156 166 2.242 208 231 333 293 431 421 281 o 0 0 0 0 2198
M Indice  Sales by Brand Sales by Group Sales by Group (Espafiol) | Monthly Evolution, Brands Monthly Evolution, Segments Monthi1] 4 I [

Fuente: Captura de pantalla Detalle de venta wholesale mes de Julio.
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Se tiene otro reporte para ver cOmo se esta con respecto al afio anterior, lo que se

muestra solo por marcas, en 2 hojas distintas pero con el mismo formato. Una de estas

compara las ventas del mes, y la otra las ventas acumuladas al mes del informe.

Figura 5.6: Comparativo ventas wholesale del mes, afio actual vs anterior.

COMPARATIVE MONTHLY CHILEAN SALES BY ERAND
Source: ANAC
MONTHLY SALES 2013 MONTHLY SALES 2012
Jul UNITS VAR.. MS VAR, Jul
#|BRAND PASSENGER _ MS Suv MS  COMMERCIAL  MS TOTAL Ms '13Vv/5'12 "13V/5'12 BRAND PASSENGER Ms Suv MS COMMERCIAL _ MS TOTAL Ms M5 2012
1|CHEVROLET 2517 186% 654 9,4% 1021 141% 4592 154% ? 43,3% ? 2,9% ‘CHEVROLET 2236 16,5% 227 4,4% 742 10,5% 3.205 12,4% 16,7%
2|HrUNDAI 2011 128% "7 462  EE% " 221 30%[ 2694 50% (@ s 1,4%) HYUNDAI 1636 12,1% " 701 136% " 359 51% | 2696  105% 10,5%
3|kia 1841 105% " 557  8,0% | 213 aam [ 2517 sau [ 1sam [ {0,1%) KIA 1578 116% 7 452  83% " 171 2,48 [ 2.201 2,55 2,55
4|NISsAaN 870 58% " 706 10,1% " 843 11,7% [ 2425 81x([§  @xd (2,1%) NISSAN 934 9% " 405 7,8% 1302 18,5% [ 2.641  10,2% 10,2%
s|TovoTa 895 57% " 593  8,5% | g2 95w | 2177 7,3% [{F 1,7% [ {1,0%) TOYOTA 900 66% 491 95% " 745 10,5% [ 2.180 23% 7,8%
&|suzuki 1362 87% " 607 B7% ' 5 01%[ 1974 66% [ 2,9% [§ {0.8%) SUZUKI 1339 102% " 291 95w " 38 o05%[ 1918 7.4% 5,1%
7|FoRD 10 12% " 435 63% 433 ga% [ L118  3,7% [ 7.5% [ 0.3%) FORD 327 2% " 295 57% 7 418 59% [ 1040 4,0% 3,4%
8|mazDa 664 42% " 177 2,5% ' 100 1,8% 941 32w [ 307% |4 0,4% MAZDA 581  43% " 139 2,7% " 0 00% 720 2,8% 2,2%
9|PEUGEOT 572 37% " & 0% 277 38% 855 2,9% [ 109% | {0,1%) PEUGEQOT 318 23%"” o o0o0%’ 446 £,3% 764 3,0% 2,6%
10|GRUPO CHRYSLER 56 04% " 695 10,0% | 2 1,3% 344 2.8% [ 22.9% [ 0,2% ‘GRUFC CHRYSLER 36 03% ' 616 11,9% ' 35 0,5% 687 2,7% 2,3%
11|GREATWALL 211 13% " 245 35% 7 255 3,5% 711 z4% [ 5,2% [ {0,25%) GREAT WALL 194 14% " 221 43% " 261 3,7% 76 2,6% 2,4%
12 |SSANGYONG 55 04% " 213 3,1% " 384 5.0% 837 2,1% [{+ 6,2% [ {0,2%) SSANGYONG 13 0% 126 2,8% 7 461 B,5% 600 2,3% 2,3%
13 MITSUBISHI 60 04% " 168 2,4% " 374 52% 598 2,0% [+ 33.2% [+ 0,3% MITSUBISHI 31 02%” 88 1,7% 330 47w a19 1,7% 2,5%
14|MAHINDRA o oox” 324 a7%" 239 33% 563 1,9% [ 47.4% [T+ 04% MAHINDRA o o00%" 141 27%" 241 34% 382 1,5% 1,3%
15| VOLKSWAGEN 151 10% " 53  08% " 346 4,8% 550 1,8% [+ 105,2% |4 0,8% VOLKSWAGEN 97 o7%” 32 o08%" 138 2,08 268 1,08 1,5%
16|FIaT 176 11% " o o0%’ 72 51% 548 1.8% [ 63.6% [T+ 0.5% FIAT 00 o7%” o o00%' 235 3,3% 335 1,3% 1,3%
17|CITROEN 364 2,3% " o oow%" 143 2,0% 507 1,7% [ a5 |4 0,3% CITROEN 205 15%"7 0 00%" 143 2,08 348 1,3% 1,4%
18|RENAULT SAMSUNG 07 32%° o0 o00%' 0 00% 507 1,7% M (7as)|d {0.4%) RENAULT SAMSUNG 545 40%" 0 00% ' o 00% 546 2,1% 1,7%
13(sUBARU 237 15% " 123 1,8% " o 00w 360 1,28 [ 17.6% |4 0,0% SUBARU 217 16w 89 1,7% " 0 00% 306 1,2% 1,2%
20| MERCEDES BENZ 178 11% " a2 0% " 140 1,9% 358 1.7% [+ a9.8% |[{ 0,3% MERCEDES BENZ 02 o03%" 27 05%" 110 1,6% 239 0,5% 1,1%
21|CHERY 278 18% " 77 11% 7 0 00% 355 1.2% b (23,2500 {0.6%) CHERY ar1 2% 91 18x o 00% 462 1,8% 1,6%
22(1aC 269 17% " 24 03% " 38 05% 329 11% [ (22,8%) {0,6%) JAC 288 21% " 18 03% " 124 1,8% a26 1,7% 1,3%
23|RENAULT 173 1% 7 131 19% " 13 03% 323 1,1% [f 0.6% [ {0,25%) RENAULT 164 12% "7 95 1% 62 09% 321 1,2% 1,1%
24|CHANGAN 165 11% "7 72 1,0% " 80 08% 297 1,0% |[f+  120,0% |{+ 0,5% CHANGAN 6 00%" 0 o00%" 123 1,8% 135 0,5% 0,5%
25|80 23 17% " 22 o03% 0 00% 281 oFx [ 767% [T 0.3% BYD 152 12%"” o oo%’ o 00% 159 0,6% 0,7%
26| GEELY 257 1% " e o1 o 00% 263 0,9 [{+ 1,25 [ {0,138} GEELY 280 1% " o oom” o 00% 260 1,0% 0,7%
27|HONDA 154 10% " B2 09% " 43 0% 261 0,9% |{+ 8,7% [ {0,1%) HONDA 89 07w 112 2,2% " 38 0% 230 0,5% 0,5%
28(BMw 188 11% " &3 o03% 0 00% 231 o@% [+ 650% [ 0.2% BMW 113 og%” 21 o@x’ o 00% 140 0,5% 0,8%
Venta por Origen  JUL < JANSIUL JAR-MAY (Espanol) " dlT e e Inscripciones Mensuales Resumen Wholesale Resufl] 4 | T | »

Fuente: Captura de pantalla Detalle de venta wholesale mes de Julio.

Las ventas retail se muestran de la misma manera que la evolucién de las ventas

wholesale, por marca, y ademéas se tiene otra hoja en donde se comparan las ventas

wholesale con retail.

Figura 5.7: Comparacion ventas retail y wholesale.

COMPARACION INSRIPCIONES Y VENTA WHOLESALE
Nota: esta hojo tomao log dotos desde las hojos "Resumen Inscripciones” y "Sales by Brand”
VENTA ANUAL 2013
MARCA Total % Comm (%) |Total 2% Comm (%) |Total Dif. % 2% del total
1| CHEVROLET 32.260 | 15,1% 14% 32777 | 15,3% 15% 517 1,6% 718,1%
2| HYUNDAI 20.455 9,5% 10% 20.125 9,4%% 10% -330 -1,6% -458,3%
3| Kla 17.784 8,3% 11% 18.618 8,7% o9 834 4 7% 1.158,3%
4| MNISSAN 19.119 8,9% 36% 18.219 8,5% 36% -900 -4 7% -1.250,0%
5| TOYOTA 15.424 7.2% 31% 14.726 5,9% 31% -598 -4,5% -869,4%
5| SUZUKI 11.969 5,6% 1% 12.280 5,7% 1% 311 2,6% 431,9%
7 |FORD B8.207 3,8% 38% 7.964 3,7% 39% -243 -3,0% -337,5%
8| PEUGEOT 7.088 3.3% 42% 6.964 3,2% 39% -124 -1,7% -172,2%
9 MAZDA 6.283 2,9% 14% 6.210 2,9% 14% -73 -1,2% -101,4%
10| MITSUBISHI 5.366 2,5% 72% 5.498 2,6% 59% 132 2,59 183,3%
11|55ANGYOMNG 5.000 2,395 62% 5.245 2.4% 63% 245 4,995 340,3%
12 |GREAT WALL 4.832 2 3% 36% 4.791 2 2% 36% -41 -0,8% -56,9%
13|GRUPO CHRYSLER 4,745 2,2% 7% 4,994 2.3% 8% 249 5,2% 345 8%
14| VOLKSWAGEMN 4,166 1,9% 49%, 4,207 2.0% 49%, 41 1,09 56,9%
15|CHERY 3.300 1,5% 0%s 3.417 1,6% [0 117 3,5% 162,5%
Inscripciones Mensuales Resumen Wholesale Resumen Inscripciones | Comparacion WH-RT

Fuente: Captura de pantalla Detalle de venta wholesale mes de Julio.
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Por ultimo tenemos las ventas wholesale por cada modelo, las que se paran por
segmento INMA, teniendo una hoja por cada segmento. En estas hojas podemos ver el total
de ventas por mes y afio acumulado, comparando esta informacion con respecto del afio
anterior. Ademas se muestra cual es el precio de entrada del modelo, esto es decir el precio

de su versién mas economica, y el precio de la version méas vendida.

Figura 5.8: Ventas wholesale por modelo.

LARGE CARS
Source: ANAC
Acc. (up to Jul) Month (Jul}
Entry Price
Previous Change Top Seller
# Brand Model 2013 MS 2012 MS_ Variation '13-'12 [# [Brand Model 2013 Ms 2012 MS _ Variation '13-'12 |Entry Price |Month Price
1|CHEVROLET CRUZE 693 157% 1216 25,1% 43,0%) 1|CHEVROLET CRUZE 69 114% 78 145% (11,5%) 57580 §BA4D | -10,1% 58480
2|MAZDA MAZDAG 583 13.2% 205 4.2% 184,4% 2|MAZDA MAZDAG 57 9,5% 37 6,9% 54,1% S0 $11.490 | -100,03 512.900
3|MERCEDES BENZ Serie € 289 5% 354 7,3% (18,4%) 3|MERCEDES BENZ Serie € 26 43% 47 B8% (44,7%)| $17.500 517.500 , 0% 517.500
4|VOLKSWAGEN  VENTO 266 6,0% 323 6,7% (17,6%) 4|VOLKSWAGEN  VENTO 45 7.5% 6 11% 650,0% $7.990 $9.190 | -13,1% 57.990
5|vowvo S60 214 48% 211 44% 14% 5|voLvo S60 40 6,6% 33 6,1% 21,2% $17.4%0 $17.4%0 517.4%0
&|AUDI A4 00 45% 248 51% (18,4%) 5{AUDI AL 2 48% 2 41% 31,8% | $16.700 5 15.500 516700
7|BMW Series 183 4,1% 76 16% 140,8% 7|smw Serie 5 17 2,8% 7 1,3% 142,9% $25.389 $24.900 5 26.624
8|HONDA ACCORD 178 40% 109 2,3% 63,3% 8|HONDA ACCORD 10 1,7% 24 45% (58,3%)| 517.9%0 517.9%0 517990
9|MERCEDES BENZ Serie CLA 174 3.9% 0 0,0% - S|MERCEDES BENZ Serie CLA 73 121% 0 0,0% - 518.990 518.9%0 518.990
10|GRUPO CHRYSLE DART 174 3,9% 0 0,0% - 10{GRUPO CHRYSLE DART 27 45% 0 0,0% - $12.9%0 5129%0 513.4%0
11|SUBARU LEGACY 166 38% 154 3.2% 7.8% 11[5UBARU LEGACY 27 45% 3% 67% 125,0%) 50 $13.990 |-100,0% | 512480
12|MERCEDES BENZ Serie E 148 34% 159 3,3% (6,9%) 12(MERCEDES BENZ Serie E 21 3,5% 12 2,2% 75,0% $25.9%0 $ 23.900 5 25.990
13| NISSAN SENTRA 122 2,8% 0 0,0% - 13[NISSAN SENTRA 41 6,8% 0 0,0% - 59590 59590 59590
14|KIA QPTIMA 113 2,6% 110 2,3% 7% 14(KIA OPTIMA 13 2,2% 15 2,8% (13,3%)| S11.2%0 $11.290 512.390
15|HYUNDAI SONATA 103 23% 266 55% (61,3%) 15|HYUNDAI SONATA 4 07% 15 2,8% (73,3%)| 511790 511750 514150
16|PEUGEQT "s08 8 2,0% 178 37% (50,3%)| | 16|PEUGECT 508 5 15% 30 56% (70,0%) 50 $12820 |-100,0% | 521820
17|TOYOTA AVENSIS 64 14% lo8 2,2% (40,7%) 17(TOYOTA AVENSIS 4 0,7% 11 2,0% (63,6%)| $13.290 $13.290 514780
18|HYUNDAI 1-40 61 1,4% 1 0,0% 6.000,0% 18[HYUNDAI 1-40 1 (0,2%) 0 0,0% - 514830 514930 516430
13| SUZUKI KIZASHI 61 14% 104 2,1% 141,3%) 18(SUZUEKI KIZASHI 9 1,5% 33 6,1% (72,7%) 59.590 $9.990 511.8%0
20|RENAULT SAMSL SM7 58 13% 105 2,2% (44,8%) 20|RENAULT SAMSL SM7 5 15% 26 48% (65,4%)| $114s0 511550 511450
21|VOLKSWAGEN ~ PASSAT 8 11% 60 12% (18,3%)| | 21|VOLKSWAGEN ~PASSAT g 13% 4 07% 100,0% | 515.8%0 $18.080 | -11, 515.950
22|0PEL INSIGNIA 46 1,0% 54 11% 114,8%) 22(0PEL INSIGNIA 0 0,0% 9 17% (100,03%)| $14.490 $14.4%0 518.990
23|LEXUS IS 46 1,0% 37 0,8% 24.3% 23(LEXUS IS 8 1,3% 3 0,6% 166,7% 518.500 519.900 526.026
24\MG MGE 44 1,0% 25 0,5% 76,0% 24(MG MGE 2 0,3% 2 0,4% 0,0% $8.990 $8.990 5 B8.990
25|RENAULT LATITUDE 42 10% Bl 13% (31,1%) 25|RENAULT LATITUDE 1 02% 3 17% (88,9%)| $10.3%0 59.950 510.350
Comparacién WH-RT Summary | LARGE_CARS . LARGE COMM_VAN .~ LARGE PASS_VAN LARGE PICK_UP_DC{] 4 |

Fuente: Captura de pantalla Detalle de venta wholesale mes de Julio.

5.7.3.2 Zona de competencia:

La zona de competencia muestra informacién con respecto a cada version del
mercado, tanto especificaciones técnicas, como ventas wholesale y precios. Estas versiones

se muestran separadas por segmentos, teniendo una hoja por cada uno.

Este informe se genera mensualmente para los segmentos INMA y segmentos

Derco, ya que no todos usan los mismos segmentos.

Las especificaciones técnicas que se muestras son el origen, centimetros cubicos del
motor, caballos de fuerza, tipo de combustible, tipo de transmision, tipo de traccion, peso,
cantidad de puertas, el aro de la rueda, numero de airbags, tipo de freno abs, sensor de

lluvia, aire acondicionado, alza vidrios, computador, sunroof, tapiz y control crucero.
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Figura 5.9: Zona de competencia Segmento HB — SMALL.

HB - SMALL

Precios en miles de pesos. PL = precic de lista,

Todas las celdas son valores, a tabla es un fil

GRUPO

AUTOMOTRIZ MARCA MODELD VERSION ORIGEN C.C. | HP COMB. | CAMBIO | TRAC. | TOTAL LENGHT | DDOORS
INGUMOTORA | BYD FO G-l CHINA 582 | &7 |GASOLINA |(MT 42 348 5
INDUMOTORA | BYD FO G-I MO AC CHINA 598 | &7 |GASOLINA |MT 42 348 5
INDUMOTORA | BYD FO GL-I CHINA 533 | &7 |GASOLINA |MT 42 346 5
INDUMOTORA | BYD FO GLE-1 CHINA 598 | 67 |GASOLINA |MT A2 345 5
DERCO CHANGAMN BEMNI SE1.3 CHINA 1.301 | 85 GASOLINA | MT 42 353 5
DERCO CHANGAMN cvi B51.0 CHINA 1.000 | 70 GASOLINA | MT 42 352 5
DERCO CHANGAN Cwil LU CHINA 1.000 | 70 |GASOLINA [ MT A2 352 5
DERCO CHANGAMN vl 5T1.0 CHINA 1.000 | 70 GASOLINA | MT 42 352 5
SK CHERY Lo 0.8 MT CHINA 212 | 52 |GASOLINA |MT 42 355 5
5K CHERY 1 1.1 MT CHINA 1.083 | 68 |GASOLINA (MT 4x2 355 5
GM CHEVROLET |SPARKGT HE 1.2 MTLT COREA 1.200 | 81 GASOLINA | MT 42 364 5
GM CHEVROLET |SPARK GT HB 1.2 MTLT AC COREA 1.200 | 21 GASOLINA MT 42 364 5
GM CHEVROLET |SPARK GT 111.2 MTLT COREA 1.200 | 21 GASOLINA | MT 42 364 5
GM CHEVROLET |SPARKGT 111.2 MTLT AC COREA 1.200 | 81 GASOLINA | MT 42 364 5
GM CHEVROLET |SPARK LITEHB 0.8 MT COREA 200 | 52 |GASOLINA |(MT 42 3580 5
GM CHEVROLET |SPARK LITEHE 1.OMT COREA 1.000 | &3 |GASOLINA | MT 42 350 5
KM HB - SMALL = HB - MEDIUM  HB - LARGE ~ SEDAN - SMALL  SEDAN - MEDIUM & LARC

Fuente: Captura de pantalla zona de competencia mes de Julio.

Figura 5.10: Zona de competencia Segmento HB — SMALL.

HB - SMALL
en miles de pesos. PL = prec
GRUPOD 2010-TOTAL | 2011-TOTAL | 2012-TOTAL 2013-TOTAL

AUTOMOTRIZ MARCA MODELD VERSION VENTAS VENTAS VENTAS 2013-vend5s | 2013-vend6 | 2013-vendT VENTAS 2013-PP5 | 2013-PP6 | 2013-PP7
INDUMOTORA | BYD FO G-l 178 367 126 o

INDUMOTORA | BYD FO G-I MO AC o o 158 47 52 21 298 53.430 53.430 53.430
INDUMOTORA | BYD FO GL-l 459 1152 1081 215 160 75 826 54.0%0 54,050 54,0590
INDUMOTORA | BYD FO GLE-l 150 273 213 40 51 23 223 54430 54430 54.430
DERCO CHANGAN BENNI SEL1.32 4 o o o

DERCO CHANGAN cvl B51.0 o o 53 32 32 21 211 53.5%0 S 3.580 $2.930
DERCO CHANGAN cvl LUX o o 58 33 7 33 54| 54.0%0 54,050 54,0590
DERCO CHANGAN cvl 5T1.0 o o 21 13 12 24 134 53.830 53.830 53.830
SK CHERY 1 0.8MT 51 36 26 5 3 29 50 53.0%0 S 3.090 $3.080
SK CHERY v 1.1mMT 1850 2044 2046 183 128 74 1076 53.430 53.430 53.430
GM CHEVROLET |SPARK GT HB1.2 MTLT 2836 4076 2671 a a a 13 55.1%0 $5.130 $5.130
GM CHEVROLET |SPARK GT HB 1.2 MTLTAC 2718 3714 2410 a a o 5 55.8%0 S 5.830 $5.830
GM CHEVROLET |SPARK GT 111.2 MTLT o o 491 268 368 287 1838 54.5%0 54930 54.930
GM CHEVROLET |SPARK GT 1.2 MTLTAC o o 532 218 268 278 1599 55315 S 5.690 $5.690
GM CHEVROLET |SPARK LITEHB 0.8 MT 3106 4037 3489 376 286 307 1962 53.630 53.430 53.430
GM CHEVROLET |SPARK LITEHBE 1.0 MT 3609 ABE0 3874 652 418 362 2401 54.140 S3.990 53990
P M HB - SMALL  HB-MEDIUM  HB - LARGE  SEDAN - SMALL  SEDAN - MEDIUM & LARGE ||| 4 |

Fuente: Captura de pantalla zona de competencia mes de Julio.

En la imagen 5.9 podemos ver solo 16 versiones, pero son 87 versiones para el
segmento HB — SMALL. De igual manera en la imagen no podemos ver todas las

caracteristicas anteriormente mencionadas, pero estan en el informe.

En la imagen 5.10, se muestran las ventas y precios de los Gltimos 3 meses, pero se

pueden ver todos los meses hasta el afio 2010, para lo que hay que desagrupar las columnas.
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Capitulo 6: Metodologia “5 fases de Nonaka y Takeuchi”

Para poder abordar la problematica planteada, se aplicod el modelo “5 fases del
proceso de creacion de conocimiento organizacional”, planteado por los autores Nonaka y

Takeuchi.
6.1  Fase 1: “Compartir el conocimiento tacito”

Antes de poder proponer algin cambio, mejora, 0 estandarizacion, es de suma
importancia conocer la opinidn de todas las partes. Es por esto, que con el objetivo de poder
entender cudl es el proceso de toma de decisiones por parte de cada una de las marcas, ver
cudl es la informacion relevante para ellos, y tener sus puntos de vistas, se decidio
implementar una reuniéon semanal, a la que se invitd a todos los gerentes de las diferentes
marcas, en donde todos expusieron la realidad de sus marcas, reunion a la cual se nombré

por “Comité Automotriz”.

Los comités se realizaron todas las semanas, los dias martes a las 9 am, y se les
pidio a las marcas que se prepararan para exponer en cerca de 2 horas. Estos resultaron ser
sumamente dinamicos, con mucha participacién, y en promedio su duracién fue de 4 horas

por comite.
Cronograma de comités:

e Martes 2 de Julio del 2013: Exposicion Mazda y Suzuki.
e Martes 9 de Julio del 2013: Exposicion Renault y Great Wall.
e Martes 23 de Julio del 2013: Exposicion Jac, Changan y Geely.

Temas tratados en el comité:

e Informacion utilizada para entender el mercado.
e Fuentes de la informacion utilizadas.

e Vision del mercado, segmentos.

Cada comité fue resumido en una minuta, en donde se responden principalmente los

3 puntos mencionados anteriormente, las que se pueden ver en Anexo 10.1.
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6.2  Fase 2: “Crear conceptos”

Una vez que todas las marcas expusieron con respecto a sus maneras de ver el
mercado, se analizd toda la informacion recaudada, y se concluyé que los puntos mas

relevantes a rescatar eran los siguientes:
6.2.1 Comité automotriz:

El comité en si, ayuda mucho a la toma de decisiones. Lo anterior se debe a que los
diferentes gerentes comparte su percepcion de mercado, en sus diferentes segmentos, lo que
en muchos casos permite corroborar supuestos, y hacerle saber a otros, que estan
sucedieron cosas que ellos no se han percatado. De cierta forma, esta instancia transmite
conocimiento, los méas experimentados son capaces de percibir informacion del mercado, y

en los comités lo transmiten al resto.

Por otra parte, el comité es una buena instancia para el inicio del proceso de la
gestion del conocimiento, en donde se comparte el conocimiento técito, por lo que al

dejarlo de forma indefinida, la empresa estara generando informacién de manera continua.

6.2.2 Segmentacion del mercado

La gran cantidad de maneras de segmentar el mercado, no tienen sentido, las marcas
utilizaban la segmentacién que siempre se les dio, no es por preferencia, por lo que se

podria estandarizar la forma de segmentar, y asi que todos manejen la misma informacién.

6.2.3 Importaciones

Un indicador que solo el 29% de las marcas utilizaban, son las importaciones, y
resultd que el resto no sabia de su importancia. Como en chile no se fabrican autos, todos
los que se comercializan son importados, y al conocer las importaciones, de cierta forma

podemos conocer los stock que tiene el mercado. Con esta informacion las marcas se
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pueden anticipar a la oferta que presentard el mercado, tema clave para la toma de

decisiones.

Los datos de importacion, los conseguian directamente con la ANAC, por lo que el

area estudio no estaba al tanto de que utilizaban esta informacion.

6.2.4 Informacion relevante

En general, las marcas miran la misma informacion del mercado, muy enfocado a
las ventas, tanto wholesale como retail, y a los precios de los diferentes modelos. La
diferencia, era el formato en que lo veian, en donde todas tenian el suyo, pero finalmente es

la misma informacidn, la cual se puede estandarizar.

6.3  Fase 3: “Justificar conceptos”

Con el fin de validar con las diferentes marcas los 4 puntos mencionados
anteriormente, se citd a otro comité automotriz, el que se realiz6 el 30 de Julio del 2013, en
donde se expusieron las ideas, las cuales fueron respaldadas por todos los integrantes. Lo
que caus6 mas discusion, fue la manera en la que se abarcarian estos temas, los que

finalmente quedo en lo siguiente:
6.3.1 Comité automotriz:

Este se llevara a cabo una vez por semana. Los participantes seran el gerente general
de Derco Chile, los gerentes comerciales y generales de las marcas, incluyendo también al

gerente de operaciones y al area de estudios.

El gerente general deberd dirigir el comité, proponer los temas que considere

importantes, y dar directrices sobre los temas tratados.

Los gerentes de las marcas tendran que compartir su opinién del mercado, comentar

los puntos que ellos estimen relevantes, y en base a esto, ver las estimaciones de ventas.
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Se incluyo al gerente de operaciones, ya que €él es el encargado de la logistica detras
de las ventas, y su equipo tiene que estar planificado para poder dar a soporte a las ventas,

segun las estimaciones que tienen las marcas.

El &rea estudio también tiene una percepcion del mercado, que muchas veces es mas
global que la de cada marca, lo que busca el bien de la empresa como conjunto, no de cada
marca por separado. Es por esto que es importante que comparta su opinion en el comité,
ademas son los encargados de dar soporte de informacion a las marcas, informacion que es

necesaria tener dentro del comité.

6.3.2 Segmentacion del mercado:

Se discutié y analiz6 que tipo de segmentacion era la méas adecuada, segin la
necesidad de las marcas. Si bien todas las segmentaciones que existian cumplian en cierta
forma el objetivo de ver el mercado por segmentos, la que mas se acomodd a los
requerimientos de las marcas, fueron los segmentos Categoria A y B. ElI modelo de
segmentacion se llamo6 Segmentos Derco, el cual tiene la categoria A, y sub categorias B.

En base a esta decision, todos los informes que se generen, se haran en base a estos

segmentos.

6.3.3 Importaciones:

Se desarrollard un informe que muestre la evolucién del stock en el mercado, el cual
se incluira en el informe automotriz. Los datos de importacion, se pueden obtener de la
ANAC, los que entrega una vez al mes, pero con 2 meses de desfase. Que exista este
desfase no influye en la relevancia de la informacion, ya que en promedio, un auto se
demora un mes en ser vendido una vez que ingresa al pais, y las ventas retail se tienen un
mes después que se vendid el auto. De esta manera, estamos comparando las ventas del

mes, versus el stock que se tuvo al iniciar ese mes.
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6.3.4 Informacion relevante:

Se propone estandarizar, y crear un informe automotriz Unico, en el cual se incluya
toda la informacion relevante del mercado. De esta forma, el area estudios tendrd que
desarrollar un solo informe mensual, y asi poder dedicar mas tiempo al analisis de los

datos.

Por otra parte, al tener un solo informe, se hace més fécil el acceso a la informacion,

ya que siempre sabran donde recurrir, y no existiran confusiones en donde buscar.

Este informe automotriz, tiene que contener la misma informacion que se estaba
mostrando en los informes “Detalle de venta wholesale” y “Zona de competencia”, y
adicionalmente incluir las importaciones. De esta forma el informe mostraria precios,

ventas retail, ventas wholesale, e importaciones.

Es fundamental que al acceso a la informacidn requerida sea sencillo, ya que en los
informes utilizados, se tiene una gran cantidad de hojas, lo que dificulta dar con la

informacion buscada.

6.4  Fase 4: “Arquetipos”
6.4.1 Comité automotriz:

Con el objetivo de formalizar el comité como una practica de la empresa, se
establecen funciones y se especifican bien los detalles de este. Oficialmente este comité
comienza a partir del dia 6 de Agosto del 2013.

Especificaciones del comité:

e Responsable: Gerente general Derco Chile.

e Frecuencia y horario: Este se realizara semanalmente, todos los dias martes a las 9

am.
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e Lugar: El lugar preestablecido es el salon automotriz de las oficinas corporativas de
Derco. En caso de cambiar el lugar, la persona responsable sera quien avise de este.

e Duracién: El responsable del comité, debe planificar el temario, para que este no
exceda mas de 3 horas.

e Participantes: Los gerentes comerciales y generales de todas las marcas de Derco
autos Chile, el gerente general de Derco Chile, el gerente de operaciones de Derco
Chile, y el departamento de estudios de Derco.

e Funciones del Responsable: debera planificar y dirigir el comité, para lo cual todos

los dias lunes, antes de las 12 am, enviara a todos los participantes el temario a
tratar en el comité de esa semana. Los integrantes podran proponer otros temas
ademas de los ya establecidos, pero el gerente general sera finalmente el que decide
si se incluiran. El temario debera tener detalladamente los temas que se trataran, y el
tiempo estimado que se le dedicara a cada uno.

e Funcidn de gerentes comerciales: deben enviar sus proyecciones de venta para el

mes en curso, a mas tardar el dia viernes de la semana anterior al comité. Esta
proyeccion es global, no se tiene que detallar por modelo, y se le enviara al area
estudios.

e Funcién &rea estudios: tendra que consolidar las proyecciones enviadas por las

marcas, las que se revisaran en el comité. Ademas seran los encargados de llevar la

minuta de cada comité.

6.4.2 Segmentacion del mercado:

Para segmentar el mercado, se utilizaran los segmentos Derco, tanto categoria A

como B, y todos los informes de haran con estos segmentos.
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6.4.3 Importaciones:

El objetivo de utilizar las importaciones en la toma de decisiones, es saber como
estan los stocks de autos en el mercado, en cierta forma tener un indicador para predecir la
oferta que tendra el mercado. Para lograr esto, no solo basta con ver cuantos autos
ingresaron al pais, si no que comparar esos datos con las ventas. La diferencia entre lo que

ingresa y lo que se vende, es lo que se suma al stock anterior, obteniendo el stock actual.

Por stock se considera todo auto que este tanto en manos del distribuidor como en
sus concesionarios, por lo que cuando nos referimos a venta, se estd hablando de ventas

retail.

Entonces podemos definir como stock, y variacion del stock, mediante las siguientes

relaciones:
A Stock = Importaciones — Ventas Retail

Stock Actual = Stock Anterior + A Stock

El problema que tenemos con lo anterior, es que es imposible saber a ciencia cierta,
cual es el stock anterior. Ante esto se propuso crear un indicador que mostrase la evolucion

del stock, el cual nos mostrara como fue la variacién de este en un tiempo definido.

Para poder establecer cual seria el mejor periodo de tiempo para el indicador, se
conversé con las marcas y se establecieron los siguientes supuestos, los cuales se adecuan a

la realidad del mercado:

e Todo auto que ingresa al pais, se vende en al menos 6 meses.
e La capacidad promedio de reaccion del mercado, en cuanto a regular stocks, es de 6

meses, ya que es el tiempo que se demora en llegar un auto desde su pedido.

Tambien es importante considerar que lo que se quiere predecir es la oferta que

tendra el mercado, es decir el stock disponible para la venta. Los autos que entran al pais se
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demoran en promedio un mes para estar disponibles para ser entregados a los clientes, por

lo que la variacion del stock queda de la siguiente manera:

A Stock,,.; = Importaciones,,.;_1 — Ventas Retail,,

En base a estos supuesto, se define que nuestro indicador para ver la evolucién de

los stocks en el mercado, sera la suma de las ultimas 6 variaciones. Esto se define mediante

la siguiente relacion:

5
A Stockg peses = Z A Stock,,.s_;
0

La manera de utilizar este indicador, es ver como se comporto la oferta del mercado,

en base al delta del stock de 6 meses. Si este indicador crece, se supone que la oferta sera

mayor, y por el caso contrario si este bajo, la oferta serd menor.

Para poder visualizar de mejor manera este indicador, se entrega su evolucion

mediante un grafico, el que se muestra a continuacion:

Figura 6.1: Evolucion de stocks en el mercado.
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A  Variacion Stock Acumulado (eje der.), 1 mes desfase
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Fuente: Elaboracion Propia.
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6.4.4 Informe automotriz:

Si bien el informe automotriz unifica los informes “Detalle de venta wholesale” y
“Zona de competencia”, adicionando también las importaciones, lo complejo es administrar

la gran cantidad de informacion que contiene.

Tal como se mostrd anteriormente, los informes que se venian utilizando se
realizaban en un archivo Excel, y cada uno tenia mas de 20 hojas distintas, lo que
dificultaba el acceso rapido a la informacion, y este problema seria aun peor si utilizaramos

el mismo formato para el informe automotriz.

Para poder dar solucion a la problemética planteada, se disefid un prototipo en
donde la informacion ya no se tiene que buscar por hoja, sino que se crearon botones de

acceso rapido, lo que facilita enormemente el acceso a la informacion.

Para este prototipo del informe automotriz, se desarrolld6 un programa en lenguaje
visual basic, utilizando el programa Excel, desarrollo que se realiz6 en conjunto con el area

informatica de Derco.

Las principales caracteristicas que se buscaron al disefiar el programa, fue que tenia
que ser de facil uso, simple e interactivo, y que su actualizacion tenia que ser de forma

automatica, extrayendo la informacién de una base de datos.

En la pantalla de inicio del programa se puede ver un resumen de las ventas, tanto
wholesale como retail, del mes del informe y del acumulativo del afio. Esta pantalla

muestra 5 opciones, siendo los principales topicos del informe.
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Figura 6.2: Pantalla inicio Informe automotriz.

" Informe Automotriz Chile
-

Agosto 2013
DERCO

RESPALDA Y GARANTIZA Cifras Acumuladas
Wholesale Retail

249875 242254

Ventas Wholesale

43.241 41.477
R DERCO | 43241 |
percoms|  17.3% |  17.1%

Zona de Competencia Cifras Agosto

Stock del mercado

Importaciones

Fuente: Captura pantalla prototipo informe automotriz Derco.

Las ventas wholesale y retail se muestran en el mismo formato, solo cambia la
informacion. Al apretar el primer boton, “ventas wholesale”, nos vamos a la siguiente

pantalla:

Figura 6.3: Resumen ventas wholesale.

’-‘ Ventas WholeSale

DERCO Datos a Agosto 2013

RESPALDA Y GARANTIZA
M Mercado 2013: | Derco 2013: | Derco MS 2013: Agosto: |mercado Agosto: | Derco Agosto: | Derco MS Agosto:
249.875 43.241 17,3% 35.565 7.469 21,0%
"Market Share Mes Vs Promedio ultimos 3 meses"
| Marcas | ‘ Grupos
Mayores alzas Var MS Mayores bajas Var MS Mayores alzas  Var MS Mayores bajas Var MS
Segmentos 'GRUPO CHRYSLER &« 1,2% |VOLKSWAGEN 4 -1,6% DERCO 4 1,1% |VOLKSWAGEN - -1,4%
RENAULT T+ 0,7% |SSANGYONG 3+ -0,9% GILDEMEISTER 0,6% |QTRO 3+ -0,6%
CHEVROLET T+ 0,6% |FORD + -0,5% GM T+ 0,5% |NISSAN + -0,3%
Origenes (GREAT WALL T+ 0,5% |SUZUKI 4 -0,4% PEUGEDT T+ 0,3% |DITEC & -0,2%
14 ) :
HYUNDAI + 0,5% |NISSAN ¥ -03% MITSUI + 0,1% |KAUFMANN ¥ -01%
Versiones Nuevas [ Segmentos | Origen
Mayores alzas Var MS Mayores bajas Var MS Mayores alzas  Var MS Mayores bajas Var MS
- - 303 125
Descargar Base SUV - MEDIUM T 1,2% |HB-MEDIUM & 2,2% TAILANDIA T 2,5% |BRASIL ¥+ 1,2%
PICKUP-LARGE4X2CD 1,1% |HB - SMALL ¥ -1,6% FRANCIA i 0,5% (IAPON ¥ -0,7%
SEDAN - MEDIUM & LARGE 1,0% |HB - LARGE 3+ -0,5% EEUU T+ 0,3% |INDIA 3+ -0,5%
PICK UP-LARGE4X4CD  f+ 0,9% |MONOVOLUMEN -0,4% COREA T+ 0,2% |CHINA + -0,5%
SEDAN - SMALL 1+ 0,7% |PICKUP-SMALL -0,2% TURQUIA 1+ 0,2% |REINO UNIDO & -0,4%

Fuente: Captura pantalla prototipo informe automotriz Derco.

En esta pantalla podemos ver un resumen de las ventas wholesale del mes y del afio
acumulado. Ademas se muestra un resumen de las desviaciones de ventas mas grandes del
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mes, con lo que podemos ver los cambios mas significativos, tanto por marca, segmento,

grupo y origen.

Los primeros 4 botones nos llevan a pantallas similares, teniendo como Unica
diferencia la forma de mostrar la informacion, pudiendo ser por marcas, grupos, segmentos
u origen. El quinto boton, “Versiones nuevas”, muestra todas las versiones que entraron al
mercado ese mes, y con el boton “descargar base”, se descarga toda la base de datos de las

ventas wholesale.

Figura 6.4: Ventas Wholesale por marcas.

"‘ Ventas WholeSale: Por Marcas “

ey Ventas del Mes Ventas Acumuladas Evolucion << Atras

Agosto 2013 Agosto 2012 UNITS VAR. MS VAR.
#|BRAND PASS Ms SUV Ms  COMM Ms TOTAL M35 PASS Ms suv M5  COMM Ms TOTAL MS | MS 2012 "13V/5'12 |'13V/5"12
1|CHEVROLET 3.435 20,6% 5893 8,6% 912 11,9% | 4.940 158% 3.538 241% 299 6,0% 711 10,5% 4548 17.2% 16,7% | [+ 8,6% &  (1,4%)
Z|HYUNDAI 2252 13,5% 555 8,0% 252 3,3% | 3.059 9,8% 1704 116% 655 131% 358 5,3% ( 2717  103% 105% | [+ 12,6% & (05%)
(KA 1991 119% 353 51% 267 3,5% | 2.611 B4% 1884 128% 405 81% 317 47% | 2.606 9,9% 85% | [Hr 0,2% (4  (1,5%)
4|NISSAN 881 5,3% 662 9,6% 875 11,4% | 2.418 77% 925 6,3% 505 101% 1278 189% | 2708 103% 102% | & (10,7%) |8 (2,5%)
5|TOYOTA 874 5,2% 577 8,3% 803 10,5% | 2.254 7.2% 934 6,4% 532 107% 611 9,0% | 2.077 7.9% 7.8% | [+ 8,5% |4 (0,7%)
B|SUZUKI 1273 7.6% 486 7.0% 30 0,4% | 1789 57% 824 5,6% 280 58% 28 04% | 1.142 4,3% 51% | [f 56,7% |4+ 1,4%
T|FORD 257 15% 432 B,2% 426 56% | 1.115 3,6% 269 1,8% 186 37% 58 0,9% 513 19% 3,4% | [f 117,3% |4+ 1,6%
8|PEUGEOT 544 3,3% 2 0,0% 421 5,5% 967 3,1% 315 2,1% o 0,0% 427 B,3% 742 2,8% 2,6% | [f 303% |4 0,3%
9|MITSUBISHI 71 0,4% 147 2,1% 706 9,2% 924 3,0% 43 0,3% 123 2,5% 821 9,2% 792 3,0% 2,5% | [+ 167% & (0,0%)

10(MAZDA 518 3,1% 266 38% 131 1,7% 915 2,9% 279 1,9% 173 3,5% o 0,0% 452 1,7% 2,2% | H{r 102,9% |4+ 1,2%
11|GRUPO CHRYSLER 122 0,7% 586 B85% 105 1,4% 813 2,6% 34 0,2% 394 7,9% 31 0,5% 459 1,7% 2,3% | M 771% | 0,9%
12 (GREAT WALL 230 1,4% 206 3,0% 300 3,9% 736 24% 147 1,0% 212 4.3% 272 4,0% 631 2,4% 2,4% | [#+ 166% |4 (0,0%)
13[SSANGYONG B3 0,4% 259 3,7% 379 4,9% 701 22% 17 0,1% 238 4,8% 385 57% 640 2,4% 2,3% | [ 9,5% |4  (0,2%)
14[RENAULT 344 2,1% 211 3,0% 82 11% 637 2,0% 131 0,9% 110 2,2% 42 0,6% 283 11% 1,1% | [+ 1251% |4+ 1,0%
15(MAHINDRA (o] 0,0% 367 5,3% 269 3,5% 636 2,0% o 0,0% 117 3% 280 4,1% 397 15% 1,3% | [# 60,2% |4 0,5%
16|FIAT 137 0,8% o 0,0% 376 4,9% 513 16% 132 0,9% o 0,0% 194 2,9% 326 1,2% 1,3% | [+ 574% 4 0,4%
17|CHERY 302 1,8% 198 2,9% o 0,0% 500 16% 378 2,6% 80 1,6% o 0,0% 458 1,7% 1,6% | [ 9,2% &  (0,1%)
18MERCEDES BENZ 246 1,5% 38 0,5% 155 2,0% 439 1,4% 146 1,0% a4 0,9% 99 1,5% 289 1,1% 1,1% | M+ 51,9% |+ 0,3%

Fuente: Captura pantalla prototipo informe automotriz Derco.

En la pantalla de ventas wholesale por marcas, vemos que esta la opcion de ver por

mes y el afio acumulado.

La opcion de la evolucion nos muestra de manera gréafica la evolucion de las ventas,
en donde se pueden seleccionar hasta 6 marcas al mismo tiempo, seleccionar rangos de
fechas, y nos puede mostrar la evolucion tanto de las ventas como de la participacion de
mercado. Ademas esta la opcion de ir a los datos del gréafico, en el caso que se necesiten las

cifras exactas.
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Figura 6.5: Evolucion de ventas wholesale por marcas.

Ventas WholeSale: Por Marcas

Ventas del Mes Ventas Acumuladas m

7y

DERCO

RESPALDA Y GARANTIZA

Ventas ® Evolucion de Ventas
2.500
Market Share O
2.000 A
Marca 1: SUZUKI / \/\
: —a—SUZUEKI
Marca 2: MAZDA] L 1500 AN
Marca 3: Elegir Marca K \/ ~ —m—MAZDA
Marca 4: Elegir Marca é H s—Elegir Marca
Marca 5: Elegir Marca = 1.000 w Elegir Marca
Marca 6: Elegir Marca .
—4—Elegir Marca
Mes inidio: dic11 500 i / \P —&—Elegir Marca
Mes final: feb-13
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Fuente: Captura pantalla prototipo informe automotriz Derco.

Figura 6.6: VVersiones nuevas.

Ventas WholeSale: Versiones Nuevas “

LA

[ GRuPO AUTOMOTRIZ | MARCA MODELO VERSION SEGMENTO PADRE | CATEGORIAA | CATEGORIA B | ORIGEN [2013-ven08]2013-PP8]
VOLKSWAGEN AUDI A3 1.2T STRONIC 105HP PASSENGER HATCHBACK HB - LARGE ALEMANIA 8 §13.900
VOLKSWAGEN AUDI A3 5B 2.0TDI STRONIC 150HP PASSENGER HATCHBACK HB - LARGE ALEMANIA 1 519900
VOLKSWAGEN AUDI a5 RS5 CABRIO PASSENGER SEDAN SEDAN - MEDIUM & LARGE | ALEMANIA 1 565.401
GM CHEVROLET | CAPTIVA IV LS 2.4L FWD 6MT suv suv SUY - MEDIUM COREA 65 §12.890
GM CHEVROLET |CAPTIVA IV 15220 FWD BMT sSuUv sSUv SUV - MEDIUM COREA 69 513.890
aMm CHEVROLET | CAPTIVA IV LT-54 2.4L FWD 6AT suv suv SUV - MEDIUM COREA 26 513.990
GM CHEVROLET | CAPTIVA IV LT 2.4L AWD 6MT suv suv SUY - MEDIUM COREA 17 $ 14200
GM CHEVROLET |CAPTIVA IV LT 2.20 AWD BMT suv sUv SUV - MEDIUM COREA 21 515.290
aMm CHEVROLET | CAPTIVA IV LT FULL 2.4 AWD 6A suv suv SUV - MEDIUM COREA 28 §15.890
GM CHEVROLET |CAPTIVA IV LT FULL 2.20 AWD BA sSUv sSUW SUV - MEDIUM COREA 32 317.290
aM CHEVROLET | CORVETTE 206 2P 7.0L 60YR PASSENGER SPORT SPORT - SPORT EEUU 1 548.880
aM CHEVROLET | SPARK GT 1 1.2 MT LT BT PASSENGER HATCHBACK HE - SMALL COREA 101 §5.240
GM CHEVROLET |SPARK GT 11 1.2 MT LT AC BT PASSENGER HATCHBACK HB - SMALL COREA 90 $6.030
aMm CHEVROLET | TRAVERSE IV LTZ SU 5P 3.6L AWD suv suv SUV - MEDIUM EEUU 2 526.290
oTRO CITROEN D3 THP 155 CABRIOLET PASSENGER SPORT SPORT - SPORT FRANCIA 3 §19.990
MACO FAW BESTURN B50 DELUXE MT PASSENGER SEDAN SEDAN - MEDIUM & LARGE |CHINA 1 59270
sk FIAT CINQUECENTO 1.2 CABRIO MT PASSENGER HATCHBACK HB - SMALL POLONIA 3 58490
sK FIAT CINQUECENTO | LOUNGE MT PASSENGER HATCHBACK HB - SMALL POLONIA 14 58490
SK FIAT CIMQUECENTO | 1.2 CABRIO AT PASSEMGER HATCHBACK HB - SMALL POLONIA 6 58990
sK FIAT CINQUECENTO | LOUNGE AT PASSENGER HATCHBACK HB - SMALL POLONIA 7 s$8990
SK FIAT CIMQUECENTO | GUCCI AT PASSENGER HATCHBACK HB - SMALL POLONIA 0 512890
cu Fyes noo noniAran inacora Tinew T o

Fuente: Captura pantalla prototipo informe automotriz Derco.

Volviendo a la pagina de inicio del programa, apretando el botono “Zonas

competencia”, vamos a la siguiente pantalla:
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Figura 6.7: Zona de competencia.

& -
-‘ Zona de competencia
DERCO

RESPALDAY GARANTIZA
Datos a Agosto
Personalizar Zonas

Selecciona las
Selecciona las

. Tl zonas a incluir Descargar Zona Personalizada >> l
zonas a incluir

Precios en miles Precios en miles
Segmentos Desde Hasta Segmentos Desde Hasta
x |HB-SMALL 5000 9000 x  |PICK UP - SMALL 6000 10000

f8 - MEDIUM PICK UP - LARGE 4X2 C3 Descargar Zona tradicional >> ‘
HE - LARGE PICK UP - LARGE 4XZ CD
SEDAN - SMALL PICK UP - LARGE 4X4 C5
SEDAN - MEDIUM & LARGE PICK UP - LARGE 4X4 CD
MONOVOLUMEN TRUCK - MINI TRUCK C5
STATION WAGON TRUCK - MINI TRUCK CD
SPORT - COUPE & CABRIOLET TRUCK - LIGHT TRUCK
SPORT - SPORT TRUCK - CARGO BOX
SUV - SMALL COMM VAN - LARGE
SUV - MEDIUM COMM VAN - SMALL

PASS VAN - LARGE

PASS VAN - SMALL

Fuente: Captura pantalla prototipo informe automotriz Derco.

En esta pantalla tenemos 2 opciones, “Descargar Zona Tradicional”, con lo que se
descarga la zona de competencia incluyendo todos los segmentos y modelos del mercado.
Y la otra opcidon “Descargar Zona Personalizada”, con lo que solo se descargaran los
segmentos seleccionados, y las versiones que se encuentren dentro del rango de precio
seleccionado. De esta forma cada marca puede personalizar sus zonas de competencia

seglin sus requerimientos.

Volviendo a la pagina de inicio, nos quedan los botones “Stocks del mercado” e
“Importaciones”. En la pantalla de stocks del mercado vemos el grafico mostrado
anteriormente, en donde se muestra graficamente el indicador de variacion de stock. Este
gréafico lo podemos ver tanto del mercado completo, como por cada marca, pudiendo
seleccionar rangos de fechas que se quieren ver. En la pantalla de importaciones solo se

muestran los datos de importacién por marca.
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Figura 6.8: Stock del mercado.
-‘ Stock del Mercado

RESPALDA Y GARANTIZA Evolucién Mercado Evolucién por Marca

Datos a Agosto

Evolucion de Importacionesy Venta de Automoéviles

i Variacion Stock Acumuledo (gje der), 1 mesdesfase
s |[mMpartaciones b meses (gje zquierda) - 25.000
E 200.000 4 '\ erita Retail 6 meses (gje zquierda) 20.000
2 =
E 15.000 %
£ 150000 10000 g
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IMesi'md: ago-13 s ;
; 100.000 - o F]
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Fuente: Captura pantalla prototipo informe automotriz Derco.

Figura 6.9: Importaciones.

l ’-‘ Importaciones

DERCO Data Importacién

RESPALDA 'Y GARANTIZA

Datos a Agosto

#|BRAND ene-12 feb-12 mar-12 abr-12 may-12 jun-12 jul-12 ago-12 sep-12 oct-12 nov-12 dic-12 ene-13 feb-13 mar-13 abr-13 may-13 jun-13 jul-13 ago-13
1[CHEVROLET 4499 3947 4830 4479 5133 4548 3205 5620 4978 5073 5290 5714 4749 4318 4495 4904 4778 4940 4592 5217
2[HYUNDAI 3.051 2666 3025 21681 3097 21717 2696 3216 2934 3101 3451 3421 2868 1544 3087 2962 2831 3059 2694 3597
J|KIA 2175 2292 2564 2599 2534 2606 2201 2461 2404 2347 2458 2387 2667 2722 2738 27439 2614 2611 2517 2832
4|NISSAN 3502 3004 3526 2521 2620 2708 2641 2594 2833 3049 2964 3026 3002 2275 2648 2908 2543 2418 2425 21254
5[TovoTA 1550 1383 2471 2432 2016 2077 2140 1684 2612 2604 2805 2831 1522 1843 2437 2260 2233 23254 2177 2543
B|SUZUKI 1.223 997 1314 1392 1440 1142 1518 2094 1638 1731 1245 1410 1588 1402 1672 15924 1921 1789 1574 2.4p6
7|FORD 633 381 1026 763 734 513 1040 1099 732 1336 1612 1636 591 570 1856 1617 1297 1115 1118 1262
8[PEUGECT 761 543 831 614 755 742 764 750 919 667 578 1092 1031 1010 1180 1027 884 967 855 1.085
S|MITSUBISHI 386 343 1159 311 413 452 710 693 745 857 704 625 7z 669 1.069 952 892 915 541 1401
10|MAZDA 456 517 595 780 807 78z 449 Gdd 83 1.138 79 BZ7 489 267 1471 8ig 923 924 598 847
11|GRUPO CHRYSLER 692 602 651 669 653 640 600 764 827 719 414 721 655 1146 632 474 1000 701 637 1001
12 |GREAT WALL 750 545 500 706 573 458 687 884 777 612 484 644 1110 412 717 641 457 813 844 856
13|SSANGYOMNG 243 547 701 be3 718 631 B7E 891 658 738 721 758 73 Be7 703 B4l 570 73e 711 935
14|RENAULT 765 640 811 649 410 520 268 485 462 423 379 548 565 565 713 609 853 352 550 545
15[MAHINDRA 337 241 292 286 417 397 382 475 453 369 385 527 482 377 504 479 555 636 563 811
16(FIAT 348 310 416 407 350 326 335 407 337 356 400 411 345 504 532 416 501 513 548 821

Fuente: Captura pantalla prototipo informe automotriz Derco.
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6.5 Fase 5: “Expandir conocimiento”

Teniendo los arquetipos ya desarrollados, estos se tienen que comenzar a utilizar,

difundir su existencia, para que asi puedan cumplir sus objetivos.
6.5.1 Comité automotriz “Puesta en marcha”:

En este caso, como el comité es una actividad mas que informacién, no basta con
difundir la existencia de este, sino que se tiene que poner en marcha. Para esto, se fijo una
fecha de inicio, y se informé a todos los participantes una semana antes, para que

cumplieran con sus funciones establecidas.
Fecha inicio: 6 Agosto del 2013.

Fecha Termino: Indefinida.

6.5.2 Informe automotriz:

El arquetipo desarrollado incluye toda la informacion que se establecio como

necesaria para la toma de decisiones, y fue probado y validado por todos sus usuarios.

Es necesario tener un sistema por el cual el acceso a este informe sea facil y rapido,
para lo cual se trabajé en conjunto con el area de soporte informatico de la empresa, los
cuales evaluaron las opciones que existian, teniendo en consideracion pardmetros como

seguridad, estabilidad, rapidez, confianza, entre otros.

Finalmente, se decidié que la mejor manera de compartir el programa, era subiendo
a los servidores de Derco, de donde se podrd descargar. Para esto, se cred una carpeta

especial para el informe, de donde solo se podra descargar.

Por temas se seguridad, solo se podra acceder a esta carpeta estando dentro de la red
de Derco, para lo cual se necesita usuario y clave. En el caso de estar conectado a una red
externa, también se podra tener acceso a esta carpeta por medio de un acceso remoto, para

lo cual se necesita el mismo usuario y clave de la red de Derco.
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Para administrar esta carpeta, se crearon 2 tipos de usuarios, administradores, y

simples.

Los administradores, tienen ciertos permisos sobre los usuarios simples, estos son
los encargados de administrar las cuentas de los usuarios simples, pudiendo darles acceso a
los archivos, o dejarlos sin este. Ademéas de administrar las cuentas, son los unicos que
pueden agregar y eliminar archivos de la carpeta. Se definié que el administrador de esta

carpeta, sera el area estudios.

Los usuarios simples, solo tienen permiso para descargar los archivos a los cuales se
les dieron acceso. En este caso, los usuarios simples serdn los gerentes comerciales y

generales de las marcas, y el gerente general de Derco Chile.

Este se comenz6 a utilizar ya de manera definitiva, el dia martes 1 de octubre del
2013.
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Capitulo 7: Analisis de resultados

Se aplicaron las 5 fases del modelo propuesto por Nonaka y Takeuchi, en donde se
levantd la informacion relevante para la toma de decisiones, se generaron propuestas, las
que validaron las propias marcas, se hicieron prototipos, los que finalmente se pusieran en
marcha. De lo anterior, surgen principalmente tres nuevos conceptos, los que incluyen

todos los temas tratados en este trabajo, y son los siguientes:

e Indicador de evolucion de stocks.
e [nforme automotriz.

e Comité automotriz.

Para medir el impacto del trabajo desarrollado, se preguntd a todas las partes
involucradas su opinién con respecto a los tres puntos mencionados anteriormente,

pidiendo evaluar mejoras, ahorros, o beneficios de cualquier indole.

Las entrevistas realizadas se pueden ver en el Anexo 10.2.
7.1 Resultados indicador de evoluciéon de stocks

Al levantar la informacién con respecto de los indicadores que utilizaban las
marcas, solo el 29% de ellas estaban utilizando las importaciones. Después de esto, tras
discutir con respecto al aporte de esta informacién, la empresa paso a considerarla
relevante, por lo que ahora es utilizado por el 100% de las marcas.

El principal uso que se le dio a este indicador, fue para anticiparse a la oferta del
mercado, informacion que es sumamente relevante para todas las decisiones, pero por la
informacidn levantada en las entrevistas, esta es utilizada principalmente en tres puntos que

se detallan a continuacion.
7.1.1 Acciones comerciales

Al saber que sucedera con la oferta del mercado, si esta se contraera o expandira, se
pueden tomar medidas adelantadas, adaptarse al mercado, modificando los planes
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comerciales segun los requerimientos del mercado, lo que puede significar cambio en los

precios, campafias de marketing, reforzar la fuerza de venta, etc.

7.1.2 Manejo de stocks

Este indicador al dar una idea de como podria comportarse el mercado, estd siendo
utilizado para controlar los stock que manejan las marcas. Lo anterior bajo la l6gica de que
si los stocks del mercado aumentan, la oferta se expandird, haciendo la venta mas dificil,
por lo que se tienen que disminuir los stocks de las marcas. En caso contrario, si la oferta se
contrae, la venta debiese tender a aumentar, por lo que las marcas tendrian que aumentar

sus stocks.

De esta forma, este indicador ha ayudado a mejorar el manejo de los stocks, en
donde el afio 2013 se utilizaban en promedio 3 meses de stock, durante el 2014 se
disminuy6 a 2 meses, lo que significa un ahorro considerable si tenemos en cuenta el costo

financiero involucrado.

Por otra parte, el hecho de tener los stocks bien controlados, oblig6 a las marcas a
buscar nuevos mecanismos para realizar ventas, en el caso de tener quiebres, vendiendo una

gran cantidad de autos a pedido, situacién gue antes no se daba.

7.1.3 Presupuestos

Como ya se explico, este indicador nos ayudar a entender que esta sucediendo en el
mercado, y de alguna manera nos sirve para poder estimar de manera mas objetiva con
respecto a un futuro cercano. Es por esto que las marcas han utilizado este indicador para
poder respaldar sus presupuestos tanto internamente como hacia los proveedores, ya que
muchas veces las fabricas no estan al tanto de que estd sucediendo en el pais, y con un

indicador es mas facil de explicar.

714 Otros

Si bien el indicador ha sido utilizado en los puntos mencionados anteriormente, este

solo da informacién con respecto al total del mercado, informacion que no siempre es lo
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mismo para todos los segmentos, o modelos en particular. Es por esto que las marcas han
planteado su inquietud con respecto a llevar este indicador a cada uno de los segmentos, o
modelos de ser posible, ya que de esta manera podrian tener informacion ain mas precisa y

relevante.

7.2 Informe automotriz

Segun lo conversado en las entrevistas, el informe automotriz ha sido de gran ayuda

para todas las partes, lo que se puede separar en los puntos que se muestran a continuacion.

7.2.1 Ahorro de tiempo

Por el lado de las marcas, este informe les ha ahorrado una gran cantidad de tiempo,
debido principalmente a dos factores, el tiempo que demoran en buscar la informacion, y el

tiempo que utilizan para la creacion de informes.

Con respecto al tiempo que utilizan en la busqueda de la informacion, este
disminuyo considerablemente, ya que al estar bien ordenado, y con accesos rapidos a los

diferentes informes, se llega a la informacién en cosa de segundos.

En la creacion de las zonas de competencias, donde antiguamente este era un trabajo
que tomaba horas, hoy con el nuevo sistema, solo toma minutos. Esto debido
principalmente a que antiguamente las marcas tenian que crear las zonas, ahora solo

ingresan los parametros que necesitan, y estas se generan automaticamente.

En total, para las marcas, el ahorro de tiempo generado por el nuevo informe, es de

un dia de trabajo al mes por persona.

Por otra parte, esta el ahorro que le gener6 al area estudios, los cuales pasaron de
destinarle diez dias del mes, a solo necesitar dos, lo que practicamente duplicé la capacidad
del area, quitandole un 40% de su carga laboral. Con esto, se han podido desarrollar
distintos estudios que antiguamente nunca se hicieron, aumentando el nivel de informacion

con el cual las marcas toman decisiones.
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7.2.2 Toma de decisiones informadas

Al haber estandarizado la informacion para todas las marcas, y tener accesos rapidos
por cada tipo de informe, las marcas estan con total claridad sobre qué informacion es la
que esta disponible, y donde la pueden obtener. Si ademéas sumamos a esto el ahorro de
tiempo ya explicado, las marcas estan utilizando informacion que antes no utilizaban, ya

sea porque no sabian que existia, 0 porque no tenian tiempo para buscarla.

Si bien el hecho de tener mas informacién no implica tomar una mejor decision, se
espera que asi sea, y segun lo conversado en entrevista con las marcas, los gerentes estan
revisando los informes, y cada vez que necesitan algo, lo estdn buscando, tema que en el

sistema antiguo no pasaba.

7.3 Comité automotriz

El comité ha sido una préctica que fue bien recibida por todos sus integrantes, la
cual ha aportado valor, y ha cambiado la relacion existente entre las marcas, haciendo que

trabajen en conjunto. Los puntos mas relevantes de comentar, se muestran a continuacion.
7.3.1 Trabajo en equipo

Por primera vez en mucho tiempo que las marcas dejaron de velar solo por sus
objetivos particulares, desde el comienzo del comité, que las marcas comenzaron a trabajar

en conjunto, sobreponiendo los intereses de la empresa por sobre los de la marca.

Si bien aun cada marca es independiente, hay decisiones que se estan tomando en
conjunto, por ejemplo campafas publicitarias, compartir fuerza de venta, generando

vendedores multimarca, evaluar el desemperfio de los concesionarios, entre otros.
7.3.2 Traspaso de informacion

Semanalmente las marcas comparten informacion con respecto a hechos relevantes

del mercado, lo que ha ayudado a que todos estén al tanto, puede ser con respecto a nuevos
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modelos, cambio de precios, liquidaciones, ingreso de nuevas marcas al mercado, cambio
de normas, etc. Antiguamente esta comunicaciones se daba informalmente, pero la
informacion no llegaba a todos, y por lo general llegaba tarde, por lo que el comité ha sido

un medio de comunicacion constante.

Por otra parte, las marcas presentan situaciones en bdsqueda de solucion, y todos
comparten su opinion y experiencia, con lo que los problemas se resuelven mas rapido, y al
poder compartir las experiencias, se evita cometer los mismos errores que otras marcas ya

han cometido, de esta manera de comparte el conocimiento.
7.3.3 Prondsticos de ventas

Antes del comité, cada marca se reunia con la gerencia general, para evaluar los
resultados del mes anterior, y compararlo contra el presupuesto. Esta actividad se incluyd
en el comité, por lo que todas las marcas comparten sus ventas al dia de la reunién, y
comentan como ven lo que queda por delante, dando sus proyecciones con respecto del
cierre del mes. De esta manera se tienen estimaciones semanales, y ademas tiene que
respaldarlas frente del resto las marcas, respaldo que es discutido y tiene que ser validado

por la mayoria de los presentes.
7.34 Gestion del conocimiento constante

En este comité se estd haciendo gestion del conocimiento constantemente, ya que al
reunir a todas las marcas, automéaticamente se da la fase 1 del modelo de Nonaka y
Takeuchi, en donde se comparte el conocimiento tacito. Ademas, aqui mismo se delega la
mision de crear propuestas, la que vendria siendo la segunda fase. Una vez que las
propuestas estan desarrollas, son presentadas al comité, en donde se validan las ideas, lo
que corresponde a la tercera fase. Si las ideas presentadas se validan, el mismo comité
delega la creacion detallada de como llevar la idea a cabo, lo que seria la cuarta fase del
modelo. Por Gltimo el comité evalla el prototipo final, y da el visto bueno para la puesta en

marcha, quinta y dltima fase del modelo.
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Capitulo 8: Conclusiones y recomendaciones

8.1

Conclusiones

1. Como primera conclusion, es necesario referirse al cumplimiento del objetivo

general del trabajo “Disefiar e Implementar un plan para la gestion del
conocimiento”, el que se realiz6 con el modelo de cinco fases de Nonaka y
Takeuchi. Este plan se disefi6 e implementd de manera tal que la gestién del
conocimiento sea constante, sostenida principalmente por el comité automotriz, con
lo que se consigue internalizar y expandir el conocimiento dentro de la empresa, y
no que éste quede reservado para personas especificas. Con lo anterior se evita caer
en errores ya cometidos, o se pueden replicar las buenas opciones tomadas en el

pasado.

Con respecto al objetivo especifico “Definir cual es la informacion relevante para la
toma de decisiones, que indices considera la empresa que se debiesen considerar”,
se realizaron grupos de trabajo con las distintas gerencias, en donde se establecio
cual era la informacion que se estaba utilizando, y cual debiese ser la utilizada. En
general todas las marcas utilizaban la misma informacién, ventas y precios, pero
solo el 29% utilizaban adicionalmente las importaciones, informacion que luego de
analizarse, la empresa considero relevante para la toma de decisiones, por lo que se

incluyé en los informes, usandose hoy por el 100% de las marcas.

Con las importaciones, se generé el indicador de evolucion de stocks, el que es
utilizado por todas las marcas para poder tomar decisiones mas acertadas, ya que

este te da ideas de como podria comportarse el mercado en un futuro cercano.

Se cumplié con “Estandarizar la informacion y unificar informes”, para lo que se
uso la informacion obtenida en la conclusion numero (2), viendo que informacion se
utilizaba, y para qué. En base a esto, se analiz6 y vio que las marcas usaban la
misma informacién, pero la veian de diferentes formas, utilizando distintas

segmentaciones para el mercado, o simplemente ordenaban la informacion de
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distinta forma. Ante esto se decidio estandarizar, dejando vistas Unicas para los
distintos informes, y dejando solo la segmentacion Derco categoria Ay B, lo que se

realiz6 con previo consenso por parte de las marcas.

Con respecto a la unificacion de los informes, esto se realizé con el informe
automotriz, en donde se incluyé el informe de ventas wholesale y las zonas de

competencias, agregandole también la evolucién de stocks.

Al estandarizar la informacion y unificar informes, se pudo automatizar su
generacion, lo que gener6 un gran aumento en la capacidad del éarea estudios,
quitandole un 40% de su carga laboral, casi 10 dias de trabajo, tiempo que ahora
utilizan para realizar estudios mas complejos, como apoyo a las distintas marcas.
Ademas, se cred6 una herramienta que permite generar zonas de competencias en
base a los parametros requeridos, demorandose minutos, lo que también significa un
ahorro de tiempo para las marcas, las cuales pasaban horas dedicadas a filtrar las

Zonas.

Con respecto al objetivo especifico “Generar comunicacion entre las marcas y la
generacion de procedimientos para la transferencia de informacion”, este se cumplio
con la creacion del comité automotriz, donde las marcas se renen una vez por
semana y conversan todos los temas relevantes del mercado. Esta es una instancia
donde se comparten informacion, experiencias, y se toman decisiones en conjunto,
sobreponiendo los intereses de la empresa por sobre los de las marcas. De esta
forma, no solo se toman decisiones mas colegiadas, sino que se hace de manera mas
rapida, ya que todos los involucrados estan presentes, y las decisiones no tienen que

ser validadas por nadie mas.

Se cumplié con el objetivo especifico “Plan de difusion al acceso de informacion
para todos los funcionarios que lo requieran™, para lo que se disefi6 el informe
automotriz, el cual organizo6 la informacion de lo general a lo especifico, mediante

botones de acceso directo. De esta manera, los usuarios llegan a la informacion en

74



segundos, donde antiguamente se demoraban minutos en encontrar lo que buscaban,

generando horas de ahorro mes a mes.

Por otra parte, el informe automotriz se carga en los servidores de Derco, dentro de
una carpeta exclusiva para su uso, de donde todos los usuarios autorizados pueden
tener acceso facil. Con los mudltiples informes que se enviaban antiguamente,
muchos no los descargaban, y al momento que los necesitaban, no los encontraban
en los correos, 0 perdian tiempo buscandolos, por lo que este nuevo sistema ha

facilitado el acceso a la informacion.

El gran beneficio de tener un acceso facil a lo requerido, es que la informacion se
puede obtener de manera oportuna, hoy en dia las 7 marcas de autos ya
mencionadas, estan utilizando la informacion entregada para la toma de decisiones,
estan mas informadas, por lo que las opciones que estas toman, estan méas alineadas

con sus objetivos.

Se pudo notar durante el transcurso de la implementacidn que existia una evidente
desinformacién dentro de la empresa, y que la informacion escalaba de manera
fluida, pero en muy pocos casos bajaba de igual manera, donde muchos suponian

que la informacion era de conocimiento general.

Otra conclusién relevante es que al momento de levantar la informacion, se noto6
que las marcas que se encontraban mas cercanas fisicamente, tenian mejor
comunicacion y traspaso de informacion, lo que dentro de la empresa se conoce
como “informacion de pasillo”, método de comunicacion informal, pero eficiente en

algunos casos.

75



8.2

Recomendaciones

Si bien en la conclusion nimero (2) se dijo que el indicador de evolucion de stock
era utilizado por todas las marcas para poder entender el mercado, y de alguna
forma tratar de anticiparse, este solo da una idea del mercado como total,
informacion que muchas veces es distinta para algun segmento o modelo en
particular. Si se pudiese contar con esta informacion mas especifica, llegar al detalle
por segmento o por modelo, se podrian tomar decisiones mas acertadas, ver como se
comporta la competencia directa, predecir la competencia que habra en segmentos
especificos, entre otras cosas. Es por esto que se recomienda ver la manera de

generar este indicador al mayor nivel de detalle posible.

Se recomienda buscar la manera de medir el impacto generado por las mejoras
implementadas, medir el ahorro de tiempos, evaluar el impacto en la toma de

decisiones, y traducirlo a un aporte econémico.

Con respecto al modelo utilizado, “5 fases del proceso de creacion de conocimiento
organizacional”, es importante mencionar que es de una estructura sencilla, y de
facil aplicacion, por lo que se recomienda su uso para este tipo de trabajos. Lo
principal es entender los conceptos de cada fase, para después poder aterrizarlos al

caso que se esta aplicando.

Uno de los puntos mas relevantes para poder implementar este plan, fue el estar
alineado con las distintas gerencias, los cuales creyeren en lo planteado, y apoyaron
al desarrollo. Si lo anterior no hubiese pasado, dificilmente se podrian conseguir
buenos resultados, por lo que se recomienda trabajar en conjunto y bajo las mismas

ideas que las gerencias.

Una de las dificultades mayores que se presentaron en el proyecto, fue llegar a
acuerdo cuando existian tantas partes involucradas, que si bien estaban convencidos
con la idea de unificar conceptos, todos querian que conservar los que utilizaban.

Con esta situacion se cometi6 el error de tratar de mediar entre los involucrados, lo
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que dilaté la toma de decisiones. Finalmente se conversé con el gerente general, la
personal con mayor rango jerarquico, quien evaluando la situacién, tomd una
decision. Se recomienda que en estas situaciones cuando es dificil Ilegar a acuerdo,
se designe una persona encargada de tomar una decision, y lo ideal es que esta

persona tenga rango para poder actuar sin ser cuestionado.

Como se mencion6 en la conclusion (6), la informacion no est4d bajando
jerarquicamente, no esta llegando a las personas que la necesitan. Si bien con el plan
que se implementd, se abordd esta problematica a nivel gerencial, se recomienda

evaluar esta situacion a nivel de mandos medios.

En base a la conclusion (7), se recomienda evaluar la distribucion fisica de las
distintas marcas, analizando el impacto que genera la cercania en la comunicacion y
traspaso de informacion. A diferencia de este trabajo, se recomienda analizar dicho

impacto a todo nivel jerarquico, no solo gerencial.
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Capitulo 10: Anexos

10.1 Minutas comités
10.1.1 Comité 2 de Julio del 2013, “Suzuki”:

e Informacion utilizada para entender el mercado:

Si bien Suzuki es una marca muy consolidada en el mercado, tienen claro que no
son una marca con gran diferenciacion, apuntando a vender volumen, por lo que es muy
relevante para ellos mantenerse con un precio competitivo. Es por esto que la informacion
mas utilizada por ellos son los precios, lo que para ellos es la clave de la venta para los

segmentos en los que participan.
e Fuentes de informacion utilizadas:

Para hacer analisis de precios, utilizan el informe “Zona de competencia”, en el cual
se especifican los precios de todas las versiones, separados por los segmentos en que

participan.

Ademas estan dia a dia monitoreando las ofertas y campafias de la competencia, con

lo que pueden reaccionar de manera rapida ante algin cambio de precios.
e Visién del mercado, segmentos:

Utilizan la segmentacion INMA, lo que no tiene una razén en particular, es la que
siempre han usado, pero no consideran que sea algo fundamental, no tendrian problemas si

se cambia.
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10.1.2 Comité 2 de Julio del 2013, “Mazda”:

e Informacion utilizada para entender el mercado:

Principalmente se preocupan de segmentos muy acotados, en donde estad su
competencia directa, marcas japonesas como Subaru y Honda, y otras marcas que

presentan autos con las mismas caracteristicas que sus modelos.

Tienen claro que Mazda es una marca reconocida y consolidada, y sus clientes estan

dispuestos a pagar mas que por otras marcas.

Para entender el mercado, ellos consideran que lo mas importante son las ventas y

precios, pero no se pueden analizar por separado, sino que en conjunto.

Con respecto a las ventas, principalmente consideran lo que son las ventas
wholesale, pero entienden que estas tienen que estar alineadas con las ventas retail, por lo

que también se revisan.

Para los precios tratan de utilizar los precios reales que se consiguen en las tiendas

de su competencia, pero el acceso a esta informacion es limitada.
e Fuentes de informacion utilizadas:

La informacion la obtienen principalmente de los informes entregados por el area

estudio, el “Detalle de ventas wholesale, y la “Zona de competencia”.

También obtienen los precios de su competencia, utilizando la prensa, o

preguntando directamente en las tiendas, como un cliente incognito.
e Vision del mercado, segmentos:

Mazda no utiliza ninguno de los segmentos que existen en el mercado, ellos crean
sus propios segmentos, los cuales son muy acotados, teniendo como maximo 6 modelos por
segmento. Estos segmentos ya estan creados, pero mes a mes se revisan y se realizan
modificaciones si es que lo estiman necesario. Se conversar similitud con segmentos Derco,

categoria A y B, pero tendrian adaptarlos segln sus requerimientos.
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10.1.3 Comité 9 de Julio del 2013, “Renault”:

e Informacion utilizada para entender el mercado:

Renault es una marca que esta volviendo a tomar terreno en Chile, y su objetivo es
competir principalmente con marcas de su mismo origen, tales como Citroén y Peugeot. Es
por esto que para tomar decisiones, se basan mucho en los precios de su competencia. Por
otro lado es una marca en expansion, por lo que también consideran mucho las ventas, ya

gue su meta es ganar participacion de mercado.
e Fuentes de informacion utilizadas:

Principalmente utilizan los informes “Detalle de ventas Wholesale” y “Zona de

competencia”, pero los adaptan para sus requerimientos.

Ademas de esto, monitorean los precios en tiendas de sus competidores directos,

principalmente de las marcas ya mencionadas.
e Visién del mercado, segmentos:

Utilizan los segmentos de Derco, categoria A y B, los que adaptan a sus
necesidades. Bésicamente filtran los modelos que consideran que no compiten con los

Suyos.
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10.1.4 Comité 9 de Julio del 2013, “Great Wall”:

e Informacion utilizada para entender el mercado:

Great Wall fue la primera marca china en llegar a chile, y hoy su estrategia es tratar
de distinguirse con respecto a las otras marcas de su misma procedencia. Para esto
posiciona sus precios sobre su competencia de procedencia china, mas cercano a los de

origen coreano. Para esto la informacion que mas utilizan son los precios y ventas.
e Fuentes de informacion utilizadas:

Los precios los obtienen del informe “Zona de competencia”, y las ventas del

“Detalle de venta Wholesale”.
e Vision del mercado, segmentos:

Utilizan los segmentos INMA, pero no por encontrarle alguna ventaja sobre otro,

solo por costumbre.
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10.1.5 Comité 23 de Julio del 2013, “Geely”:

e Informacion utilizada para entender el mercado:

Geely toma sus decisiones en base a las ventas y precios, pero nos comenta que
parte fundamental de su estrategia de venta, es tener modelos de exhibicion en todos los

puntos de venta, ya que es la Unica manera de que los clientes confien en sus productos.
e Fuentes de informacion utilizadas:

Los precios y ventas los ven en los informes “Detalle de ventas Wholesale” y “Zona

de competencia”.
e Vision del mercado, segmentos:

Utilizan los segmentos de Derco, categorias A y B.
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10.1.6 Comité 23 de Julio del 2013, “Jac”:

e Informacion utilizada para entender el mercado:

Jac es una marca que se enfoca mucho en el precio, por lo que estar al tanto de estos
es fundamental para no quedar fuera de competencia. Ven las ventas en conjunto con los
precios, y el cambio de precio es la principal accion que pueden tomar para generar gran

impacto en las ventas.

A diferencia de otras marcas, Jac le da gran relevancia a las importaciones de
automoviles, ya que de esta manera sabe cuales podrian ser los stocks del mercado, y se

puede anticipar a la oferta del mercado.
e Fuentes de informacion utilizadas:

Las ventas y precios los obtienen de los informes “Detalle de ventas Wholesale” y

“Zona de competencia”.

Las importaciones las consiguen directamente de la ANAC, pero estas vienen

desfasadas por 2 meses.
e Visién del mercado, segmentos:

Utilizan los segmentos de Derco, categoria A y B. Esto no tiene una explicacion,
comentan encuentran que es bastante similar a los segmentos INMA, pero que siempre han

trabajado de esta forma.
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10.1.7 Comité 23 de Julio del 2013, “Changan”:

e Informacion utilizada para entender el mercado:

Changan es una marca que hoy en dia tiene una gama de productos renovados, los
que apuntan a una gran tecnologia y confort. Con esto buscan tener un precio mas elevado
que el resto de los autos provenientes de china, y quieren aumentar de manera agresiva su

participacion en el mercado. Para esto toman en cuenta tanto los precios como las ventas.

Al igual que Jac, Changan también considera que las importaciones son una
informacidén muy relevante, y ellos estiman los aumentos de stock en el mercado, para asi

anticiparse a la oferta y manejar sus stocks.
e Fuentes de informacion utilizadas:

La informacion la obtienen de los informes “Detalle de ventas wholesale” y “Zona

de competencia”
Las importaciones las obtienen directamente de la ANAC.
e Visién del mercado, segmentos:

Utilizan la segmentacion de Derco, categorias A y B, y siempre han utilizado la

misma.
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10.2 Entrevistas para la medicion de impactos
10.2.1 Gerencia General Suzuki, 3 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Este indicador de cierta forma ha permitido anticiparse a la oferta del mercado,
cuando se comenzo a utilizar hace ya un afo, se veia que el stock de autos disponibles para
la venta en el mercado, venian aumentando, y ya se empezaba a hablar de un posible 2014
con una baja demanda. En ese minuto, con la informacion que este indicador nos daba, se
tomo la decision de ajustar nuestros stocks, pasando de tener 3 meses de stock (incluyendo
stock en transito), a 1.5 meses en un periodo de 6 meses. Esto no fue solo para Suzuki, fue
algo que se conversd en el comité, y fue una decisién para todas las marcas. Si lo
analizamos hoy, esta decisién nos ha permitido afrontar de muy buena manera la baja que

existio este afio en el mercado.

Si de alguna manera se quisiera cuantificar el beneficio, podria ser el costo
financiero del sobre stock que se tendria hoy, suponiendo que los stocks no se hubiesen

ajustado.
e Informe automotriz:

El gran beneficio que podemos sacar de esto, es lo facil que es obtener la
informacién que se estd buscando. En los informes anteriores podia pasar una hora
buscando algo, y finalmente llamaba al area estudio para que me ayudara, pero ahora se
obtiene la informacion en segundos. Ademas nunca supe que tanta informacion contenian
los informes, muchas veces llamaba para preguntar de donde sacar algo que estaba en los

informes, ahora con el nuevo sistema queda todo mas claro.
El ahorro de tiempo lo cuantificaria en al menos 4 horas al mes.
e Comité automotriz:

El comité ha generado muchos beneficios, pero estos son mas dificiles de

cuantificar. Por ejemplo antes cada marca realizaba sus campafias de publicidad por
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separado, y desde que comenzd el comité, ya llevamos 2 campafias de todas las marcas en

conjunto, lo que genera mucho mas impacto.

Creo que el comité genera valor a Derco, dejando de lado los intereses particulares
de las marcas, impulsando nuevas ideas, y haciendo que esta empresa sea cada dia mas

eficiente.
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10.2.2 Gerencia Comercial Suzuki, 3 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Este indicador lo estamos utilizando bastante para tomar acciones comerciales, creo
que permite ver la oferta que existira en el mercado, y bajo este contexto tomamos acciones
dependiendo de nuestras intenciones. Por ejemplo, si vemos que bajan los stocks del
mercado, se espera que la oferta se contraiga, con lo que esperamos un aumento en los

precios.

Si bien la informacion que se entrega ahora es muy valiosa, creo que podria ser aun

mas completa, por ejemplo entregando este indicador por los distintos segmentos.

Creo que el gran beneficio es poder ajustar los precios anticipandonos al mercado,
ser proactivos, no reactivos. De esta forma somos capaces de vender un auto al maximo

precios que el cliente esta dispuesto a pagar.
e Informe automotriz:

Creo que sirvié para ordenar, ya que ahora todos hablamos el mismo idioma, y
todos sabemos cuél es la informacion disponible. Lo que mas me ayudo, es en las zonas de
competencia, ya que con el nuevo sistema creo mis zonas en muy poco tiempo, en lo que

anteriormente gastaba un par de horas al mes.
e Comité automotriz

Aunque cada marca sigue siendo auténoma, el comité nos ha ayudado a
organizarlos, tomar acciones en conjunto. Por ejemplo, cuando un concesionario baja sus
ventas, ya no son solo las marcas las que presionan con las ventas, sino que se conversa, y
se toman acciones como Derco, para evaluar la situacion, y apoyar si es que fuese

necesario.

Creo que el gran beneficio, es tener una instancia en donde se conversan los
problemas y se toman decisiones, se cierran los ciclos que anteriormente costaba mucho

cerrar.
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10.2.3 Gerencia General Mazda, 3 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Creo que de alguna manera este indicador se rescata de la crisis que tuvimos afnos
anteriores, en donde las ventas bajaron bruscamente, el mercado quedo con sobre stock de
auto nuevos, obteniendo malos resultados. Si bien el anticiparnos y bajar los stocks, limita
de cierta manera las ventas, hemos sido capaces de adaptarnos, hoy en dia vendemos
muchos autos a pedido, y el manejar stocks mas pequefios, nos ha permitido controlar las

ventas via precios, vendiendo menos unidades pero con mucho mejor margen.

En gran parte creo que nos ayudé a mantener nuestros resultados, a pesar de

disminuir nuestra fuerza de ventas y campafias publicitarias.
e Informe automotriz:

Anteriormente perdia mucho tiempo pidiendo informacién, y generando nuestra
zona de competencia propia, con este nuevo sistema llegamos rdpidamente a lo que
necesitamos. Creo que aparte de estandarizar la informacion como empresa, agilizo

bastante el acceso a la informacion, ahorrandome en lo personal, al menos un dia al mes.
e Comité automotriz:

A mi parecer el comité pasé a ser un intangible de la empresa, genera grande
beneficios, pero no se puede medir. De alguna manera agiliza la toma de decisiones, ya que
todos los actores se juntan, por lo que se puede concretar. Por otra parte, se comparte la
informacién de manera oportuna, evitando caer en problematicas. También se coordinan

actividades como empresa, cosa que antes no se veia.
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10.2.4 Gerencia Comercial Mazda, 3 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Este indicador nos ha ayudado a entender cémo podria comportarse el mercado, y
desde ese punto de vista, como empresa se pueden tomar acciones. Desde el lado
comercial, creo que falta este mismo indicador, pero acotado por segmentos, 0 quizas por
modelo, ya que esta informacion, nos permitiria entender a nuestra competencia directa, y

tomar decisiones en base a esto, no como mercado completo.
e Informe automotriz:

La generacion de este informe, nos ha generado un gran ahorro de tiempo,
dedicandonos a evaluar y analizar, no ha generar informacion. Anteriormente, dedicaba por
lo menos 2 dias al mes a personalizar informes, ahora se genera automatico, en menos de

un minuto.
e Comité automotriz:

Todas las semanas salgo del comité mas informado de lo que entré, y con eso ya
puedo tomar mejores decisiones, creo que ayuda mucho a tener mejor percepcién de lo que
esta pasando en el mercado. Por otro lado muchas veces he planteado problematicas, y se
resuelven en el mismo comité, evitindome un gran trabajo, por lo que es una instancia muy

potente, en donde todas las marcas nos potenciamos.
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10.2.5 Gerencia General Renault, 10 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Si bien nos da una idea de lo que puede pasar en un futuro cercano, esta informacion
es demasiado general, en el fondo nos dice que la oferta podria aumentar o contraerse, pero

esto es de manera agregada.
e Informe automotriz:

A mi parecer sirvio para estandarizar conceptos, y tener un sistema mas formal, y de
mas facil acceso. Se redujeron los tiempos dedicados a la obtencion de la informacién, la
que por lo general, le pediamos a estudios.

e Comité automotriz:

El comité ha pasado a ser una de las actividades mas relevantes de la semana, ya
que nos nutre de mucha informacion, y no me refiero a informacion que podriamos pedir a
estudios, sino que informacion informal, sucesos dentro del mercado, cosas que podrian
pasar, etc. Tan relevante se ha convertido, que cambiamos el dia de la planificacion

semanal, para lo martes en la tarde.
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10.2.6 Gerencia Comercial Renault, 10 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Es un indicador potente, sobre todo cuando tenemos que realizar pedidos a las
fabricas, de donde podemos sacar alguna idea sobre como se viene comportando el

mercado, de esta forma podemaos realizar pedido muy acordes a los que se pretende vender.
e Informe automotriz:

Si bien uniformamos la informacion como empresa, creo que lo que mas me ha
servido, es el creador de zonas de competencia. Con esta nueva herramienta, puedo tener la
competencia relevante de mis modelos casi instantdneamente, y toda la informacion para la

toma de decisiones. De alguna forma me ahorro 2 dias al mes gracias a este nuevo sistema.
e Comité automotriz:

El comité me ha ayudado a entender situaciones, y buscar soluciones a temas
puntuales que nunca me habian tocado. En el fondo se transmite la experiencia, y de esta

forma evitamos caer 2 veces en lo mismo, lo que anteriormente solo sucedia en ocasiones.

93



10.2.7 Gerencia General Great Wall y Geely, 10 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Este indicador nos fue bien atil al momento de negociar los pedidos con las fébricas,
ya que contextualiza la situacién del mercado, explica una variable que anteriormente no

se podia cuantificar, y muchas veces se trataba de explicar, pero en base a sensaciones.
e Informe automotriz:

Creo que Derco estaba en deuda con una herramienta como esta hace bastante
tiempo, ya que dedicdbamos tiempo a buscar informacién, cosa que ya no hacemos.
Considero que lo que mas utilizamos, es la creacion de las zonas personalizadas, y la gran
cantidad de gréaficos editables, con lo que nos ahorramos tiempo al momento de tener que

realizar presentaciones o ver como se ha comportado alguna variable en el tiempo.
e Comité automotriz:

El comité de alguna manera estructurd la manera de abordar problemaéticas a nivel
empresa, en donde se designan responsables, se dan tareas y toman decisiones. Por otro
lado la manera en la que se comparte informacion es increible, anteriormente también

existia esta comunicacion, pero era de pasillo, y nunca con todas las marcas.
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10.2.8 Gerencia Comercial Great Wall, 10 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

La verdad esto es un indicador para entender cémo evoluciona la oferta del
mercado, entender el entorno en el cual estamos trabajando, pero no nos permite tomar

acciones especificas, es decir enfocada en algin segmento o modelo.
e Informe automotriz:

Para mi fue un cambio radical, pasar de una planilla con al menos 30 hojas, en
donde se me hacia imposible encontrar lo que necesitaba, a este informe en donde la
informacion esta ordenada, y se puede acceder de forma facil y rapida. La verdad es que
ahora utilizo més informacion, la busco cada vez que necesito, anteriormente solo veia

algunas hojas, con lo que me hacia ideas.
e Comité automotriz:

Creo que era algo tan logico de hacer, pero nadie lo habia organizado. Ahora se
toman decisiones en conjunto con otras marcas, nos apoyamos, delegamos tareas,
trabajamos entre marcas, tema que anteriormente era sumamente informal. La creacién de
valor que genera el comité, es semana a semana, en cada reunion se aprende y traspasan

conocimiento que no todos tenian.
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10.2.9 Gerencia Comercial Geely, 10 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

A mi parecer con este indicador nos podemos adelantar a posibles sucesos en el
mercado, por lo que yo lo he utilizado al momento de realizar los pedidos a fabrica, con el

que busco tener el stock justo para la venta que pronosticamos.

Creo que de alguna manera siempre como empresa se tenian percepciones e ideas de
lo que estaba pasando, pero con un indicador ya es mas claro para todos, ya deja de ser un

tema subjetivo, en donde mucho discutian y defendian sus posturas.

En este Gltimo afio, en donde las ventas bajaron bruscamente, aprendimos que es
mejor vender menos unidades a buen margen, que tratar de obtener participacion. El
desgaste por vender es muchisimo mas grande, y los resultados financieros son iguales, y

con este indicador acotamos los stocks a lo justo y necesario.
e Informe automotriz:

El hecho de tener la informacion a la mano, y poder encontrar de manera facil lo
que se busca, ya hace que utilicemos mas la informacion que teniamos. Quizéas sea dificil
cuantificar, pero estoy seguro que se estan tomando decisiones con mas informacién, lo que

siempre lleva a mejores resultados.
e Comité automotriz:

Después de casi un afo, seria dificil volver a trabajar sin el comité, ya que es una
herramienta muy potente, en donde todos nos nutrimos de informacion, muchas veces
interna, que anteriormente no se transmitia. Es un momento en donde todos opinamos y
resolvemos temas, y se transmiten conocimientos que no estan en los informes, se traspasa

experiencia.
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10.2.10  Gerencia General Jac y Changan, 24 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Este indicador es ciclico, y debiese tener ciclo de 6 meses, ya que ese es el tiempo
de reaccidn del mercado ante situaciones de sobre o bajo stock. De esta forma nos podemos
adelantar a que es lo que pasara dentro de 6 meses, y tomar acciones para poder cumplir
nuestras metas. A mi parecer esta informacion es clave para poder realizar pedidos a las
fabricas, y no comprometerse con metas que no se van a poder cumplir, ya que de esa

manera damos seguridad a nuestros proveedores, y mantenemos buenas relaciones.
e Informe automotriz:

Personalmente, pasaba dias completos junto a la gente de estudios, pidiendo que me
generaran reportes he informacion. Con este nuevo sistema puedo generar gran parte de las
cosas sin apoyo de ellos, y de manera rapida, lo que agiliza la toma de decisiones. Ademas
por fin logramos estandarizar la informacion, hablando en el mismo idioma, tema que para

una empresa como Derco, debio ser hace bastante tiempo.
e Comité automotriz:

El comité formalizé la comunicacion de pasillo, la que muchas veces no llegaba a
todos, y casi siempre tarde. Creo que ayuda a interiorizar cultura de la empresa, los mas
antiguos podemos compartir experiencias, y transmitir lo que los duefios de la empresa nos
transmitieron en su minuto, formula que llevo a Derco a ser el grupo automotriz mas grande

del mercado.
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10.2.11  Gerencia Comercial Jac, 24 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Me ha ayudado a pronosticar nuestras ventas, de alguna manera pronosticando la
oferta que existird en el mercado, lo que automaticamente impacta en los stocks que

necesitamos tener para cumplir nuestros objetivos.
e Informe automotriz:

Los informes anteriores nunca lo pude revisar completamente, la informacion se
encontraba muy desordenada, y por lo general no perdia el tiempo buscando, lo que me
Ilevaba a preguntar con respecto a lo que necesitaba, o simplemente tomar decisiones con
las sensaciones que tenia. Ahora creo que todo esto cambio, llegar a la informacion es facil,

por lo que recurro a ella diariamente.
e Comité automotriz:

Creo es funciona muy bien como canal de comunicacion, en donde todos comentan
la informacion que manejan. Por otro lado, hemos sido capaces de levantar problemas que
son realidades de mas de un marca, buscando solucién como empresa, lo que nos ha

facilitado bastante la resolucion.

Este comité es una instancia en donde se transmiten experiencia vividas como

empresa, abriéndonos mucho nuestra vision de una gran cantidad de temas.
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10.2.12  Gerencia Comercial Changan, 24 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Es un buen indicador, se utiliza para entender lo que esta pasando en el mercado,
pero en el caso de Changan, en donde estamos en segmentos bien especificos, no siempre
estos se comportan igual que el mercado, por lo que hay que tener cuidado al momento de
usarlo. Seria interesante poder tener esta informacion por modelo, o incluso mas detallado,
por version, con lo que conoceriamos el actuar de nuestra competencia directa, y nuestras

decisiones serian mucho mas acertadas.
e Informe automotriz:

Con este nuevo informe creo que estoy utilizando informacion que nunca considere,
ya que la consigo de forma muy rapida. Creo que es una mejora importantisima, de cierta
forma profesionaliz6 la entrega de informacion, por lo que ahora nuestras decisiones son

con mas fundamentos.
e Comité automotriz:

Es bueno conocer las realidades de todas las marcas, saber con quienes compiten,
como compiten, que acciones toman, cudles son sus impactos, de manera de replicar lo
positivo y no caer en los mismos errores. Creo que esto hacia muchisima falta, ya que los

beneficios maximizan los recursos de la empresa.
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10.2.13  Jefe Area Estudios, 24 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Este indicador nos ayuda a entender lo que esta pasando en el mercado, tener un
contexto sobre el cual trabajar.

Como érea estudios este indicador no existia, y la verdad es que hoy solo
alimentamos la base de dato y este se actualiza de manera automatica, por lo que no nos

genera una carga.
e [nforme automotriz:

Antes de este informe, teniamos que hacer todos los informes, no teniamos nada
automatizado, utilizdbamos cerca de 10 dias al mes en tener todos los informes que se
necesitaban. Hoy solo necesitamos 2 dias para tener la informacion que alimenta la base de
datos, y el informe se genera solo. Esto quiere decir que nuestra capacidad como area, casi
se duplicd, tiempo que hoy en dia se utiliza en realizar analisis y diferentes estudios, de

manera de ir buscando como mejorar.

Por otra parte, se esta trabajando para generar este mismo informe en los distintos
paises en donde Derco participa, de manera de transmitir lo aprendido en Chile, el cual es el
mercado mas desarrollado en donde estamos. Si bien en otros paises no se tiene acceso a

toda la data que manejamos en Chile, se estd adaptando a cada realidad.
e Comité automotriz:

Creo que para la marcas es una instancia en donde pueden resolver sus dudas, y
buscar apoyo en las situaciones que lo requieran. Se comparte una gran cantidad de
informacidn, y todos se impregnan de la forma de trabajo que tradicionalmente ha tenido

esta empresa.
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10.2.14  Gerente General Derco Chile, 24 de Septiembre del 2014

e Indicador de evolucion de stocks:

Muchas veces los sobre stocks generan pérdidas por el costo financiero de tener los
autos en el centro de distribucion, y este indicador nos ayuda a minimizar estas pérdidas,

apuntando a tener el stock estrictamente necesario para poder sustentar las ventas.
e Informe automotriz:

Me ha servido para estar al tanto del mercado, entender los contextos. En los
informes viejos, la verdad no veia nada, era muy complejo, cada vez que necesitaba algo lo

pedia, ahora lo busco sin problemas.
e Comité automotriz:

El comité me ha permitido estar semana a semana teniendo pronosticos mas reales
de como terminara el mes, y muchas veces tomando acciones para revertir malos

resultados.

Por otra parte creo que es importante que las marcas se retnan, y yo poder
transmitirles a todos que es lo que nuestros directores estan pidiendo, o los lineamientos
gue me dan, es una buena instancia para transmitir este tipo de cosas, y tener a todo mi

equipo alineado en cuando a los objetivos.
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