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INTRODUCCION 

El mercado automotriz comprende una diversidad de ramas, las 

cuales a través del tiempo de existir los automóviles, han sido 

explotadas como negocio al máximo posible, o bien, a lo que 

piensan que es lo máximo posible. 

La venta y fabricación de automóviles puede resultar el nego­

cio más redituable dentro de un mercado automotriz. Además de 

resultar un buen negocio, pueden resultar escandalosos fracasos 

por parte de algunas compañ1as. Lo importante es que resulte o no 

negocio, permite expander ramas dentro de un mercado automotriz, 

dichas ramas son: Venta de refacciones. 

Arrendamientos automotrices. 

Renta de automóviles por d1a o semana. 

servicios Automotrices. 

Otras. 

Los servicios automotrices es el tema que presento en este 

trabajo de tesis, los cuales considero como un excelente negocio 

de llevar a cabo, y en el cual se encuentra un considerable 

n6mero de competidores. El tema que exponqo es " ESTRATEGIAS DE 

MERCADO PARA UN TALLER AUTOMOTRIZ EMPRESARIAL "· 

Habiendo tenido la oportunidad de colaborar y trabajar en un 

taller automotriz que es parte de la familia y poner en práctica 

mi carrera profesional, he pensado y propongo una serie de estra-



tegias de mercado las cuales-hacen po~ibié el tener un grado alto 

de competitividad con otros talleres y con las mismas agencias 

automotrices. 

El taller al que me refiero y en ocasiones me referiré a lo 

largo de la tesis lleva el nombre de 11 ESTETICA AUTOMOTRIZ ". 

El primer cap1tulo lo divido en dos partes, en la primera 

muestro algunas definiciones que considero importantes para poder 

dar a entender conceptos utilizados en la elaboración de las 

estrategias y que a lo largo de la carrera profesional me han 

servido para crear mis propios criterios y desarrollar las estra­

tegias que menciono. En la segunda parte doy a conocer la situa­

ción de ESTETICA AUTOMOTRIZ, como está conformada y la manera en 

que opera, mencionando como principal concepto y estrategia el 

servicio automotriz a empresas. 

como punto fundamental en esta tesis y que lo considero en 

cualquier actividad empresarial describo detenidamente el ANALI­

SIS DE LA COMPETENCIA, primero en una forma teórica y profunda de 

los tipos de competidores o como llevar a cabo su análisis, ésto 

correspondiente al segundo capitulo. En el tercer capitulo llevo 

a manera práctica el mismo análisis de los competidores a nivel 

de servicios automot~ices. Aqui describo la forma de operar y 

ventajas y desventajas de los competidores en este caso para 

ESTETICA AUTOMOTRIZ. 
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Todo ésto permite formarse un concepto y una idea de los 

diferentes proveedores de servicios automotrices, analizando sus 

ventajas y desventajas y poder dar paso al establecimiento de las 

estrategias de mercado. 

En la segunda parte de la tesis describo las estrategias que 

propongo y que algunas han sido implantadas con anterioridad en 

ESTETICA AUTOMOTRIZ. Primero empiezo con las estrategias de 

servicio, las cuales considero corno las primordiales en cualquier 

negocio de servicios. Dentro de éstas se describe como poder 

lograr un servicio integral y lograr la mayor satisfacción posi­

ble por parte del cliente. 

Por ,último concluyo con estrategias de promociones y publici­

dad, las cuales a nivel de servicios automotrices resultan inte­

resantes. 

Todas las estrategias están enfocadas desde el punto de vista 

de un taller automotriz con servicios en general y que van enca­

minadas a competir y tomar ventaja de talleres ~specializados, 

agencias automotrices y talleres con servicios reducidos. 

El mito que se tiene de un mal servicio y calidad en todos los 

talleres automotrices con respecto a las agencias automotrices, 

se ve reducido o {nválido ante las estrategias que considero 

importantes y efectivas en cualquier taller automotriz. 

III 



CAPITULO 1 

ANTECEDENTES 

1.1 DEFINICIONES Y CONCEPTOS, 

En toda actividad en la que se trabaja, estudia, investiga, 

compite y se vive es importante el conocer de su alrededor, su 

marco de referencia y parte de su origen para saber en que ámbi­

to estamos situados y que es lo que nos rodea en nuestra activi­

dad. 

Al hablar de un tema como el que expongo (estrategias de merca­

do) estaremos involucrados con una actividad empresarial, as1 

como con el área de mercadotecnia, la cual es de relevante 

importancia definirla adecuadamente,as1 como también, todos los 

elementos que la integran y sus diferentes tipos de estrategia. 

As1 también, es importante definir lo que se entiende por 

administración y su importancia, asl como la función del adminis­

trador. 

Una estrategia de mercado debe estar basada en una planeaci6n, 

pollticas, objetivos ya sean a corto, mediano o largo plazo, 

expectativas de mercadotecnia, posibilidades de la empresa, as1 

como también, el ambiente externo. 

Las estrategias comerciales y de mercado se van a dar de acuer­

do al. tipo de empresa de que se trate. 

1 



¡ . l. l Empresa • 

No resulta nada fácil definir el término de empresa, ya que ª· 

este concepto se le dan diversos enfoques (econ6mico, juridico, 

filosófico, social,etc.).En su más simple acepción significa la 

acción de emprender una cosa con un riesgo implicito. 

En término general de administración se entiende empresa por : 

la unidad mínima capaz de producir bienes o servicios que satis­

fagan las necesidades de los individuos. 

Varios autores han definido a la empresa corno lo siguiente: 

Antony Jay: "Instituciones para el empleo eficaz de los recursos 

mediante un gobierno (junta directiva), para mantener y aumentar 

la riqueza de los accionistas y proporcionarles seguridad y 

prosperidad a los empleados"(l) 

Creo que el autor de esta definición tal vez pase por alto en 

su definición el bienestar del público o bien la satisfacción de 

sus necesidades, ya que una empresa a mi juicio el requisito 

fundamental para lograr la riqueza de los accionistas es el de 

satisfacer al püblico consumidor y ha~er un bien a la sociedad, 

sin embargo estoy totalmente de acuerdo en que la empresa dé 

prosperidad y seguridad a sus empleados. 

Isaac Guzm6.n Valdivia:"Es la unidad económico-social en la 

gue el capital, el trabajo y la dirección se coordinan para 

lograr una producción que .responda a los requerimientos del medio 

humano en la que la propia empresa acttla lt e 6) 
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Creo que es una definición bastante completa y en la que toda 

empresa puede basarse ya que se maneja el aspecto humano y ademas 

integra lo económico que es una razón importante de existencia de 

la empresa. 

David R. Hapton: 11 Una empresa es una organización" (J) 

"Una organización es un arreglo sistemático de personas y 

tecnolog1a con la intención de lograr algün prop6sito."(4) 

Esta definición integra el aspecto humano laboral y social con 

un determinado fin, ese fin es el propósito o bien los propósi­

tos que busca la empresa al elaborar sus actividades. 

En si el término de empresa se entiende como un grupo social y 

económico en el que se conjuntan capital, trabajo y organización 

para el desempeño de una actividad con algún propósito para la 

gente que labora en la empresa y para la comunidad. 

se encuentran tres diferentes tipos de empresa de acuerdo a su 

actividad y son: 

1) Industriales. La actividad primordial de este tipo de empre­

sas es la producción de bienes mediante la transformación de 

materia prima. 

2) Comerciales. son intermediarias entre producto y consumidor; 

su función primordial es la compra-venta de productos terminados 

siendo éstas de tres diferentes tipos: 

a) Mayoristas. Efectúan ventas en gran escala a otras empresas, 

que a su vez distribuyen el producto directamente al consumidor. 



b) Minoristas o al detalle. Venden productos al menudeo o en 

pequefias cantidades, al consumidor. 

e) Comisionistas. Venden mercanc!as que los productores les dan 

a consignación, percibiendo por esta función una ganancia o 

comisión. 

3) Servicio. son aquellas que brindan un servicio a la comunidad 

y pueden tener o no fines lucrativos. Se clasifican en : 

a) Servicios pQblicos. 

b) Servicios privados. (Dentro de éstos se encuentra la empresa 

motivo de mi estudio) 

1.1.2 Administración 

si bien, este punto no trata de hacer un estudio comp~eto de lo 

que es y hace la administración, si trata de dar una idea de lo 

que algunos autores entienden por administración y su relativa 

importancia dentro de una organiznci6n. 

Se le define a la administración comO.nmente como: "hacer algo a 

través de otros", ''lograr lo m5s con lo menos", ••es hacer 

hacer0 ,etc. 

Algunos autores la definen como: 

David R. Hampton: "El trabajo implicado en la combinación y 

dirección del uso de los recursos para lograr prop6sitos especi­

ficos se denomina administraci6n"(5) 



Esta definición incluye 4 pasos del proceso adminiStrativo: 

Planeaci6n, organización, dirección y control y todos éstos van 

encaminados a cumplir con los objetivos de la manera más ef icien­

te. 

Barold xoontz y cyril o•oonell. 11 Es establecer y conservar un 

medio ambiente en el cual las personas, trabajando en grupo, sean 

guiadas a lograr de manera efectiva y eficiente la obtención de 

las metas colectivas 11 (6) 

Una definición bastante completa, habla de un grupo de personas 

lo que se refiere a un trabajo en grupo o colectivo, hacia la 

obtención de las metas propuestas por la empresa. 

Isaac Guzmán valdivia. 11 Es la dirección eficaz de las activida­

des y la colaboración de otras personas para obtener determinados 

resultados."(7) 

Esta definición también habla de un trabajo en grupo hacia una 

meta mediante la dirección de alguien. 

En si la administración no es sino una técnica para coordinar 

diferentes actividades para lograr los objetivos y metas de la 

empresa con la mayor eficacia posible y de la manera más 

eficiente. 
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As1 pues, creo qu~ el administrador va a ser el encargado de la 

coordinación de todas esas actividades que necesita la empresa 

para lograr con sus objetivos en forma eficiente y estará involu­

crado en importantes tomas de decisiones, tales como podr1an ser 

el elaboramiento de metas y objetivos y sus estrategias a utili­

zar, dentro de las cuales podr!an estar las estrategias de 

mercado. estableciendo normas, reglas y pol1ticas, ejerciendo 

liderazgo y todo lo que confiere al proceso administrativo. 

Habiendo ya definido dos conceptos que en mi opinión son de 

vital importancia, siempre que se hable de cualquier actividad 

que esté relacionada con el ámbito empresarial ( empresa y admi­

nistración) me concentraré en el área que involucra de una manera 

amplia el tema de investigación "estrategias de mercado 

siendo esta área la MERCADOTECNIA. 

1.1.3 Mercadotecnia 

La mercadotecnia considero que es el área de mayor importancia 

en una empresa, sin quitarle importancia a las demás, ya que es 

una herramienta de apoyo para saber que es lo que debo ofrecer en 

cierto mercado y en determinado tiempo, es decir que espera o que 

requiere el mercado para yo satisfacérselo y hacerle llegar lo 

que espera mediante técnicas y estrategias. 



un buen sistema.de mercadotecnia puede ser la base de la sub­

sistencia de la empresa apoyada con una buena calidad en sus 

productos o servicios. 

Algunos autores definen a la mercadotecnia como: 

Philip Kotler: 11 Es una actividad humana cuya finalidad consiste 

en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de 

los procesos de intercambio" (B) 

La empresa que realmente identifique cuales son los deseos y 

necesidades del hombre en cierto mercado y cierto tiempo y los 

satisfaga estará sacando los mayores beneficios de un sistema de 

mercadotecnia. 

William J. stnnton y Charlee Futrell: ''Es una filosofía de la 

empresa segün la cual la satisfacción de los deseos del cliente 

es la justificación económica y social de su existencia. En 

consecuencia, todas sus actividades deben tender a determinar 

esos deseos y luego a satisfacerlos, a la vez que se pretende 

obtener una utilidad a largo plazo" (9) 

Al igual que la definición pasada se tiende a satisfacer deseos 

y necesidades y a su yez se pretende sacar una remuneración 

económica que en la definición de Kotler seria el intercambio del 

que nos habla. 

Paul Converse y otros: 11 Es la actividad de vender, incluyendo en 

ello el caudal de mercanc1as y servicios que fluyen de productor 

a consumidor"(lO) 
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Esta definición me parece concreta pero que contiene en si la 

principal finalidad de una empresa al establecer un sistema de 

mercadotecnia, así como las diferentes estrategias; esa finalidad 

es la de· 11 vender11 • 

1.1.3.1 Origen del Mercado y la Mercadotecnia. 

El origen del mercado se remonta al del comercio. 

Establecer cual fue el origen del comercio es un problema por 

demás extenso y complicado. Existen diversas teorlas entre las 

cuales unas afirman que el comercio proviene del robo; otros 

afirman que de los regalos, de la guerra,de la divisi6n del 

trabajo, y hasta se dice que del instinto propio del individuo. 

Todas estas teorlas tienen sus puntos débiles. La que más se 

adapta a la realidad es la que se basa en la evolución del hom­

bre, y que afirma que la causa del comercio se encuentra en la 

naturaleza del individuo y en su necesidad de adaptarse y convi­

vir con los demás. Esta teoría reafirma la valoración que el 

hombre hace de las cosas en funci6n de la escasez de las mismas y 

el reconocimiento de la propiedad. 

La primera manifestaci6n del comercio se dá en el trueque. Este 

se va complicando y multiplicando conforme se van formando nú­

cleos de habitantes, los que, cuanto más grande son, mayor inde­

pendencia tienen. Se llega a la creaci6n de la moneda como factor 

de cambio de productos. Conforme avanza el hombre en sus descu­

brimientos, el comercio aumenta. 
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Surgen los mayoristas, se multiplican los gremios y las marcas, 

que dan al consumidor el articulo que desea, debido al estrecho 

contacto que se mantiene entre los productores y los consumido­

res. 

Se nota un gran avance al concluir la Revolución Industrial, que 

se prolonga conforme mejoran las técnicas de producción, genera­

ción de energ1a, transporte, etc. Como consecuencia de ésto se 

forman las capitales comerciales de los paises, se inicia la 

producción en masa que sati~f ace los centros de consumo que se 

empiezan a desarrollar, agudizándose más la interdependencia de 

los individuos y de los paises. 

A partir de la Segunda Guerra Mundial, el desarrollo del comer­

cio y del mercadeo se realiza en forma acelerada; se logran 

avances en la automatización de la producción, surgen nuevos 

materiales y técnicas que permiten la producción de 'grandes 

volúmenes de mercancías. Sumado a lo anterior crecen los centros 

de población, propiciando el desarrollo de grandes centros 

comerciales, hasta llegar a los complejos comerciales que hoy 

conocemos. 

En s1ntesis, desde un enfoque de mercadeo, la evolución en el 

sistema de libre comercio (régimen capitalista) fue la siguiente: 

ler. Periodo. Escasez de bienes, abundancia de consumidores. 

2do. Periodo.División del trabajo. Se nivela la relación bienes­

consumidores. 
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3er. Periodo. Adecuación de bienes producidos a bienes requeri­

dos ·con una gran variedad de productos. 

4to. Periodo. Exceso de bienes producidos y falta de mercado con 

poder adquisitivo para absorber estos bienes. Esta es la época 

actual. 

En cuanto a prioridad y satisfacción entre productor y consumi­

dor, estos cuatro perlados se clasifican de la siguiente forma: 

l. El hombre se sujeta a lo que cambia o vende con una jerarquía 

del producto sobre el consumidor. 

2. se sujeta la producción a las exigencias del consumidor y se 

produce para vender lo que él pide. El consumo tiene prioridad 

sobre la producción. 

3. Al ampliarse la producción y crecer la población se produce 

para vender, perdiéndose el enfoque que se tenia en el segundo 

periodo. 

4. El enfoque actual. Se trata, por medio del mercadeo, de 

producir de acuerdo con las exigencias y necesidades del consumi­

dor en orden de prioridad. 

Primero está la venta y luego la producción, que se debe adecuar 

al consumidor, o sea que éste rige la producción. 

Por lo tanto, como producto de la evolución del mercado y del 

comercio, surge la necesidad de coordinar· ·~as diferentes activi­

dades de la empresa con objeto de satisfacer las necesidades de 

los consumidores, lo cual genera una nueva función dentro de. la 
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mercadotecnia. 

De acuerdo a ésto, la mercadotecnia, para su desarrollo, requie­

re de antecedentes como el conocer las necesidades del vendedor, 

as! como los deseos del comprador. Esta actividad es tan extensa 

que influye a todas las empresas y concierne a gran parte del 

personal de las mismas por lo que su importancia es vital. 

1.1.3.2 Importancia de la mercadotecnia 

Todos los pafses, as! como las empresas empiezan a reconocer la 

importancia de la mercadotecnia debido a la gran actividad co­

mercial en que se vive cada día. 

En la actualidad el crecimiento económico de los pafses en vías 

de desarrollo se basa fundamentalmente en su. capacidad de idear 

buenos sistemas de distribución para manejar sus materias primas 

y su producción industrial. Aún los que tienen grandes indus­

trias de propiedad cstatdl ven en los modernos métodos de la 

mercadotecnia un medio de mejorar su economía. Y los paises 

comunistas se sirven de las actividades de publicidad, fijación 

de precios y otras para mejorar sus sistemas de distribución y 

competir más eficazmente en el comercio internacional. 

1.1.J.2.1 Importancia para la Sociedad 

una de las razones de mayor peso para establecer esta 

importancia es el hecho de que la mercadotecnia se le ha enco-· 

mendado la tarea de suministrar el nivel de vida exigido por la 

gente; en otras palabras, el consumidor tiene multitud de·necesi-
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dades y deseos que quiere satisfacer, y proporcionárselos es el 

~apel de la mercadotecnia. 

La mercadotecnia promueve la ocupación, pues si una empresa 

fuese capaz de ·vender lo que produce no podr1a, lógicamente, dar 

trabajo a sus numerosos obreros y empleados; por el contrario si 

el departamento de mercadotecnia labora en forma eficiente provo­

cará aumentos en la producción y por lo tanto nuevos empleos. 

Además, la mercadotecnia auxilia al consumidor en el conoci­

miento de los productos que tal vez éste no conozca o esté com­

prando la marca o el producto que realmente no satisface sus 

necesidades. 

1.1.J.2.2 Importancia para la empresa. 

Una empresa puede tener el mejor producto del mercado, pero si 

su departamento de mercadotecnia no tiene la suficiente habilidad 

para que el producto se haga llegar al consumidor, asi como 

ayudar al departamento de ventas en su función, este producto no 

se venderá por s1 solo, ya que creo que no hay producto o servi­

cio que se venda solo. Una empresa en el momento que no:pueda 

vender lo que produce se verá en peligro de desaparecer,o bien no 

podrá sobrevivir y en ésto la mercadotecnia sirve como un gran 

apoyo. 

As1 pues,la mercadotecnia tiene importancia en diferentes 

departamentos de la empresa como son los siguientes: 
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1) Departamento de ventas. Es indispensable que los Gerentes de 

Marca hayan recibido un buen entrenamiento, asi como los agentes 

de ventas y gente encargada de ventas para ver en que 

mercados,zonas, ~reas y puntos de venta en los que hubo un previo 

estudio, se puede vender o son los más apropiados para el tipo de 

producto o servicio de que se trate. 

2) Departamento de finanzas. cualquier recoinendación, propuesta 

o estrategia comerclal es importante que se consulte con el 

departamento de finanzas para ver si es factible de acuerdo a 

los recursos con los que se cuente para ponerlo en marcha. 

3) Departamento de producción.Para el correcto funcionamiento de 

este departamento se requiere conocer las cantidades estimadas de 

venta en mercancia que el departamento de ventas espera para 

planear su producción y si es factible para la empresa esas 

cantidades. 

1.1.J.3 Mercadotecnia de servicios 

Prácticamente, la definición de la mercadotecnia de servicios 

seria la misma que la de mercadotecnia, solamente que se enfoca 

hacia un servicio, es decir un producto intangible. 

La empresa de mi estudio es una empresa de servicios por lo que 

todas las estrategias que se verán están basadas en una mercado­

tecnia de servicios. 
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l.l.3.J.l Servicios 

-u Los servicios son las actividades identificables por separado y 

esencialmente intangibles que satisfacen las necesidades y que no 

están necesariamente vinculadas a la venta de un producto o 

servicio." (ll) 

Ya que los servicios son servicios intangibles ocasiona más 

problemas para los vendedores de servicios que para los de pro­

ductos. 

Yo creo que la mercadotecnia de servicios puede llegar a Ser más 

creativa que la de productos, ya que un servicio no se conoce su 

calidad y garant1a en un principio y requiere mayor labor de 

venta y por lo tanto estrategias mas creativas e interesantes. 

1.1. 4 Precio 

Es el valor expresado en términos monetarios como un medio de 

intercambio. (12) 

El precio es simplemente lo que se paga por el producto o 

servicio que obtenemos, el cual el proveedor estima su valor 

contemplando su costo, más su utilidad. 

se puede decir entonces que: utilidad + valor 

1.1.5 Producto 

precio 

" Es un conjunto de atributos físicos y tangibles reunidos en una 

forma identificable." (13) 

La calidad e imagen que se tenga de un producto o servicio 

determinará el precio de éste o bien el consumidor determinará si 

el producto o servicio realmente tiene ese valor. 
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En el caso de que se trate de un servicio serán los atributos 

intangibles. 

1.1.6 Plaza o Distribuci6n 

Es simplemente hacer llegar el producto al consumidor en el 

lugar y momento adecuado. Esta incluye factores como: canales de 

distribución, sistemas de distribución, fuerza de ventas, 

planeación, relación con distribuidores, selección de puntos de 

venta, etc. 

1.1.7 Promoción 

" Es el elemento de la mezcla de la mercadotecnia de una 

organización que sirve para informar al mercado y persuadirlo 

respecto a sus productos y servicios"(14) 

Creo que la promoción es la estrategia de mercadotecnia más 

importante para una empresa, ya que ésta incluye la publicidad de 

un producto y l~s dccisionc5 de descuentos y manejo de puntos de 

venta adecuados; además es la estrategia que nos va a dar a 

conocer nuestro produc,to y va a reforzar la fuerza de ventas 

mediante diferentes estrategias; asl pues, si una compañía tiene 

bien definido sus canales de distribución, precio del producto o 

servicio y una buena calidad tendrá que hacer llegar al consumi­

dor esa imagen de su producto de la manera más eficaz, teniendo 

diferentes estrategias y medios de publicidad. 

En los servicios la promoción juega un ·papel importante, al 

igual que en cualquier producto, hay que lograr que el consumidor 
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o usuario de los servicios se queden con el nuestro, de alguna u 

otra manera hacerles atractivo y confiable nuestro servicio. 

1.1.8 Mercado meta 

El mercado meta simplemente lo defino como el grupo de consumi­

dores potenciales o expuestos al producto o servicio, hacia el 

cual quiero llegar. 

1.1.9 Posicionamiento 

Es la imagen que el el iente tiene del producto, es' decir lo que 

quiero que el cliente piense del producto o bien, como quiero que 

lo catalogue. 

"Es la forma como esperamos que sea percibido nuestro producto o 

servicio en la mente del consumidor o usuario." (15) 

1.1.10 Segmentación de n1ercado 

" Es el proceso de di vid ir el mercado heterogéneo total de un 

producto en varios segmentos, cada uno de los cuales tiende a ser 

homogéneo en todos los aspectos importantes 11 • (16) simplemente es 

dividir el mercado y seleccionar el tipo del mismo en el que mi 

producto o servicio va a ser enfocado. Creo que la decisión más 

importante en mercadotecnia es el seleccionar· en que mercado voy 

a competir y ésto es analizando mis fuerzas y debilidades, as! 

como las de la competencia y luego decidir. 

l.l.ll Estrategia 

Defino una estrategia como la selección y organización de 

tácticas,planes y actividades futuras que de acuerdo a los 
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recursos con los que se dispone se coordinan para la consecución 

de los objetivos deseados. 

1.1.11.1 Estrategia de mercadotecnia 

"Una estrategia de mercadotecnia es un conjunto de principios 

consistentes, apropiados y factibles, a través de los cuales una 

compafila espera lograr sus objetivos a largo plazo, tanto de 

clientes como de utilidades, en un medio amb.iente competitivo 

particular" (17) 

11 Selección, definición y aceptación de un curso de acción 

futuro que permita, a partir de los objetivos previamente esta­

blecidos para cada producto, optimizar el uso de los recursos en 

el proceso de logro de los mismos." (18) 

Una estrategia de mercadotecnia debe tomar en cuenta factores 

diversos de los cuales considero los de mayor importancia: 

1) Entorno de la empresa, as! corno su tamafio coanpetiti va en el 

mercado. 

2) Situación de la empresa( recursos, políticas y objetivos). 

3) Evaluación de estrategias actuales, así como también, las 

estrategias de los competidores. 

4) comportamientó y motivos de compra del mercado meta. 

Se van a encontrar diferentes estrategias de mercado, es decir 

para diferentes ramos en los que queramos competir como pueden 

ser: estrategias de precios, de segmentación, de producto, de 

distribuci6n, de costos, de mejores servicios, etc., las cuales 
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mencionaré y explicar~ en el momento que mencione las estrate­

gias a utilizar en la empresa de mi estudio. 

1.1.12 Puntos Estratégicos cr1ticos (PEC) 

Considero de vital importancia el conocimiento de estos puntos 

antes de cualquier implantación de una estrategia. 

" son los cambios, modificaciones o adiciones de importancia que 

afectan a la estructura y sistemas de la empresa, a sus 

capacidades y recursos, a sus necesidades de información y admi­

nistración y que resultan de la formulación de la estrategia." 

(19) 

El an~lisis de los PEC durante el proceso de desarrollo de la 

estrategia permite prevenir la aparición de éstos y, al mismo 

tiempo, si se estima su posible ocurrencia, establecer los meca­

nismos que permitan su soluc.i6n. 

Al disefiar una estrategia competitiva existen tres opciones: 

1.1.13 Estrategia con la competencia 

Es ir a la par con la competencia, la empresa reacciona con 

rapidez y eficacia a los movimientos estratégicos de la competen­

cia. 

creo que esta estrategia no es tan conveniente como las dos 

siguientes, ya que seria dejar a la competencia actuar primero y 

para mi gusto, 11 el que pega primero pega dos veces". En ocasio­

nes no se tienen los elementos o recursos suficientes para con-
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trarrestar un buen movimiento de la competencia, lo que hay que 

tratar es ir por delante de la competencia. 

1.1.14 Estrategia por delante de la competencia 

La empresa mantiene una actitud de liderazgo en el mercado 

manteniéndose en todo momento por delante de la competencia. 

Esta es una buena estrategia, el ir por delante de la competen­

cia es pegar siempre primero aunque se corre el riesgo de tener 

una debilidad en mi fuerza, es decir, en lo que más habilidad 

tengo o más fuerte estoy y que sea bien aprovechado por la 

competencia, y por el contrario si estoy en la posición contra­

ria tratar de identificar una debilidad en la fuerza del lider y 

atacar ah1. 

1.1.14 Estrategia al margen de la competencia 

Aqu1, la e~presa toma un curso de acción por s1 sola, sin tomar 

en consideración las directrices que marca la competencia, para 

introducirse en nuevas áreas o segmentos del mercado con.nuevas 

ofertas. 

Aqu1, requerir!amos de encontrar un nicho en el mercado, el cual 

tengamos fuerzas y habilidades para competir en él o innovar en 

él. 

De acuerdo a estas tres estrategias básicas surgen las demás 

dentro de las que competimos, teniendo en este trabajo una mezcla 

de puntos que constituyen una estrategia· de mercado global los 

cuales se verári en su caso. 
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1.1.15 Sistemas de Información de Mercados (SIM) 

En toda empresa es necesario estar al tanto de lo que ocurre en 

el mercado y que puede afectar al decidir y diseñar una estrate­

gia d~ mercado. con el SIM la empresa y los ejecutivos estarán 

informados de lo que ocurre en el medio ambiente y que planes y 

acciones se realizarán. 

Considero tres sistemas de mayor importancia dentro de los 

existentes: 

1.1.15.1 sistema de contabilidad Interno 

Se refiere al sistema que dá a conocer órdenes, ventas, nive­

les de inventario, cuentas por cobrar, por pagar etc.: A través 

de 6sto se puede localizar oportunidades y problemas y es posi­

ble comparar los niveles de desempeño actual y esperado. 

1.1.15.2 Sistema de Inteligencia de Mercadotecnia 

Por éste los ejecutivos se mantienen informados de las condicio­

nes cambi&ntes del mercado y del medio ambiente de trabajo. 

1.1.15.3 Sistema de Investigación de Mercados 

11 La investigación de mercados es el disefio, obtención y presen­

tación sistemática de los datos y hallazgos relacionados con una 

situación especifica de mercadotecniaº(20) 

Este ea el sistema de información más completo e importante, ya 

que estamos en contacto con el mercado consumidor, conociendo sus 

deseos y necesidades. 

Cuando no se conoce con exactitud que es lo que desea, prefiere 

o necesita el consumidor recurrimos a una investigación de 

20 



mercado· y a partfr ·de ~-éstft y -del -·aná.lisis de los datos obteni-
' ;' 

dos-se pueden elaborar laS estra~egias de mercado que queramos 

implantar. 
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1.2 SITUACION ACTUAL 

1.2.1 Generalidades 

Los talleres automotrices han sido y son un apoyo para usuarios 

que no tienen los recursos suficientes o bien, no gustan de 

llevar sus autos a las agencias de la marca de que se trate por 

diferentes motivos, por los que se podrían citar: 

1) Precios. 

2) No existen contratos adecuados de mantenimiento a parque 

vehicular de empresas. 

3) Tiempos de entrega: A veces una agencia puede tardar el doble 

de tiempo que un taller en entregar algún automóvil, por sobre­

cupo de autos en reparación,teniéndose que manejar prioridades. 

4) Falta de tiempo del cliente para llevar y recoger su auto. 

(este factor no sólo existe en agencias sino también en otros 

talleres automotrices) 

5) etc. 

El taller automotriz del que trataré en este trabajo, cuenta 

hasta el momento con dos establecimientos, uno la sucursal y el 

otro una extensión del mismo como apoyo. 

El nombre del taller es " ESTETICA AUTOMOTRIZ". 

¿ Porqu!ó "ESTETICA AUTOMOTRIZ"? 

Todo producto o servicio de que se trate debe llevar a mi gusto 

en su nombre los beneficios que ~ste otorgue, si bien, no una 
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descripción de todo el servicio, si un nombre que indique de que 

se trata. Por " ESTETICA AUTOMOTRIZ 11 se trata de dar a entender 

todo el mantenimiento para el auto, es decir, todo lo que una 

estética de un auto requiere como lo es! pintura, hojalater1a, 

ve'stiduras, motor, caja,eléctrico, requerimientos legales para el 

ambiente como la verif icaci6n vehicular para protección del medio 

ambiente etc. y todos estos servicios en un solo taller sin tener 

la necesidad de ir a varios lugares para la estética de un auto. 

ESTETICA AUTOMOTRIZ trabaja para empresas, en la mayoría de los 

casos, da un mantenimiento vehicular a los automóviles de cada 

empresa, ya sea a base de contrato por definido tiempo, o bien, 

sin contrato solamente ir cubriendo las necesidades en cuanto se 

presenten, as! pues nuestro mercado meta es: 

l. 2.1.1 Mercado Meta 

El mercado meta lo constituyen las empresas que cuenten con un 

parque vehicular sin restricción de número de unidades. 

Dentro de nuestro mercado meta que son las empresas se encuen­

tran dos tipos de usuarios que es importante separarlos para la 

aplicac6n de estrategias<.y son: 

1) Usuarios cuyo automóvil pertenece a la empresa y por lo tanto 

~ésta financia la reparación del automóvil. 

2) Usuarios dentro de la empresa que. cuentan con autom6vil 

propio y la empresa no les financia la reparación. 
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se encuentra otro tipo de cliente que es aquel particular que 

no pertenece a empresa o bien que su empresa no se encuentra 

dentro de la lista de empresas existentes a las que ESTETICA 

AUTOMOTRIZ les trabaja, a éste le llamamos "particular de la 

calle 11 • Este tipo de clientes constituye una minoría en relación 

a los demás. As1 pues, nuestra segmentación de mercado va a ser 

una segmentación múltiple. 

1.2.1.2 Segmentación 

La segmentación de mercado es de segmentos múltiples, es decir, 

dos o más grupos de clientes posibles se idcntif ican como segmen­

tos del mercado meta. 

SEGMENTACON MULTIPLE: 

1 MEZCLA DE MERcliDciTECiiiA}i]--------------1> SEGMENTO DE MERCADO A 

1 MEZCLA DE MERCADOTECNIA B ~-------------{> SEGMENTO DE MERCADO B 

A automóviles financiados por la empresa 

B automóviles financiados por particulares 

,Bl particulares que trabajan en empresas 

'B2 particulares de la calle 

ESTETICA AUTOMOTRIZ trabaja todo tipo de autos: de motor normal 

(con carburador), fuel injectio~, transmisiones automáticas y 

standards, turbo, camiones hasta de 3 toneladas, camiones de 

carga. 
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Excepciones: No se trabaja camiones que utilizan combustible 

diesel, as! como tampoco ni un tipo de tractor. 

La sucursal de ESTETICA AUTOMOTRIZ se encarga de los trabajos 

de fuel injection y turbo exclusivamente. 

Se cuenta con ejecutivos comerciales encargados de contactar 

compañías que requieran de nuestros servicios. 

Hasta el momento ESTETICA AUTOMOTRIZ trabaja para 20 compañías y 

algunas de ellas de gran prestigio como lo son: 

TELEVISA 

COCA COLA 

PEPSI COLA 

ICI DE MEXICO 

SECRETARIA DE LA REFORMA AGRARIA 

CANAL 11 

DROGUEROS 

LOREAL Y COSBEL DE MEXICO 

QUIMICA HOECHST 

CONTADURIA MAYOR DE HACIENDA 

OTRAS 

25 



1.2.2 •. organigrama 

ESTETICA AUTOMOTRIZ se integra de la siguiente manera: 

1 CHOFERES 

DIRECCION GENERAL 

(DUEflOS) 

GERENTE GENERAL 

EJECUTIVOS COMERCIALES 

JEFE DE TALLER 

1 MECANICA GRAL.¡ MECANICA 

FUEL INJECTION 

~-------·--------ll ELECTRICA 1 
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SECRETARIA 

EJECUTIVA 

HOJALATERIA 

Y PINTURA 



1.2.J Funciones departamentales 

Todos los puestos y funciones en ESTETICA AUTOMOTRIZ tienen 

significativa importancia ya que todos importan y son tomados en 

cuenta para alguna toma de decisión o una estrategia. 

* Dirección General: EGtá integrada por los dueños y ellos 

mismos integran la direcci6n del taller, éstos a su vez tienen a 

un representante que es el director general, ya sea de la matriz 

o sucursal de ESTETICA AUTOMOTRIZ, el cual se encarga de las si­

guientes funciones: 

- Revisión y aprobación de programas de trabajo 

- Pláticas y negociaciones finales con el responsable de cada 

empresa nueva que se le proporcionará los servicios de ESTETICA 

AUTOMOTRIZ. 

- Aprobación de presupuestos diarios, semanales o mensuales 

segan se requiera. 

- Asignación de sueldos. 

Compra de equipo nuevo de alta tecnolog1a. 

Remodelación del taller.(asigna presupuesto) 

Negociaciones de crédito y descuentos con empresas. 

- Contratación final del personal. 

Elaboración de estr'ategias. 

etc. 

* Gerente General 

Tiene mucha relación y dependencia con el director general para 

establecer juntos ciertas funciones conio son: 
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- Establecer estrategias. 

- Coordinación de actividades de trabajo. 

- Coordinar tiempos. 

- BOsqueda de proveedores de apoyo. 

- Relaci6n y estimado de ventas. 

- Asignar prioridades. 

- Dar información que requiera el cliente respecto a su vehí-

culo. 

- Programación de la cobranza. 

- Selección y reclutamiento de personal. 

• Jefe de Taller 

Establecer tiempos de trabajo para cada vehiculo. 

Revisar que se ·'cumplan estos tiempos. 

- Asignar el mejor proveedor de acuerdo a las necesidades del 

taller, en cuanto a refacciones. 

compra de refacciones, que no surte determinado proveedor. 

Comparar precios en refacciones. 

Asignar trabajos a determinado operario. 

Establecer tiempos de entrega de veh1culos. 

Manejo de pequeftos inventarios. 
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* Ejecutivos Comerciales: 

Son la parte de insumo de dinero al taller, debido a que se 

encargan de contactar a las empresas para trabajar con ellas, as1 

como de dar una constante atención a sus clientes y llevar una 

buena relación con ellos. 

• Secretaria Ejecutiva: 

capturación y archivo de datos 

Facturación 

Relación de cobranza y crédito 

- capturación de ventas mensuales 

- Directorio de ·clientes 

- Horarios de pago y cobranza 

1.2.4 Planeaci6n y elaboración de estrategias. 

Una estrategia puede surgir de una idea basada en las 

necesidades de los clientes de cada ejecutivo comercial, de las 

necesidades del taller o bien de las necesidades de los clientes 

en general, ya sea para apagar algún movimiento de co~petencia o 

para estar más avanzados que la competencia. 

Las estrategias las elabora cualquier miembro del taller y su 

aplicación va a depender de una decisión grupal a nivel departa­

mental y que sea factible de ser cumplida. 

El proceso de elaboración de una estrategia es el siguiente: 
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EJ------1> 1 ESTRATEGXA r-----1> 1 i ES FACTXBL!! ? r-----1> 
l .. _A_c_E_P_T_A_c_x_o_u _ _,t-----1> 1 PLANE.ACXON y ELABORACXON ~-----1>1 r--BJ_B_C_OC_X_O_N_I 

También se tienen estrategias para cubrir con necesidades del 

taller como se verán algunas, pero lo cierto es que en toda 

estrategia que se planea intervienen dos o más personas para su 

aceptación, es decir se vende la idea a la gente que la va a 

llevar a cabo o la que tiene que autorizar. 

Asl pues, todas las estrategias que hasta la fecha operan en 

ESTETICA AUTOMOTRIZ han estado perfectamente elaboradas y planea­

das y en casi toda su mayoria han funcionado a sus expectativas, 

otras empiezan a funcionar y otras están en desarrollo las cuales 

se describirán en esta tesis. 
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CAPITULO 2 

2.l ANALIBIB DE LA COMPETENCIA 

2.1.1. Impo~tancia y factores relevantes para el análisis de la 

competencia. 

"Conoce a tu enemigo y conócete a ti mismo y podrás librar cien 

batallas sin conocer la derrota" Mao irse TUng(l) 

Dentro del macroarnbiente externo de la mercadotecnia, existen 

seis factores rnacroambientales que ejercen un fuerte efecto sobre 

el sistema de mercadotecnia de una empresa y son los siguientes: 

- Demograf1a - Factores sociales y culturales 

- Condiciones económicas - Factores politices y legales 

- Competencia - Tecnologia 

Dentro de éstos se encuentra la competencia, por lo que resulta 

de vital importancia el estudio de la misma, as1 como su análi­

sis siempre que se quiera emprender cualquier estrategia de 

mercado y para otras distintas caractcr1sticas que ya analizare­

mos. 

El ambiente competitivo de una compañia es un factor muy impor­

tante de analizar y que influye en el sistema de mercadotecnia de 

la compafiia, asi pues todo ejecutivo, mercadólogo o innovador 

deberá vigilar todo lo referente a su competidor más cercano, 

como son aspectos de pr~cio, promociones, distribución, produc­

tos o sea todo lo concerniente a las 4 p's de la mercadotecnia. 

Se distinguen tres tipos de competencia de las cuales cada una 

tiene su relativa importancia como son: 
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2.1.1.1 Tipos de competencia 

1) Competencia Directa: En ésta se tienen productos o servicios 

directamente semejantes a los de la otra compafi1a. En este caso 

se pueden citar por ejemplo las diferentes compafi!as de computa­

doras, as! como también, las compafiias de automóviles en sus 

diferentes estilos y modelos. 

Por ejemplo, enfocándonos en la industria automotriz, que es 

nuestro caso, se tendrla la siguiente competencia: 

un automóvil corvette de la General Motors competiria con un 

350zx de la Nissan y con cualquier otro automóvil deportivo que 

esté en el mercado. 

En lo referente a servic!os se tendría la siguiente competencia: 

Funerarias Gayosso estaría compitiendo con funerarias Alcazar. 

Este es el tipo de competencia en la cual una empresa debe enfo­

car su mayor esfuerzo de mercadotecnia y crear las estratcgi~s 

bAsicas para estar siempre por delante del competidor, aumentar 

nuestra participación en el mercado o simplemente cumplir con los 

objetivos que la empresa se proponga. 

2) El segundo tipo de competencia que se tiene es el de: pro­

ductos sustitutos en el mercado.En ésta se compite, por un lado, 

con nuestra competencia directa y a la vez con la de productos 

sustitutos, que en breve porcentaje puede afectarnos como lo son 

los siguientes casos: 
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El café-de grano compite con otro café de grano de distinta 

marca y a su vez estar1a compitiendo con los cafés solubles, que 

indirectamente le podr1an quitar participación en el mercado. 

J) El tercer tipo de competencia es aquella en la cual las 

cornpafilas compiten por el escaso poder adquisitivo del público. 

Entonces, una compañia de productos deportivos podrla tener corno 

competencia la de una compaília de herramienta de jardín, articu­

las para el hogar etc. En el caso de servicios, se podria tener 

el caso de una agencia de viajes compitiendo con un taller auto­

motriz o con otra de pintura y mantenimiento de casas etc. 

2.1.1.2 Estructuras competitivas en el mercado 

Existen cuatro tipos de estructuras competitivas: 

1) Competencia pura: Tiene las siguientes caracterlsticas: 

Muchlsimos competidores, pero su tamaño es pequeño. 

- El producto es homogéneo y no existe ningún control sobre el 

precio del producto por parte de los vendedores. 

- Resulta muy fácil entrar y abandonar este tipo de mercado. 

2) competencia monopol1.stica: 

- Muchos compradores y vendedores, pero no con mucha información 

del mercado, el tamafto de los competidores es pequeñ9 y buscan 

una diferencia en el producto, marca, distribución, que les pueda 
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dar una pequefia diferenciaci6n sobre los dem~s. 

Hay m§s control sobre el producto y su precio. 

- Resulta fAcil el ingreso y abandono de este mercado. 

- Mucha distribución de productos y servicios. 

3) Oligopolio: 

_ Existen pocos competidores, es decir poca gente que comercia­

liza esos productos o servicios y su tamafto es grande. 

- su producto es diferenciado u homogéneo, poco control sobre el 

mismo. 

- Resulta dificil el ingreso a este tipo de mercado ya que la 

competencia es fuerte y no permite tan fácilmente el ingreso. 

4) Monopolio: 

- S6lo existe un competidor y no hay productos sustitutos seme­

jantes, por lo cual tienen total control del producto como del 

precio. 

- El ingreso a este tipo de mercado es cási imposible. 

Despues de analizar los diferentes tipos de competencia, asi 

como los diferentes tipos de estructuras competitivas, resulta 

indispensable para una compañia elaborar un análisis, primero del 

tipo de competencia al que se va a enfrentar y después sus fuer­

zas y debilidades de esa competencia con la que se estA compi­

tiendo. 
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2.1.1.J Identificación de los competidores. 

Muchas veces el identificar a un competidor real no resulta tan 

fácil como pensamos, sino al contrario, trae muchas dificultades 

saber exactamente cuál es nuestro competidor directo o real. 

Muchas empresas piensán que aquellas cornpan1as con más ventas 

dentro del mismo mercado que el suyo son sus más fuertes 

competidores, o aquellas que dan muchas ofertas y que el público 

habla de ellas mucho, también se llega a creer que el único 

competidor y el más fuerte es el que tiene una marca muy presti­

giada o el sólo nombre de la compañia nos asusta, éstos si son 

competidores fuertes, pero no son los únicos a los que debemos 

prestar atención, existen otros por muy pequenos que sean en 

diferentes factores como: Tiempo en el mercado, tamafio de sus 

instalaciones, variedad de marcas o servicios, pero estar1amos 

olvidando que estos pequeños competidores podr1an en algún 

momento dado utilizar un factor muy importanto en el ámbito de 

la mercadotecnia y desarrollo de una compañia que es que se esté 

beneficiando de dos aspectos: 

1) Innovación: No tomamos en cuenta que pueda innovar por lo 

pequefto que éste pueda ser, y lo descuidamos por atender a los 

grandes competidores y después vienen las consecuencias de tener 

que retomar participación, pérdida o bien estar en segundo plano, 

es decir "tratar de pegarle al que primero peg6 11 • 
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2) Apr~vechar un nicho de mercado: Un competidor por más pequefio 

que sea, si sabemos que tiene una adecuada tecnologia, as1 como, 

capacidad en su gente, no se le puede dar una importancia pequefia 

y caer en la "soberbia•1 porque un error nuestro y ese pequefio 

competidor bien lo podr1a aprovechar, quitándonos lo que en un 

principio era nues~ro, o bien enfocarse a otro campo no descu­

bierto o explotado por nosotros, al darle una mínima importancia. 

Como ejemplo está el caso de la Kodak con fuji(2) 

En este caso la pel1cula para fotograf1a corriente, se pod1a 

considerar como pan comido para Kodak, pero Kodak se dejó ganar 

por fuji, que llevó al mercado la pel1cula ASA 400, seis meses 

antes de que la compañia norteamericana llevará su propia versión 

al mercado. Fuji sigue siendo la única compañia que hace película 

de alta velocidad ASA 16,000. En este caso, se minimiza la impor­

tancia de un competidor extranjero debido a una soberbia por 

parte de Kodak al pensar que los demás competidores eran pequeños 

en el mercado de pel1cula de alta velocidad, y más aún que se 

minimizó a un competidor 11 japonés 11 

2.l.1.4 Localización por zonas de los competidores. 

El conocimiento de la situación geográfica de los competidores, 

resulta esencial .Para la comprensión de su funcionamiento. El 

conocer su funcionamiento nos permitirá detectar ventajas y 

desventajas de los mismos, entre éstas se podrían incluir: 
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distancias, zonas comerciales en las que se estar1a rodeado de 

competidores directos, zonas en las que los precios sean bajos o 

altos etc., en s1, cualquier caracter1stica que nos ayude ya sea 

a detectar cuales son las principales ventajas del competidor 

por estar ubicado en determinada zona, o bien, cuales sus desven­

tajas y que yo podr1a aprovechar implantando estrategias. 

El autor Daniel Piestrak define diferentes tipos de zona a 

estudiar para un análisis de la competencia: 

a) Zonas naturales de influencia, 

11 Son aquellas que en términos generales, se encuentran en las 

proximidades de los hipermercados, las grandes superficies o los 

centros comerciales; o aquellas zonas a partir de las cuales es 

fácil acceder a ellos."(3) 

Pongamos el caso de los talleres automotrices, será muy impor­

tante saber los competidores y el tamaño de ellos que se encuen­

tran en la misma zona que nosotros estamos ubicados, as1 como 

también saber las zonas en las que se encuentran talleres de 

fuerte competencia para nosotros que puedan ofrecer los mismos 

servicios y calidad que nosotros; en este caso se analizarlan 

ventajas o desventajas de ubicación, tiempos de recorrido de un 

lugar a otro, cercan1a de proveedores eficientes, etc. 

Indudablemente que si nos encontramos en una zona del mismo tipo 

de negocios con un parecido o igual servicio o productos, la 
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competencia nos exigirá un desarrollo mayor de nuestro negocio, y 

mayor control en cuanto a precios, servicio y el mayor desarrollo 

de estrategias de venta. 

b) Diferentes zonas de tipos de clientes. 

Aqu1 el autor distingue cuatro diferentes zonas de clientes: 

11 a) Zonas cronográficas (evaluación de las zonas en función del 

tiempo de acceso) 

b) Zonas por repartición o distribución de las cifras de nego­

cio (se obtienen zonas por categor1as o familias de productos: 

zona alimentaria, zona de equipos personales, etc) 

e) Zonas de participación de mercado 

d) Zonas de flujos." ( 4) 

Aqu1 se lleva una información amplia de la ubicación por tipo de 

producto o servicio por parte del competidor pudiendo analizar 

perfectamente algunas debilidades o fortalezas de los competido­

res, y permitiéndonos crear defensas y ofensivas efectivas. 

En muchos casos, la identificación de nuestros competidores, se 

establecerá en función de los productos o servidlos y su situa­

ción en el mercado; es decir, el lugar de su comercialización 

final (en el nicho de la clientela): se requiere pues, para 

combatir a la competencia conocer de niveles de penetración de 

mercados, fuerza de ventas, red de ventas, cobertura regional o 

geográfica de mercado etc. 
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2.1.1.s Estudio y conocimiento del competidor 

Una vez analizado e identificado el competidor, volvemos a la 

parte de encontrar y aprovechar oportunidades, ya que es el 

principal objetivo del anAlisis de la competencia. Si se tiene 

bien estudiado al competidor y se es capaz de poder predecir sino 

con exactitud, si una idea de como podrA reaccionar ante cual­

quier estrategia que se implante, se tendrá ganada gran parte de 

una batalla en un determinado campo, es decir, estaremos adelante 

de nuestro competidor. Para ésto, se debe tener un estudio bien 

identificado de las diferentes estrategias que han llevado a la 

competencia a dar grandes pasos como: ganar puntos de mercado, 

tener gran aceptación por parte del póblico de su producto o 

servicio o bien, dejar plasmada en la mente del consumidor la 

idea que se quer1a implantar, en el momento en que se lanz6 

cierta estrategia de mercado para algún servicio o producto. 

Tanto más información tengamos de la competencia, mejor 

preparados estaremos para combatirla. Esta información deberá 

ser la que la empresa considere necesaria para poder combatir a 

la competencia. Es importante que esta información sea analizada 

por nosotros y creo que una comparación de esta información con 

los puntos y caracter1sticas que deseamos saber comparada con la 

nuestra nos va a llevar a desarrollar estrategias necesarias para 

pegarle a la competencia una vez, analizando sus fuerzas y debi­

lidades en comparaci6n con las nuestras. 
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creo que no existe una r~gla de oro que nos diga que datos 

debemos de analizar y registrar de la competencia, es decir, va a 

depender del giro de la empresa y de los objetivos que se tenga 

en nuestra compafiia. si considero algunos datos de importancia 

que se deben de saber en cualquier caso como lo soO: 

l} Datos generales del competidor: Incluyen dirección, ubica­

ción,teléfono,productos o servicios de mayor éxito que sean de 

nuestro giro. 

2) Ultimas estrategias de productos o servicios, asi como tam­

bién cuales han tenido éxito y tienen arraigo en el público 

consumidor. 

3) Sistemas de ventas, canales de distribución, promociones, 

precios, descuentos. 

4) Zonas de clientes que abarca. 

5) Un análisis de toda la publicidad que pueda tener, y que haya 

tenido en los últimos tiempos. 

6) Exitos y fracasos en los ültimos tiempos. 

7) El más importante de todos es el saber las tuorzas y debili­

dades de la compafila competidora. Es decir, en que aspectos es 

más fuerte el competidor y que le ha servido de mayor fortaleza a 

lo largo de su historial, as1 como en que aspectos es débil la 

competencia y que le ha costado fracasos. 

Creo que estos puntos son los más importantes de saber al 

competir con alguna compañia y desde luego, habrA otros que no 
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sean de importancia para todas las compañ1as y los analizarán de 

acuerdo al giro de cada compañia, pero estos siete puntos me 

parecen los más esenciales a saber de cada competidor. 

De acuerdo a ésto, se pueden identificar diferentes oportunida­

des de mercado que tenemos sobre el competidor, a partir de aqu1 

se podrá crear aquella estrategias de mercado que nos den la 

ventaja que deseamos sobre el competidor. 

Daniel Piostrak habla sobre el 11 planteamiento estratégico de los 

competidores"(5) y disefta la siguiente gráfica (fig.l) en la cual 

,analiza las fuerzas y debilidades de los competidores, así como 

sus estrategias actuales, teniendo como resultado el poder iden­

tificar problemas y oportunidades. También menciona el análisis 

del sistema de "valores de referencia 11 (6) y nos dice que es el 

punto más delicado a analizar de cada empresa debido a lo si­

guiente: 

Dice que los valores de referencia constituyen la piedra angular 

del planteamiento estratégico. Es en función de ellos que loa 

directivos de las empresas toman sus decisiones. Los valores de 

referencia determinan lo que los directivos harán o no harán al 

actuar en función de sus principios fundamentales. 

Actuar con el sistema de valores equivale a actuar sóbre el 

conjunto de estrategias de la empresa. Es en este nivel donde se 

toman las denominadas 11 decisiones de principio"; es decir, en ese 
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nivel radican los valores que conforman la ética de la empresa. 

Comprender el funcionamiento de este sistema permite anticipar, 

con mayores posibilidades de éxito, las acciones estratégicas de 

los competidores. 

As1 pues, el sistema de valores sobre las actividades va a estar 

influenciado por: 

1 Sistema de valores 

Objetivos generales 

Cultura de la 1--~~~-1 

empresa 

Cultura de la empresa 

Actividades 
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Comportamien­
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Análisis de fortalezas 
1-------------, 
1 Análisis de la estrategia 

y debilidades. del competidor. 

Análisis del sistema 

de valores de refe-

rancia. 

Análisis de problemas Estrategias futuras 

y oportunidades del 1 posibles 

.__:_:_:e_º:_n_i:_i_:_:_~_b_a_l~y~~~~ ~~~~' ,-:~,~ 
~ ~UESTRA EMPRESA 

Fig. l Análisis del planteamiento estratégico de los competido­

res (7) 

Para el estudio e identificación de los sistemas de valores se 

realizan mediante criterios de evaluación, que se basan en 

ideas,representaciones mentales que los directivos se hacen 

respecto a los principi~s que deben guiar sus actos. (a) 
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2.1.1.6 Autoanálisis y comparación 

si bien, es de vital importancia el análisis de los competidores 

y su pleno conocimiento, también lo es el que sepamos con 

exactitud nuestra posición en relación al competidor, es decir; 

ya que análizamos sus fuerzas y sus debilidades generales habrá 

que ver en que puntos somos fuertes para poder aprovechar sus 

debilidades y en cuales somos débiles que los puntos fuertes del 

competidor sean una amenaza para mi. 

Considero dos fases de autoanálisis para estar listos y seguros 

de la creación y lanzamiento de las diferentes estrategias de 

mercado y competitivas, el primero es un análisis posterior a 

estudiar a los competidores, el cual consiste en lo siguiente: 

1) Analizar cuáles son los puntos fuertes de nuestra compañia: En 

que aspectos se trabaja mejor o se facilitan para la empresa; es 

decir, todos aquellos aspectos importantes de operaci6m misma de 

la empresa que se le facilitan a la empre~a llevarlos a cabo, ya 

sea porque se cuente con los medios apropiados, gente experta y 

que son actividades que de alguna.u otra forma representan un 

punto muy importante para cualquier compafiia, tales aspectos 

pueden ser distribución, fuerza de ventas, precios bajos con los 

que se consiguen los materiales necesarios de operación etc. 

2) Analizar la organización de la empresa, ver la eficacia de la 

qente con que se cuenta, si existe un nümero alto de p~oblemas 

dentro de la compañia en relación con la qente que labora ah1 
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(relaciones laborales), saber o imaginarse como reaccionaría la 

gente de nuestra empresa si aplicáramos determinada estrategia, 

que qente estar1a dispuesta a colaborar con los planes y 

procedimientos para la implantación de alguna estrategia. 

3) Antecedentes. Es importante analizar los Qltimos sucesos en 

la compaH1a como podrían ser los siquientes: 

- Ventas en los Oltimos périodos. 

- Ultimas estrategias implantadas. 

- Logros con las Ciltimas estrategias implantadas, as1 como· los 

fracasos de las mismas. 

- Problemas de tipo laboral, as1 como de tipo legal suscitados 

con anterioridad. 

4) Relaciones. Es un punto sumamente importante de analizar 

debido a que podemos identificar todas las relaciones con que 

cuenta la empresa y en un momento dado puedan ser importantes o 

necesarias para llevar a cabo determinada estrategia. Estas 

relaciones pueden ser de diferentes tipos: 

a) Relaciones con ejecutivos y directores de empresa para 

adquirir cualquier información que sea necesaria para nuestros 

planes y estos puedan proporcion~rnolas. 

b) Relaciones con proveedores, las cuales pueden ser de gran 

utilidad para la implantación de estrategias como pueden ser 

estrategias de precios y descuentos, de tiempos de entrega, 
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adem6s se pueden tener prioridades de pedidos e innovaciones, en 

fin, es importante estar enterado de cual es la relación que se 

tiene con los proveedores y como se pueden mejorar. 

c) Relaciones con clientes. ¿ Cómo es nuestra relación con 

nuestros clientes'.?. Es importante conocer si existe comunicación 

con nuestros clientes, asi como confianza con ellos y poder 

conocer cuales podrían ser algunas expectativas por parte de la 

empresa en la que laboran, cuales podrían ser sus nuevas necesi­

dades o que está buscando en el mercado, o bien conocer como es 

su relación con los otros proveedores (la competencia) en que les 

han fallado, en que puntos son más fuertes que nosotros y otras 

cosas que nos puedan ayudar a conocer a nuestro proveedor y lo 

más importante el servicio que éste le, da a mi cliente, ¿mejor o 

peor que el m1o?. 

d) Relaciones gubernamentales. Es importante conocer si se tiene 

algün tipo de relación con las uutoridades legales, como lo 

pueden ser autoridades de comercio, de comunicaciones, aquellas 

que tienen control de publicidad, entre otras, y ver la manera de 

aprovecharlas. 

5) Situación de la empresa. El conocer corno está la empresa en 

diferentes aspectos nos va a dar una idea de que estrategias 

podemos implantar y cuales no, de acuerdo a la siguiente 

información que analizemos: 
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- Presupuestos con los que se cuente. 

- Ventas actuales. 

- Estrategias actuales con las que la empresa esté operando. 

- Politicas de la empresa. Podrian ser politicas de alguna 

1ndole que nos impidan implantar algóna estrategia como pol1ticas 

deprecias, de descuentos, de ventas, etc. 

- Sistema de valores. creencias, actitudes e imagen de los 

directores. 

- Filosof ia de la empresa. 

Esta primera parte del autoanálisis es importante, ya que una 

vez concluido tendremos una clara idea de la si tuaci6n actual de 

la empresa y as1 un conocimiento de que estrategias estamos en 

posibilidad de aplicar, como de su alcance. 

La segunda fase del autoanálisis, es aquella que se lleva a cabo 

una veZ concluido el análisis de nuestros competidores. Más que 

un autoanálisis es una comparación de nuestras fuerzas y debili­

dades con las del competidor, as1 como de que posibilidades 

tenemos de tomar ventaja en algún aspecto, ya sea, descuidado por 

él y de esa manera implantar nuestras diferentes estrategias, o 

bien detectar alguna oportunidad. 

Esta fase la consider~ como la más importante de las tres men­

cionadas en el análisis de los competidores, ya que estaremos 

con un amplio conocimiento respecto al competidor, sus puntos 

fuertes que pueden afectarme, as1 como de sus puntos débiles que 
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puedo aprovechar, por lo tanto tendremos que comparar los si­

guientes aspectos: 

1) Aspectos en los cuales el competidor tenga sus mejores habi­

lidades y que lo constituyan como su principal ventaja; A partir 

de ésto análizar como estoy en comparaci6n con esos aspectos y 

que medidas puedo tomar ya sean de defensa o de ataque. 

2) An~lizar sus aspectos en los que en comparaci6n con los 

nuestros se encuentre en desventaja y que podamos aprovechar, o 

bien, aspectos que él no los tenga bien desarrollados ni formen 

parte de una habilidad y que nosotros podamos desarrollarlos para 

atacarlo. 11 Atáoalo donde no esté preparado; haz una salida por 

donde no lo aspare: (8) 

3) Analizar en qua aspectos estoy débil y que el competidor 

tiene las armas para atacarme y a partir de estos crear mecanis­

mos de defensa para evitarlo. 

4) No sólo se le puede pegar al competidor analizando sus puntos 

débiles, sino haciendo caso a un principio de la guerra de la 

mercadotecnia, a la ofensiva hay que encontrar una debilidad en 

la fuerza del lider y golpear ahi; es, decir analizar la princi­

pal 

fuerza del lider de nuestro competidor, una vez analizada descu­

brir o detectar alguna debilidad en esa fuerza y golpear o atacar 

ah1. 

5) Detectar oportunidades. Este punto va ligado a los demás, 

asi en todos los anteriores se están buscando oportunidades para 
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atacar sabre todo an el punto cuatro, pero veamos e~ porque de la 

importancia de detectar oportunidades: 

El mejor ejemplo que tenemos de la importancia de detectar 

alguna oportunidad de mercado en relación a nuestros competldo­

res, es el éxito japonés que hoy en d1a lon tiene situados donde 

están. Si bien hace tres a cuatro décadas los productos japoneses 

no eran de la mejor calidad para situarlos en un mercado competi­

tivo, como lo eran los productos norteamericanos. Lo que los 

llevó al éxito fueron sus estrategids de mercadotecnia bien 

pensadas y planeadas, cosa que las companias americanas no des­

arrollaron tan bien como las de los japoneses. 

Lo primero que planteaban en su estrategia los japoneses era 

buscar y encontrar atractivas oportunidades que les diera la 

posibilidad de entrar a un mercado competitivo. Después de ésto, 

desarrollar6n productos que representaban un valor para los 

consumidores. No sólo analizaban los errores y habilidades de los 

competidores que en ese entonces eran los lideres del mercado, 

sino se dedicaron a identificar mercados en los que pod1an entrar 

y que no estaban desarrollados por los competidores. ( Tal es el 

caso de los WALKMAN grabadora con aud1fonos portátil) 

Pr~cticamente s1 identificación de oportunidades se llevó en 

dos niveles: 

1) Identif icaci6n y manejo de oportunidades de industria: 

Selecci6n de aquellas industrias que constitu1an una oportunidad 
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para los japoneses y que podian desarrollar, pensando que podlan 

realizar una ventaja competitiva en el mercado. 

2) Ídentificaci6n y manejo de oportunidades de mercado: Selec­

ción e identificación de oportunidades de mercado en las cuales 

podlan desarrollar aquellos productos que necesitaba el mercado y 

que los ponla en un mercado competitivo y una ventaja sobre los 

demás. 

Posteriormente no sólo se dedicaron a evaluar oportunidades de 

mercado para desarrollar productos sino también en identlficar 

aspectos débiles de los competidores para mejorarlos y ganar una 

ventaja competitiva. 

En la figura dos observamos la estrategia japonesa que utili-

zaron. Fig. 2 Estrategia japonesa:Proceso de mercadotecnia (9) 

Identificaci6n y Desarrollo y ejecución 

manejo de oportunidades ~---------t> de estrategias de 

de mercado 

Desarrollo de mercados 

--!::> l' penetración de ------------!> 
estrategias 

52 

mercado 

Desarrollo y 

Mantenimiento de 

las estrategias 



Como se observa, es de vital importancia saber en que ámbito se 

mueven los competidores, que sectores dejan descuidados, o bien 

en cuales no los están aprovechando bien y que me puedan repre­

sentar una oportunidad de ataque. Esto a manera práctica se puede 

identificar con varias maneras, ya sea a base de cuadros de 

nuestras fuerzas y debilidades, gráficas de comparación entre 

nosotros y los competidores y as1 poder observar las oportunida­

des que se nos presenten y en que sector debo atacar. Esto nos 

lleva a un análisis comparativo. 

2.1.1.6.l Análisis Comparativo 

El análisis comparativo no es más sino que la simple comparación 

entre nuestra compafi!a y los competidores de los puntos 

importante para competir en cierto sector y que fueron estudia­

dos con anterioridad. Después de este análisis se estará en la 

posibilidad de definir a que competidores atacaremos principal­

mente y de cuales tendremos que defendernos y contraatacar por­

que representen una posible amenaza en ese criterio de compa­

ración. 

Para crear una tabla de comparación se pueden definir muchas, no 

existe una en especial, se pueden crear tantas como uno lo desee 

Y crea la más conveniente, lo importante es que nos muestre la 

situación de nuestra empresa con la de los competidores, en la 

que se gire alrededor de puntos de comparación que nosotros 

establezcamos. 



Como mencionée antes, los puntos de comparación debieron haber 

sido estudiados con anterioridad para determinar cuales son los 

de mayor importancia en determinado sector que estemos 

compitiendo. Por ejemplo, una empresa puede determinar sus 

puntos de comparación importantes de análisis los siguientes: 

servicio, tiempos de entrega, precios, reclamaciones, distribu­

ción, presentación de los repartidores, etc. 

A partir de la comparación de estos puntos, ya se pueden definir 

las diferentes estrategias a utilizar una vez definidos los 

puntos en los que vamos a atacar. 

Es muy importante que todos los puntos que se definan sean 

mesurables, haya información y que se pueda conseguir por parte 

de la empresa, y que sean importantes de medir, por ejemplo, 

seria un tanto complicado poner un punto de comparación ¿cuántos 

empleados de un departamento estratégico de c1erta compaf'i.1a, 

tienen pensado renunciar en los próximos seis meses?. Aunque ésto 

nos pudiera dar una idea de en que departamento podría es­

tarcierta empresa débil y que problemas podria tener en un futu­

ro, seria complicado saber esos datos con exactitud, as1 como a 

la vez compararlos con la misma información nuestra. 

54 



. ·' .. '• 

empres~ co~ _ ~~ :.-~o~~~·~~~~i~ ~ .: 

Análisis Comparativo 

P.untos de 

Comparaci6n 

Nuestra Competidores 

Empresa l 2 

MB B M MB B M MB B M 

Fig. 3 Análisis Comparativo (10) 

1 = Competidor "x" 

= competidor 11 yn 

3 = Competidor "z" 
MB Muy bien cubierto el punto 

B Bien cubierto el punto 

M Mal cubierto el punto 
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Esta gráfica de análisis comparativo tomada del autor Daniel 

Piestrak me parece una excelente manera de comparación con 

nuestros competidores y sobretodo muy práctica y fácil de inter­

pretar, as! como de elaborar. Aunque la he modificado en lo que 

ae refiere a la evaluación de los puntos de comparación creo que 

permite ver de manera global a la competencia punto por punto se 

utiliza como sigue: 

Los puntos de comparación se refieren a los puntos explicados 

con anterioridad que ya debieron ser definidos por parte de la 

empresa, se pueden meter tantos puntos como se desee teniendo que 

s~r entendibles y revisados por aquellos que serán responsables 

de llevar a cabo las estrategias. 

Los criterios de evaluación los marco con tres posibles califi­

caciones que son: Muy bien, Bien y Mal. Se refieren a como es 

cumplido ese punto por parte de nuestra empresa y por la compe­

tencia, de acuerdo a información obtenida por los encargados de 

evaluar esos puntos, por un sistema de información de mercado, 

fuentes externas como revistas, periódicos, asociaciones etc., o 

bien por la experiencia que se tenga en ese ramo de acuerdo a las 

observaciones realizadas durante ese tiempo recorrido en ese 

sector del mercado y de la competencia¡ es decir, no s6lo se 

tienen datos de libros ni de voces ·externas sino pueden ser 

evaluados esos puntos de acuerdo a la experiencia que se tenga 

por parte del que los evalua. Esos puntos sOn comparados con los 
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de nuestra empresa y se marca la posible calif icaci6n de nuestra 

empresa y de la competencia en donde corresponda con una "x". 

A partir de ahi se define el problema o la ventaja para nuestra 

empresa y se procede a preparar la estrategia de ataque o de 

defensa. Como ejemplo tendriamos el siguiente caso: 

Una plzzerla califica los tiempos de entrega de pizzas a domici­

lio: 

Punto de 

comparación 

Tiempos de entrega 

Nuestra 

Empresa (pizzer1a) 

HB B M 

X 

l 

Competidores 

2 

MB B H MB B M 

X X 

Aqu1 los tiempos de entrega de nuestra pizzeria son c·umplidos 

bien, el competidor uno cumple mal el punto, pero el dos lo 

cumple muy bien por .. lo que nos representarla una desventaja para 

nosotros. 

Después el o los puntos elegidos para evaluación se separan y se 

estudian con detenimiento, para ver como se puede atacar o defen­

der de acuerdo al criterio y valores de la empresa. Siguiendo con 

el caso de la pizzer1a, ésta podrla estudiar al competidor dos y 

evaluar sus tiempos de entrega, que tanto son mejores que los de_ 

ella. Una vez obtenido. su estudio ya se hará.n propuestas de 

diferentes estrategias a utilizar para contrarrestar esa desven­

taja, ya sea atacando por otro lado o una estrategia interna para 

igualar o superar esos tiempos de entrega. 
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También ese punto se puede estudiar su fuerza de los tiempos de 

entrega y tratar de obser~ar una debilidad que tenga y ah1 con­

trarrestar, aunque aqu1 se tendr1a que estudiar muy bien ese 

punto de comparación. 

Como se observa, el análisis de la competencia no s6lo nos va a 

indicar nuestras debilidades, as1 como nuestras fuerzas, sino 

también nos puede dar una idea de como atacar al competidor, que 

puntos merecen más estudio y que áreas débiles del competidor me 

podrian ser favorables; es por eso que el análisis de la compe­

tencia, si bien no es una estrategia de mercado en si, si lo es 

el principio de una estrategia de mercado o la parte delicada de 

una estrategia de mercado, es asi que defino el análisis de la 

competencia como:l una herramienta para crear una o mAs 

estrategias de mercado. 
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2. 2 Industria Automotriz y la Importancia de los. Servicios 

Automotrices. 

En México, la industria automotriz es de gran importancia, se 

tiene una tendencia de crecimiento en esta industria que cada vez 

es mayor, de ahi que surge la importancia de los servicios auto­

motrices. 

Como en todo el ramo en el que existe un productor de algún 

producto, se encuentra también, aquél que d~ mantenimiento Y 

cuidado a dicho producto, éste puede ser un servicio de gran 

importancia, o bien de poca, eso depende en la rama en la que nos 

estemos refiriendo. La rama automotriz en México constituye una 

parte importante del producto interno bruto. Cada vez se tienen 

mayor número de ventas de automóviles, as1 como también cada vez 

tanto su costo como su mantenimiento es m~s elevado. 

Los servicios automotrices rcprc~cntan todo el cuidado de un 

autom6vil, desde mecánico hasta estético y dado el elevado costo 

de un automóvil en estos tiempos resulta de suma importancia el 

requerir de los servicios automotrices de buena calidad y 

confiables. 

Para hablar de la importancia de los servicios automotricez es 

importante darnos cuenta. de como está. la industria automotriz en 

México si es o no grande, quienes son los principales productores 

y vendedores, as1 como que marcas de automóviles son las de mayor 

participación de mercado en México. 
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La tabla 1 nos muestra la participaci6n de la industria automo­

triz ·en el producto interno bruto nacional y de la industria 

manufacturera de los peri6dos comprendidos entre 1985 y 1989 que 

es el dltimo dato proporcionado por el INEGI. 

TABLA 1 

PARTICIPACION DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ EN EL PRODUCTO INTERNO 

BRUTO NACIONAL Y DE LA INDUSTRIA MANUFACTURERA 1985-1989 (11) 

(Millones de pesos corrientes) 

PERIODO 

1985 

1986 

1987 

1988 

1989 

continuaª. 

TOTAL 

NACIONAL 

47' 391, 702 

79,535,605 

193,701,408 

392' 714' 902 

511,537,470 

IND. 

MANUF. 

2 

11, 068,634 

19, 645,676 

50, 122,694 

106, 741,058 

125,974,877 
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INO. 

AUTOMOTRIZ 

812,678 

1,249,924 

3,590,100 

7,689,023 

9,830,504 

PARTICIPACION(%) 

(1) (2) 

l. 7 7.3 

1.6 6.4 

1.9 7.2 

2.0 7.2 

1.9 7.8 



tabla 1 continuación (millones ·de:: pesos) 
• ' - • ' - 1 
'•"'<•"º' ''-•, .,-,, _-, 

PERIODO AUTOMOVILES PARTICIPACION(%) 
, '· ( .. :'. 
~c:Z¡~·x,.: C3r' 

1985 

~ .-:;··· .5¡-¡;,,: ' 

439,826' · ?.[¡'cl:iif;. ;54;1 ·· 

1986 659,287 •\e '.;eJ;4 •:i .52.7 

1987 2,073,161' 57.7 

1988 4,138,068 3.9 ,53,0:·. 

· .. 51.7 1989 
, '! 

4.0 5,082,360 

PARTICIPACION(t) 

(2) (3) 

3.4 45.9 

3.0 47.3 

3.0 42.J 

3.3 46.2 

3.8 48.3 

CARROCERIAS, 

MOTORES,PARTES Y 

ACCESORIOS AUTOM. 

372,852 

590,637 

1,516,939 

3,550,955 

4,748,144 

La industria automotriz tuvo en promedio de 1985 a 1989 una 

participación del 1.8% con relación al producto interno bruto ~ 

la nación, as! como también cerró su participación en 1989 con 

respecto a la industria manufacturera con 7.8%. 
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Actualmente la industria automotriz está creciendo, y se puede 

esperar un aumento conside~able en la participaci6n con respecto 

al PIB para finales de siglo. 

Para 1989 se contaban con 9,202,891 automotores en la República 

Mexicana, habiendo crecido en un 19% de automotores desde 1985. 

Dentro de estos automotores se encuentran automóviles, camiones 

para pasajeros, camiones de carga y motocicletas. 

J,a tabla 2 muestra los vehículos automotores registrados en la 

RepQblica Mexicana, así como su crecimiento de 1985 a 1989. 
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TABLA 2 VEHICULOS AUTOMOTORES REGISTRADOS EN LA REPUBLICA 

MEXICANA SEGUN CLASE Y USO ( 12) 

AUTOMOVILES 

oficiales De alquiler Particulares Total 

1985 21,905 157 ,870 5,102,434 5,282,209 

1986 23,528 178,686 5,000,708 5,202,922 

1987 23,786 194,746 5,117,696 5 1 336 1 984 

1988 23,513 214,349 5,569,122 5,806,984 

1989 26,811 239,896 5,934,311 6,201,018 

CAMIONES PARA PASAJEROS 

Oficiales De Alquiler Particulares Total 

1985 1,151 67 ,095 10,290 79,096 

1986 1,788 71, 360 10,255 83,373 

1987 1,820 72,255 10,289 84,364 

1988 l,867 73, 967 10, 732 86,566 

1989 2,312 77. 815 ll, 140 91, 267 

CAMIONES PARA CARGA 

Oficiales De Alquiler Particulares Total 

1985 9,397 72,287 2,033,476 2,115,160 

1986 10,058 81,903 2,121,064 2,213,025 

1987 10,288 83, 960 2,197,830 2,292,078 

1988 10,580 86,928 2,338,444 2,435,952 

1989 12,897 94.033 2,578,291 2,685,291 

continua .... 
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MOTOCICLETAS 

Oficiales oe Alquiler Particulares Total 

1985 817 623 248,941 250,381 

-1995 831 621 231,240 232,692 

. 1987 819 593 219,647 221,059 

: 1988 791 577 216,839 218,207 

1989 851 631 223,921 225, 403 

La tabla anterior nos muestra como estAn distribuidos los 

9,202,891 automotores en la RepO.blica Mexicana registrados hasta 

1989. Nos muestra también que hay una tendencia de crecimiento en 

automotores en general, aunque en lo que se refiere a motocicle­

tas ha habido disminucionea. Por otra parte, se observa que el 

sector más grande en la industria automotriz es el de los auto­

móviles, siendo el que mayor unidades producidas ha representado 

desde 1985 a la fecha, por lo que su importancia de fijarse en 

ese sector para el mantenimiento de sus unidades es relevante. 

Es también importante considerar el nümero de unidades de auto­

motores que se encuentran en el Distrito Federal, debido a que el 

taller automotriz que trato en este trabajo está ubicado dentro 

de esta gran ciudad. 

En el Distrito Federal se tienen a 1989: 1,941,284 unidades de 

automotores registrados distribuidos de la siguiente manera: 
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VEHICULOS AUTOMOTORES REGISTRADOS A 1989 EN EL DISTRITO 

FEDERAL (13) 

AUTOMOVILES 

Oficiales 

De Alquiler 

Particulares 

CAMIONES PARA PASAJEROS 

Oficiales 

De Alquiler 

Particulares 

CAMIONES PARA CARGA 

Oficiales 

De Alquiler 

Particulares 

MOTOCICLETAS 

Oficiales 

De Alquiler 

Particulares 

4,647 

93,941 

1,655,177 

9,051 

3,289 

16,827 

142,251 

16,101 

Los automóviles representan el mayor nGmero de vehículos 

automotores en la RepQblica Mexicana, as1 como también en el 

Distrito Federal. La producción de automóviles ha crecido en los 

Qltimos anos, asl como'también se observa un crecimiento en la 

venta de automóviles. 

65 



La ·tabla 3 muestra como se ha comportado la producci6n de 

automóviles por distintai;; compañías y sus marcas respectivas 

desde 1987 a 1990 

TABLA 3 VOLUMEN DE PRODUCCION DE AUTOMOVILES, SEGUN EMPRESA Y 

CATEGORIA 1987-1990. (UNIDADES) (14) 

1987 1988 1989 1990 

Chrysler de K6xioo 23,174 48,800 57,058 52,472 

Compactos 16, 170 42. 630 51,602 47. 572 

De lujo 6,300 s, 351 5,456 4,900 

Deportivos 704 819 

ll<>rd Motor company 15, 805 32,454 47,580 45,987 

Compactos 10,011 19 ,512 33,467 32. 334 

De lujo 3,885 9 ,893 10,419 9,149 

Deportivos 1,909 3 ,049 3,694 4,504 

General Hotors 11,518 15, 089 22,839 32. 782 

compactos 9, 799 13. 073 18,795 28,700 

De lujo 1, 719 2 ,016 4,044 4,082 

Nissan Mexicana 48,286 60, 076 70,005 79,953 

Populares 48,286 60,076 70,005 79,953 

VOlltDWllgen de México 43,653 52. 362 76,256 134,357 

Populares 37. 609 49,267 76,256 134,357 

Compactos 6,044 3,095 

NOTA: La compafi1a RENAULT de México dej6 de producir en 1986. 
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La tabla 4 nos muestra como se han comportado las ventas de 

automóviles desde 1987 a 1990, por diferentes empresas y marcas. 

TABLA 4 VENTAS AL MAYOREO DE AUTOMOVILES, SEGUN EMPRESA 'l CATE­

GORIA. 1987-1990. (UNIDADES) (15) 

Cbrysler da México 

Compactos 

De lujo 

Deportivos 

Importados• 

Ford Motor Company 

Compactos 

De lujo 

Deportivos 

Importados• 

General Motora 

Compactos 

De lujo 

Importados* 

Nissan Mexicana. 

Populares 

Importados* 

continua ... 

1987 

23,464 

6,215 

6,848 

765 

16, 524 

10,589 

3,954 

1,981 

14' 444 

11, 652 

2,792 

49, 064 

49,064 
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1988 1989 1990 

48, 732 56,952 52 ,580 

42,570 51,493 47,644 

5,343 5,459 4,859 

819 

77 

32, 001 47,801 52,352 

19,116 33' 714 35,355 

9,816 10,431 10,626 

3 ,069 3, 656 5,431 

15,284 22' 876 32,351 

13,234 18,830 27,165 

2,050 4 ,046 4,084 

1,102 

60,247 69,855 80, 502 

60,247 69,855 79,945 
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continuaci6n tabla 4 

Volkswagen 

Populares 

Compactos 

Importados• 

Renault de M6xico+ 

Populares 

1987 

so, 631 

43,850 

6,781 

25 

25 

,'1988 

53 ;9ó2 

49' 806 

3,996 

1989 1990 

77' ó21 134,823 

76; 736 133,645 

285 49 

1,129 

* Autom6viles importados a partir del mes de noviembre. 

+ Cerr6 sus operaciones en 1986 

como total de unidades vendidas segQn clase tendr1amos el si­

guiente comportamiento: 

1987 1988 1989 1990 

Total 154,152 210,066 274,505 352,608 

Populares 92, 939 110,053 146 ,591 213,590 

compactos 45,237 78,916 104,322 110, 213 

De lujo 13,230 17,209 19,936 19,569 

Deportivos 2,746 J,888 3,656 S,431 

Importados 3,805 
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La venta de automóviles en todas las diferentes categorias 

fueron aumentando afio con afio, en 1990 se empezó a vender los 

automóviles importados en México y se estima que seguirá crecien­

do conforme los años. 

El aumento en las ventas afio con afio constituye un reto para los 

servicios automotrices, debido a que cada vez se encuentran 

automóviles con mayor tecnología y requieren de un taller 

automotriz con la estructura necesaria, as1 como la tecnolog1a 

adecuada para un buen mantenimiento del autom6vil. 

La entrada de automóviles importados obliga a tener un conoci­

miento tecnológico en cuanto a reparación de éstos se refiere, 

asimismo que reduce el número de talleres automotrices capaces de 

su mantenimiento y para aquellos que cuentan con la tecnolog1a y 

calidad apropiada para competir que los obliga a crear estrate­

gias de mercado que más se acomoden para estar por encima de la 

competencia. Esto también sucede con los autom6viles de afias 

recientes por la tecnologla que implica su reparaci6n. 

El observar que la venta y producción de autom6viles está cre­

ciendo afio con año, implica reconocer la existencia de una nece­

sidad de un apropiado mantenimiento para éstos, as! como de estar 

conscientes del aumento tje demanda que los servicios automotrices 

tendrán, de ah! que se requiera trabajar con calidad y eficacia 

para poder sobrevivir en mercados que sólo el· que tenga la mejor_ 



calidad, servicio y estrategias tanto de mercado como de trabajo 

podrá salir adelante. 

Estando instalados en la ciudad más grande de la RepQblica 

Mexicana y teniendo el mayor número de automóviles vendidos, as! 

como la mayor concentraci6n de servicios automotrices es impor­

tante observar el comportamiento de las ventas de automóviles en 

esta ciudad. 

La tabla 5 muestra las ventas de automóviles y su comportamiento 

desde 1987 a 1990 en el Distrito Federal 

TABLA 5 VENTAS AL MAYOREO DE AUTOMOVILES POR CATEGORIA EN EL 

DISTRITO FEDERAL.(16) 

1987 1988 1989 1990 

Total 63, 313 79,704 103' 552 132,283 

Populares 39,453 42' 632 57,348 78,907 

compactos 17' 594 28,890 37,578 42,290 

De lujo 5, 135 6,750 7,445 7,455 

Deportivos l, 131 1,432 1,181 1, 829 

Importados• 1,802 

* Automóviles importados a partir del mes de noviembre 
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El Distrito Federal cuenta con un gran nümero de automóviles 

vendidos desde 1987 a 1990, a éstos se le acumulan los vendidos 

en afias posteriores y los vendidos recientemente, es decir 1991 a 

1992. Se calcula que existen alrededor de 3,000 1 000 de automóvi­

les en el Distrito Federal actualmente. 

El siguiente y último dato corresponde a el número de distribui­

doras de vehículos automotrices registradas hasta 1990 en la 

República Mexicana y en el Distrito Federal. 

TABLA 6 DISTRIBUIDORAS DE VEHICULOS AUTOMOTRICES, SEGUN MARCA. 

1990 (UNIDADES) (17) 

REPUBLICA MEXICANA DISTRITO FEDREAL 

1990 1990 

Total 893 144 

Chryslar 143 23 

Dina 65 14 

J'amsa 52 

Pord 124 17 

General Motor o 133 21 

Nis san 162 25 

Vol)cswaqan 214 41 
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Una vez obtenidos los datos de la industria automotriz en Méxi­

co, nos permite darnos cu~nta de la importancia que representa 

este sector en la industria y el porque se necesita de buenos 

servicios automotrices, que sean de la calidad, tecnolog1a y 

servicio adecuado para la satisfacción del cliente y para lograr 

una permanencia en el mercado de los servicios automotrices. 

Si bien es cierto que la demanda de servicios automotrices es 

grande en México y sobretodo en el Distrito Federal, también es 

cierto que no todos cumplen con la eficiencia y tecnolog!a aecua­

da para llevarlos a cabo. As1 pues se requiere de una estrategia 

competitiva que incluya lo mencionado anteriormente y estrategias 

que nos permitan acaparar gran parte d2l pastel. 
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CAPITULO 3 

3. l\NALIZl\llDO A NUBSTROS COKPl!TIDORBS 

Como ya se mencionó en el capitulo anterior, el análisis de la 

competencia representa el principio de toda estrategia de merca­

do, y a partir de aqu1 identificaremos oportunidades, as1 como la 

implantación de las estrategias más adecuadas. 

Definiré prácticamente 4 tipos de competidores, de los cuales 

dos los considero co~o competidores directos, en el caso de 

AGENCIAS y TALLERES GENERALES y los otros dos competidores 

indirectos como lo son los TALLERES ESPECIALIZADOS (especialis­

tas) y los TALLERES PROPIOS DE EMPRESAS. 

El análisis se basa principalmente en el comportamiento 

observado de los competidores, así como de diferentes factores 

como lo son las opiniones recibidas por diferentes usuarios de 

estos se~vicios y como ~bservación particular de la manera en que 

se ofrecen estos servicios, así corno de la forma en que operan y 

laboran los competidores. 

As! pues, después de conocer como laboran los competidores y 

cuales son las opiniones generales y particulares de los usua­

rios, a continuación analizo los cuatro tipos de competencia a la 

que evaluo y posteriormente se elaboran las estrategias. 
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3.1 AGENCIAS AUTOMOTRICES 

3.1.1 Generalidades. 

Al hablar de agencia la primera idea que tiene el usuario es la 

de lo original y calidad. Esta idea que ha obtenido la agencia es 

el resultado de una serie de estrategias no tanto de mercado, 

pero si de publicidad, que las diferentes agencias han llevado a 

cabo. 

El lograr que el usuario tenga esa imagen de la agencia ha 

llevado a ésta misma a obtener una gran demanda por parte de los 

mismos. A la vez, habría que sumarle las estrategias de mercado 

que utiliza la agencia, ya no tanto para atraer usuarios sino 

para retenerlos desde el momento en que adquieren un automóvil 

nueva. 

Se puede observar que son constantes los anuncios de publicidad 

qua se escuchan por parte de las agencias y en los cuales lo 

primordial que mencionan es el de mantener su automóvil con 

refacciones originales y el cuidado original que el automóvil 

merece. Por ejemplo, tenemos el caso de NISSAN que constantemente 

nos dice que el cuidado que el automóvil merece es el de sus 

distribuidores y ni uno m6s. 

Las agencias han logrado posicionarse eficazmente en el usuario 

en lo que a prestigio se refiere, pero para mi gusto han descui-
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dad.o una parte importante que hoy en d1a se debe de tener dentro 

de los objetivos y sistemas de valores en toda empresa y mlis 

adelante lo mencionaré. 

si estudiáramos algunos de los principales valores que podr1an 

tener los directores de las agencias, de acuerdo a su imagen, 

publicidad y servicio que ofrecen destacar1an el de ln calidad 

total basada en refacciones nuevas y originales de la marca del 

automóvil. Al hablar de refacción original estamos hablando de 

refacción de marca de las distribuidora, por ejemplo, la NISSAN 

maneja los amortiguadores marca 11 NISSAN 11 una vez que el autom6vil 

sale nuevo de agencia. 

Sin duda alguna que el posicionamiento que ha logrado crear la 

agencia en sus clientes se encuentra como una ventaja que resulta 

dificil de quitar. 

Analizando las 4 p•s de mercadotecnia , considero que las agen­

cias han logrado desarrollar dos de una manera adecuada y muy 

competible, éstas son las referentes al producto (entendiendo ca 

mo producto en este caso la calidad con la gue ofrecen los servi­

cios) y la de distribución o plaza, de otra forma creo que han 

descuidado dos que son las de promoción y la de precio, as1 como 

un aspecto que considero dentro del producto y lo llamo servicio 

al cliente. As1 pues, analizo las ventajas y desventajas de estas 

4 p•s y que nichos de mercado encontramos al ser descuidados 

algunos aspectos por parte de las agencias. 
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J.1.2 Producto 

En lo que se refiere a servicios automotrices al hablar de 

producto nos referimos precisamente al servicio que se ofrece y a 

la calidad con que se ofrece ese servicio. 

En general, podemos afirmar que las agencias trabajan con una 

calidad adecuada y en el mayor de los casos esta calidad implica 

un agrado en el cliente a pesar de la suma enorme de dinero que 

desembolsa por esta calidad. Digo en la mayor1a de los casos que 

se observa calidad porque como en todo siempre aparece el error o 

el trabajo no tan bien realizado, lo cual genera un descontento 

grande en el cliente debido a la fuerte suma que pagó. 

¿ A qué se debe el que la agencia alcance la calidad que tiene? 

Las agencias no se molestan en escatimar ni un peso en lo que a 

tecnologia se refiere, además cuentan un calificado equipo no 

solo material y tecnológico, sino que también humano. Su recluta­

miento y selección es de mucho cuid3do y cuenta con cursos de 

capacitación y desarrollo. En este aspecto la agencia utiliza una 

estrategia muy buena y IDuy importante que no s6lo es estrategia 

de producción e inversión, sino que ésto implica una estrategia 

de mercado para mi gusto al tratar de adelantarse a la tecnolog­

ia en aparatos para servicios automotrices. Las agencias están a 

la vanguardia de la tecnolog1a y tratan de diferenciarse en este 

aspecto. Portar menciona como gula de exclusividad al 

diferenciarse una empresa el factor tiempo y dice: 
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11 El ser el primero en adoptar una imagen del producto puede 

evitar que otros lo hagan y hacer única a la empresa 11 o bien " En 

otros se~tores industriales, el moverse tarde puede permitir a 

una empresa el emplear la tecnología más moderna y de ahi dife­

renciarse. (1) En este aspecto le estaría representando a las 

agencias una ventaja de ir a la vanguardia tecnológica y a la vez 

permitir nichos para la competencia al poder imitar la tecnologia 

y poder diferenciarse aunque resulta un poco dificil. Las agen­

cias se mueven hacia una de las dos estrategias competitivas que 

menciona Porter que son: la de costos y la de diferenciacl6n, en 

este caso lao agencias buscan la de diferenciación mediante la 

calidad e imagen de sus servicios. 

La calidad que maneja la agencia la divido en tres aspectos que 

los considera como importantes y básicos para lograr su calidad e 

imagen y son: 

1) Tecnolog1a adecuada. Esta implica los aparatos con los que 

cuentan, as1 como también los cursos de capacitación a empleados 

que van a la vanguardia tecnológica. 

2) Pol1ticas de refacciones. Las agencias manejan la pol1tica del 

cambio de refacciones, es decir no manejan la posibilidad en la 

rnayor¡a de los casos de la reparación de algunas refacciones que 

no se encuentran en un total mal estado y por lo tanto siempre la 

refacción será nueva y la imagen de calidad que se llevan los 

clientes. pero será bueno el estar cambiando las refacciones 
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s6lo por pol1tica de la empresa ? ¿ No afectará la econom1a del 

cliente en un largo plazo ? 

J) Manejo de marcas propias.Este punto repercute no tanto en la 

calidad del servicio, pero si en la imagen de calidad que tiene 

la empresa. Las agencias comercializan marcas en su mayoría de 

calidad de diferentes proveedores de refacciones conoci.dos en el 

mercado, en lo que serla un trabajo de maquila y posteriormente 

establecerle la marca de la distribuidora- o marca de la linea de 

autom6vil al que se refiera. Si menciqnarámos ·a ·:manera de ejemplo 

los amortiguadores, lo que la agencia maneja son proveedores 

conocidos como maquila y les asignan la marca de la distribuidora 

de automóviles. 

En general se puede hablar de una buena calidad que manejan las 

agencias en sus trabajos, pero existen siempre descontentos en 

trabajos mal hechos observados por experiencia que difícilmente 

las agencias pueden volver a solucionar metiéndose en un problema 

del servicio al cliente que posteriormente se analizará. 

Las agencias lnanejan una estrategia muy interesante de la cual 

se van a desprender las ventajas:1 y desventajas- para la misma 

agencia al competir en los servicios automotrices. Esta estrate­

gia es la de la garantía del automóvil al ser comprado, consiste 

en la responsabilidad total de la agencia del cambio de auto­

m6vil por uno NUEVO si en los 20,000 kil6metros o dos aftas 

posteriores a la compra, el automóvil resulta defectuoso del 
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motor, caja, diferencial etc., es decir, de cualquier desperfecto 

que haya sufrido en la producción ese automóvil. Esta garant1a 

maneja s6lo una condición y que es la principal para el desarro­

llo de las ventajas y desventajas, esta condición es la de que el 

automóvil se le deben realizar TODOS sus servicios automotrices 

en la agencia en el tiempo que estipula la garant1a. Si el auto­

móvil se le realiza algún servicio fuera de la agencia, la ga­

rant1a se pierde. Por lo tanto no se está hablando de una garat1a 

incondicional. Nada m~s imaginemos que cantidad de mercado tienen 

asegurado las agencias en los próximos dos años en que venden un 

automóvil y asi posteriormente. 

De esta estrategia mencionaré las repercusiones para el cliente 

en las otras p 1 s de mercadotecnia que menciono. 

3.1.J'Precio 

Hablar del factor precio en los servicios automotrices resulta 

de gran importancia debido a los tiempos en que vivimos y el 

costo de los servicios de un automóvil resultan muy elevados m~s 

si tomamos en cuenta que los automóviles que actualmente se estan 

lanzando al mercado implican una gran tecnología en su manteni­

miento y sobre todo costo~a. 

Este factor sin lugar a duda representa una gran desventaja para 

las agencias por lo que se han tenido que valer de diferentes 

estrategias para no perder su gran demanda que tienen. 
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R0sulta ciertas veces inconcebible el aceptar el precio por una 

reparación automotriz qµe las agencias estipulan en los miemos. 

En realidad son varias las razones que orillan a una agencia el 

determinar sus precios tan elevados y que a la vez no siempre es 

cre1ble el realizar una comparación precio-calidad, es decir el 

precio tan alto va de acuerdo a la calidad que la agencia 

ofrece.(Imaginernos que diferencia habr1a en un servicio sencillo 

como lo es la afinación menor para un automóvil, realizada por la 

agencia y por un taller automotriz de calidad aceptable, ¿ será 

mucha la diferencia de calidad para que cueste en la agencia dos 

veces más que un taller 11 ? ¿ El cliente percibe en realidad esta 

diferencia de calidad?, si en verdad existe tan ampliamente) 

Dentro de estas razones las que más afectan directamente a 

establecer un precio tan elevado se encuentran las siguientes: 

l} Altos costos de instalaciones y tecnologia. 

Las agencias cuentan con instalaciones realmente de primera ·y 

ésto repercute directa1nente en sus altos costos de mantenimiento 

de las mismas. La vanguardia tecnológica que manejan es demasiado 

costosa al igual que los cursos de capacitación que se aplican a 

sus empleados, lo cual repercute directamente en sus costos y por 

lo mismo en sus precios. 

2)Altos costos en publicidad. 
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Aunque estas dos razones tal vez deber1an verse no tanto como 

costos o gastos, si se puede llamar as1, se podrian ver como una 

inversi6n sin que realmente lleguen a afectar tanto los precios 

de los servicios por un largo plazo, lo que sucede es que en las 

agencias so toman aparte de estas razones otras consideraciones 

para elevar el precio para el cliente, entonces tendríamos el 

¿por qué ? a un cliente se le eleva demasiado el precio final, de 

aqu1 sacaríamos tres razones de relativa importancia: 

1) Política de refacciones. 

La misma política que sefiale con anterioridad de cambiar refac­

ciones en el estado en que se encuentren elevan de una manera 

directa el precio final al cliente, y corno no habrían de hacerlo 

si el negocio de las agencias no es tanto los servicios automo­

trices sino la 11 venta de refacciones". Un automóvil al entrar a 

un servicio no especializado, sino aquel como frcnoG, afinación, 

suspensión, o algo parecido, inmediatamente se le da el presu­

puesto al cliente y ésto implica una sola observación al vehículo 

en algunas veces y en otros ya se tienen precios establecidos, es 

decir, no se revisa si alguna pieza está o no bien, solamente se 

sabe que se tiene que cambiar. 

2) Altos precios en las refacciones. Las refacciones tienen un 

precio excesivamente elevado en comparación con los que se pueden 

encontrar en cualquier refaccionaria a veces siendo la misma 

refacción y en otras ocasiones por ser llamadas "originales" y 

83 



afin as! las originales s~ pueden encontrar hasta la mitad del 

valor más barato en algunas refaccionarias.(casos excepcionales) 

¿ se podrá reducir el valor que un cliente le tiene a una refac­

ción original de la distribuidora de su automóvil a una marca de 

reconocido prestigio en el mercado ? Tal vez en razones 

económicas se puede. 

3) Pol1tica de sueldos 

La mayoría de las agencias trabaja con la política de dar comi­

siones sobre el trabajo realizado por el operador o mecánico que 

interviene en el automóvil y quien finalmente decide que es 

conveniente hacer y cambiar en determinado automóvil. Pongamos el 

ejemplo muy sencillo de unos frenos: ¿ qué será más recomendable 

por parte del mecanice hacia la agencia, el cambiar los frenos o 

solamente una limpieza y ajuste ? Estamos hablando de un porcen­

taje sobre el precio de mano de obra. 

La estrategia de la garantía empleada por las distribuidoras de 

automóviles permite a las agencias el tener una seguridad del 

B0-85% de que los clientes sean cautivos por lo menos en los dos 

años siguientes a la compra del veh!culo o bien durante sus 

primeros 20,000 kil6m~tros sin importar a que precio se atengan a 

pagar durante osos primeros servicios que son los siguientes: 

5,ooo, 10,000, 15,000 y 20,000 sin que antes ocurra algQn desper­

fecto en el vehículo. 
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creo que resulta dificil para las agencias establecer una 

estrategia que reduzca el precio final de sus servicios por lo 

que se abre un nicho para cualquier empresa que se dedique a los 

servicios automotrices. 

un dato importante en sefialar es el de que cada dia son más el 

namero de clientes que rompen con la garantía antes de que trans­

curra el tiempo de vencimiento, es decir, acuden a otros talleres 

a realizar sus servicios de mantenimiento a sus vehlculos. Si la 

imagen de calidad y originalidad de la empresa es superior al 

precio de estos servicios, se puede decir que empieza a ser cada 

vez un poco menos grande. 

3.l.4 Promociones 

Prácticamente este concepto las agencias lo tienen en un renglón 

muy olvidado. Son realmente pocas o nulas las promociones que una 

agencia pueda sacar en lo que a servicios automotrices, ya sean 

de descuentos o reducción de precios o bien algün tipo de crédi­

to. 

Se puede decir que la palabra crédito no existe en los servicios 

automotrices en agencias, sin importar que el cliente sea de 

empresa, particular o .de gobierno y ésto abre dos caminos: el 

primero una gran liquidez para las agencias y el poder operar con 

mayor tranquiliodad en cuanto a la falta de liquidez, otro estar-

1amos habiendo de otra oportunidad de golpear en un nichoque,se 

nos presenta como es el crédito o las promociones. 
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Cabe mencionar que en las agencias es en el anico lugar en que 

se paga por un servicio automotriz antes de tan siquiera ver el 

automóvil. 

J.l.5 Plaza o Distribución 

En lo que a este concepto se refiere, las agencias tienen una 

ventaja muy por encima de las demás compafiias de servicios auto­

motrices. cuentan con una red enorme de cadenas, prácticamente se 

pueden encontrar en los puntos estratágicos de la ciudad y con 

cierta cercan1a agencias de la misma distribución de un auto­

móvil. 

Esto lleva un poco de lo que seria servicio al cliente, debido a 

la comodidad que representa el tener un taller (agencia) cercano 

en muchos casos. Es una ventaja muy grande que tienen las agen­

cias, pero no inigualable como lo mencionaré en las estrategias 

propuestas. 

J.l.6 servicio al cliente 

Tal vez sea el aspecto m~s importante para cualquier empresa en 

general de acuerdo al tiempo en que vivimos y que las empresas 

requieren de un servicio extra para la satisfacción entera al 

cliente. 

Todo servicio al cliente entra dentro de lo que es el 

producto, yo lo separo debido a que su análisis es de suma impor­

tancia en mi opinión. 

86 



Las agencias no cumplen en su totalidad lo que un buen servicio 

al cliente se refiere. Generalmente encontramos los mismos pro­

blemas en diferentes agencias, asl como quejas generalizadas de 

ex-clientes o clientes de agencias. Estos problemas y quejas se 

pueden clasificar entre las más comunes como las siguientes: 

1) Tiempos de entrega 

Una gran quoja se observa por parte de los clientes respecto al 

tiempo de entrega de sus vehlculos, por otro lado se encuentra 

gente satisfecha por los tiempos, pero no en mayoría como la que 

se queja. 

Este problema es debido principalmente a la gran demanda que 

tienen las agencias y al verse repletas de trabajo que sus siste­

mas de operar no son tan adecuados para poder trabajar y darle 

pronta salida a un veh1culo. Prácticamente su capacidad la tienen 

al 90-100% en tiempos de gran demanda. 

2) Incumplimiento de entrega de vehículos 

Un problema que se ha venido dando en las agencias, es la falta 

de cumplimiento respecto a la entrega del vehlculo en la fecha 

pactada con el cliente. Muchas veces se dan demasiadas vueltas a 

la agencia para poder recoger un vehículo, y ésto pasa aün te­

niendo la ventaja de ·cantar con sus propias refacciones en 

elmomento algunas de ellas. 

3) Pérdida de tiempo en entregar un vehículo para que se repa­

re. Con ésto me refiero a que no existe una ayuda al cliente de 
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poder pasar un presupuesto por otra v1a que no sea estando él 

presente, lo cual ocasiona mucha pérdida de tiempo. Las agencias 

no cuentan con un sistema de inf ormaci6n continua al cliente 

acerca de su veh1culo, solamente estando en la agencia se le 

puede dar continuidad al veh1culo por parte del cliente. 

En general no existe un servicio extra por parte de las agen­

cias hacia los clientes. No se encuentran sistemas de comodidad o 

satisfacción al cliente a excepción de las agencias NISSAN, con 

su programa de recepción de vehiculos toda la noche en algunas de 

las agencias. Este sistema consiste on poder llevar el veh1culo o 

cualquier hora de la noche en caso de una descompostura y dejar 

el veh1culo ah1 para que al otro d1a se dé un diagnóstico, pero 

eso sólo pasa en algunas de sus agencias. 

El servicio al cliente debe constituir una actividad primordial 

de la empresa hoy en d1a. Ya analizadas las agencias se puede 

observar que las ventajas que le favorecen son las de la imagen 

de calidad que se tlene de ellas, su distribución regional con la 

que cuentan y su tecnolog1a e instalaciones. 
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3.2 TALLERES GENERALES 

3.2.1 Generalidades. 

Al hablar de talleres generales se tienen que considerar como 

competidores directos, al igual que las agencias para el caso 

práctico al que me refiero. 

Es importante señalar que dentro de la categoria de talleres 

generales se encuentran una gran variedad en lo que se refiere a 

calidad y formas de operar de estos talleres. Es decir, existen 

aquellos en los que solamente esperan trabajos que puedan llegar 

de la calle o bien de recomendaciones por parte de amigos o 

vecinos. A partir de este tipo de talleres se eleva cada vez más 

las categor1as de los mismos hasta llegar a los reales competi­

dores para nosotros como lo serían aquellos talleres con un 

servicio completo y una calidad aceptable, necesaria para compe­

th. 

Muchas o la mayorla de las vcccG, al hablar de un taller 

mecánico, la primera idea que la gente piensa es en el precio m~s 

bajo que ofrecen éstos a comparación de las agencias. Esta idea 

que se tiene algunas veces puede ser en sentido positvo y otras 

en sentido negativo. En sentido positivo porque se tiene la idea 

y se está consciente d~l ahorro que significa el tener su auto­

móvil en un taller de confianza que en la agencia donde el precio 

suele ser mucho más elevado que en el taller. Por otro lado, en 

sentido negativo se llega a confundir esta idea de que por ser 



m&s barato necesariamente la calidad es mAs baja que la que 

ofrece la agencia y muchas veces surge la desconfianza a creer en 

un buen trabajo realizado por los talleres. Estas ideas sin duda 

representan obstficulos que los directivos o due~os de talleres en 

primera instancia tianen que vencer y hacer creer de manera 

contraria a sus clientes. 

As1 pues, es importante analizar los puntos importantes como lo 

fueron los de las agencias en lo que a talleres generales se 

refiere. 

3.2.2 Producto 

Al hablar sobre el producto como ya mencioné antes, se refiere a 

la calidad con que se trabaja y se realizan los servicios. 

La calidad en los talleres generales varia mucho, es decir es 

dificil saber en primera ·instancia que taller trabaja con buena 

calidad y que otro no. Debido a la gran cantidad de talleres que 

existen, no es posible detect~r cual ~crá el que más cumpla con 

las necesidades de calidad para un cliente en primera instancia, 

al contrario de las agencias que por el s6lo hecho de ser agencia 

la imagen y calidad en la mente del consumidor puede ser mayor 

que un taller en primera instancia. 

EKisten talleres que realmente representan una fuerte competen­

cia y trabajan con la calidad necesaria, as1 como con una gran 

tecnolog1a. Estos son un sector importante que puede en algün 

momento ir a la par con las agencias en cuanto a tecnolog1a y 
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calidad. 

son varios puntos los que hacen que este sector de talares sea 

importante en cuanto a calidad de trabajos se refiere. Estos 

puntos resultan de suma importancia el analizarlos y observar que 

ventajas representan. 

Los siguientes puntos son los que considero que pueden darle una 

ventaja a un taller automotriz en cuanto a calidad se refiere 

sobre muchos otros talleres y que a su vez compiten directamente 

con las agencias. 

1) Técnicos conocedores de distintas marcas de automóviles. 

Los talleres mecánicos en calidad se caracterizan principalmente 

por el personal con el que cuentan que es aquel que maneja cual­

quier tipo de marca de veh1culo, asl corno de tipo de veh1culo. No 

son especialistas en sólo determinada marca sino que manejan y 

tienen conocimiento mccñnico de cualquiera. 

Si bien, no son especialistas en una sola marca, pueden traba­

jarles a cualquier cliente con necesidades de servicio de varias 

marcas, ya sea empresas o bien clientes con más de un automóvil y 

que no recurre a las agencias. 

2) Maquiladores de agencias. 

Muchos talleres autqmotrices sirven de gran apoyo en las 

necesidades de las agencias en cuanto a maquila de servicios 

automotrices. Es tanta la demanda de trabajo de algunas agencias 

que tienen que recurrir a apoyos externos como lo son éstos. 
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Debido a que algunos son maquiladores de agencias éstos tienen 

que cumplir con ciertos requisitos de calidad que las agencias 

estipulan. Es decir, no es .fácil ser maquilador de agencias si no 

se tiene una calidad como la que la agencia maneja. Estos talle­

res tienen que pasar por un sistema de observación y aprobaci6n 

por parte de las agencias para poder maquilarlea, lo cual 

hace que tengan una calidad aceptable y que sean competibles 

contra otros talleres y contra las agencias mismas. 

Una gran ventaja representa el ser maquiladores de agencias por 

la siguiente razón: Es más fácil para estos talleres que se dé la 

imitación de tecnologia de las agencias que cualquier otro 

competidor. El poderle trabajar a las agencias permite el estar 

en cierto contacto con la calidad que manejan las agencias y 

poder aprovechar, aprender y estudiar la tecnologia que las 

agencias manejan, tecnolog1a tanto de aparatos como de sistemas. 

En cuanto a aprendizaje y desarrollo de calidad resulta conve­

niente el trabajar en parte para las agencias, 

Es importante saber que estos talleres tienen sus propios 

clientes o empresas, en su caso, y que la agencia representa un 

cliente más, es decir, no trabajan s6olo para las agencias. Los 

que lo hacen no entran como competidores en el caso de la inves­

tigaci6n que aqui se analiza. 
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J) Manejo de tecnologla 

En muchos talleres (aunque no en la mayor1a) , se tiene un buen 

manejo de la tecnolog!a, se cuenta con aparatos importantes para 

los servicios automotrices y poco a poco se va adquiriendo maqui­

naria importante como: laboratorios computarizados y el manejo de 

detecci6n de problemas en los automóviles a trav6s de computado­

ras. 

Muchos talleres automotrices cuentan con buenas estructuras para 

el desarrollo de los servicios, as! como algunas que ya cuentan 

con un sistema de computadoras que las agencias en tamafios mayo­

res manejan. 

En realidad, los talleres que cuentan con un completo laborato­

rio computarizado, as1 como los aparatos de avances tecnológicos 

a la vez son pocos. Existen muchos que se van adquiriendo, de 

estos poco a poco u otros que cuentan con computadoras esencia­

les pero aún queda mucho por completar en cada uno de cztos 

talleres pensando en un desarrollo tecnol6gico a mediano plazo. 

Así pues, se puede confiar muchas veces en la calidad de los 

talleres automotrices y borrar la idoa que el público, en su 

mayoria,tiene por los talleres en general. 

Como mencioné anterio~mente existen una gr~ndisima cantidad de 

talleres que no tienen ni un poco de calidad y que viven de 

amigos y recomendados, as! como de gente que puedan captar de la 

calle. Estos ültimos tienden a ser relegados y no constituyen una 

seria amenaza. 
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3.2.3 Precio 

Analizando las agencias, observamos que pueden tener una gran 

desventaja en prec~os caso contrario con lo que pasa en los 

talleres generales que en 90\ son más bajos que agencias. 

Al compararlos con los precios de los competidores que no son 

agencias, se observa que los precios varian pudiendo ser altos en 

algunos talleres y en otros bajos. 

Indudablemente la mayor demanda que los talleres tienen se puede 

atribuir en un principio a un ahorro con respecto de la agencia, 

o por ser los únicos alcanzables en cuanto a precio por parte de 

algunos consumidores. 

Los diferentes mecanismos y pol1ticas con que operen los talle­

res automotrices pueden infll:.ir directamente en el precio. Estos 

son algunos puntos importantes que hacen las diferencias en los 

precios en los diferentes talleres: 

1) Politica de compras de refacciones. 

Generalmente, éste es un punto en donde suelen variar los pre­

cios de un taller a otro. 

- Un punto importante es el elegir el proveedor que surte las 

refacciones, un taller se puede basar en aquel que tenga un buen 

servicio y variedad, en cambio otro taller preferirA aquel que dé 

más barato sus productos sin importarle tiempo de entrega ni 

servicio. 

- La calidad y marca de las refacciones varia en los precios de 

~stas, aunque habrA algunas que no tengan variedad de marcas y 
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depende del proveedor que las· surta el.qué determine su precio. 

El establecer con que marca de refacciones se trabajará influirá 

con el precio. 

- un taller puede tener la pol1tica de compra de refacciones 

solamente en agencia e indudablemente su precio influirá en forma 

mayor. 

La selección de proveedores es de suma importancia en un taller 

automotriz y tal vez es la parte m~s sensible de éste. Asi habrá 

aquellos que no les importe la garant1a de alguna pieza y puedan 

comprarla en deshuesaderos o bien piezas sin garant!a, pero a un 

costo muy por debajo de los nor.males. otros preferirán conservar 

la calidad y garantia, de la pieza aunque sus costos se eleven. 

Existen muchos casos de talleres que en la selección de provee­

dores buscan el mejor precio en una refacción de calidad no muy 

buena y por lo mismo el nümero de reclamaciones aumenta. 

Los precios de los talleres de calidad en M~xico generalmente no 

son bajos y están similares en los de sus competidores, manejando 

asi una calidad adecuada. El precio se podria definir como alto 

en algunos y en otros razonable pero nunca bajo. 

2) Estimaci6n del precio de mano de obra. 

El precio de mano de Obra en un taller automotriz generalmente 

es competido en aquellos trabajos que no son especializados, es 

decir aquellos que cualquier técnico puede realizar y son traba­

jos rutinarios del mantenimiento de un autom6vil como pueden ser: 
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afinaciones, frenos, amortiguadores, clutchs, etc. 

En realidad, donde la mayor1a de los talleres automotrices en 

México pierden la linea, en cuanto a que los precios sean compe­

titivos, son en los trabajos especializados como pueden ser 

ajustes de motor, empaques de cajas de transmisión, fugas, radia­

dores, problemas elóctricos en autom6viles actualizados en tecno­

log1a, etc. 

Las bases m~s comunes que muchos dueños o directores de talleres 

automotrices toman en cuenta para estimar sus precios de mano de 

obra son las siguientes: 

1) Sueldos de sus especialistas. 

La mayor1a de los talleres automotrices tornan en cuenta los 

diferentes sueldos que pagan a sus técnicos para estimar su 

precio de mano de obra. Muchos talleres cuentan con personal 

calificado que percibe sueldos mayores que el personal o técnico 

general dentro del taller, ésto influye en que un precio sea m~s 

elevado que en otro taller donde puede haber técnicos de la misma 

categoría y no importando quien realiza el trabajo o cuanto 

perciba de sueldo para estimar el precio de mano de obra. 

Lo ideal serla una comparación en base a los competidores que 

estiman su precio de mano de obra de acuerdo al tiempo en que 

pueda llevar realizar. el trabajo y en cuanto es lo que el mercado 

considera un precio justo, claro que tomando en cuenta la calidad 

con que trabaje el taller. 
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2) ¿ Dependen de otro taller para realizar el trabajo ? 

Al recurrir a otros talleres especialistas para relizar un 

trabajo, por parte de otro taller influye directamente en el 

precio al tener que revender el trabajo al cliente. Esto va 

relacionado al punto de contar con tecnologta y personal califi­

cado para la elaboración de trabajos especiales dentro de las 

instalaciones del taller sin tener que recurrir a otros talle­

res. Esto pasa mucho con talleres que no cuentan con el conoci­

miento para el servicio de automóviles de los últimos años, los 

cuales son FUEL INJECTION y TURBO teniéndose que manejar una 

tecnología más avanzada y completa. Al decir completa, se refiere 

a tener y conocer los instrumentos necesarios para un servicio de 

cualquier parte del automóvil de tecnolog1a avanzada y no sólo 

tener uno o dos aparatos tecnológicos faltando tal vez aquellos 

para las partes eléctricas o de computadora de los atomóviles. 

Los precios de mano de obra, aunados con los de refacciones 

(necesarios en la rama automotriz de separar), varian mucho de un 

taller a otro y por lo general los talleres no concuerdan en 

precios de trabajos especializados por lo que pueden sonar unos 

muy ilógicos, ya sea barato o caro, el precio por el que se paga 

determinado servicio. 
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3.2.4 Promociones 

La mayor1a de los talleres automotrices han contado alguna vez 

con promociones, ya sea para la captación de clientes o para 

defender un nuevo servicio ofrecido por éstos. 

Generalmente, cuando en un taller automotriz se tienen ventas 

bajas se lanza alguna promoci6n, otros lanzan un nuevo servicio 

para el cliente que no lo ofrec1an antes y al mismo tiempo lo 

lanzan con una promoción por cierto tiempo determinado. 

Existen dos tipos de promociones que generalmente son usados en 

México para atraer al cliente: 

1) Referentes al precio o a un ahorro determinado. 

- Existe la promoción más utilizada que es la del 11dos por uno". 

Aquí los talleres suelen ofrecer dos servicios de la misma 

categoría por el precio de uno, por ejemplo afinaciones por el 

precio de una 11 • Los servicios en promoción varían, pero muy 

raramente ofrecen una promoción de este tipo en servicios mayores 

o especializados o bien en automóviles cuyas reparaciones son de 

precio elevado como los FUEL ~NJECTION o TURBO 

- otra muy utilizada es la de uri serv,;c~o extra en· la compra de 

otro, por ejemplo: verificación de no contaminación gratis en el 

cambio de aceite y afinación de un automóvil o bien afinación 

gratis en un servicio mayor que incluye: Frenos generales, cambio 

de amortiguadores, cambio de aceite, afinación, servicio de 

lavado y engrasado. 
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- otra utilizada por algunos talleres es la del servicio de grüa 

gratis si el trabajo se realiza en el taller mismo. 

- Existen muchas otras más. 

Este tipo de promoción usado generalmente no perduran o utilizan 

muchas condiciones, además no son muy atractivas para clientes 

cuyos automóviles representan .µn gasto alto dependiendo de la 

reparación que necesite. 

Además, estas promociones no salen de los servicios generales de 

mantenimiento que los automóviles requieren, no existen 

promociones con automóviles de reparaciones tal vez no necesa­

rias, sino de capricho o lujo por parte del cliente como adapta­

ciones al automóvil, pintura, etc. 

2) otro tipo de promociones es la más común que trata del velan 

teo (repartición de volantes) y de articulos promocionales ( 

encendedores, calendarios, plumas, etc) 

¿ Estas promociones pueden influir en la elección de un taller 

por parte de una empresa que lo requiera? ¿ Serán atractivas ? 

Es cierto que las promociones deben ser temporales, pero también 

es cierto que deben dar un valor más para el cliente y no solo el 

ahorrarse un pequefi9 s~rvicio, tal vez pueda esta garantía ser 

dispareja con aquellos duefios de automóviles que no entran en la 

garantía y que requieren de servicios caros y especializados y 

por lo mismo no entran en juego dentro de la garantía. 
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Crédito: 

Estos talleres cuentan con el manejo de crédito pero no en 

general, es decir solamente a algunos clientes o bien a empresas 

que se los exigen. Debido a ésto llegan a tener un serio problema 

en la t·a1ta de liquidez, además la mayor1a de estos talleres 

están acostumbrados a contar con dinero en efectivo para realizar 

los gastos indispensables en refacciones para los automóviles y 

as1 no detener un coche en lo que se refiere al.tiempo de entre­

ga, por esa razón su crédito es limitado y no llegan a captar 

muchas empresas para trabajarles. 

3.2.5 servicio al cliente 

Ya se vi6 como el servicio al cliente en las agencias no es del 

todo bueno. En los talleres automotrices este servicio al cliente 

suele ser mucho mejor que en las agencias. 

Los talleres automotrices que quedaron como lejanas amenazas 

como competidores suelen tener un servicio pésimo en diversos 

puntos como: 

1) No existe una persona adecuada que reciba y atienda al clien­

te 

2) Los tiempos de entrega de las unidades nunca son exactos y 

con mentiras y promesas. 

3) Los precios nunca son exactos y se cambia un presupuesto dado 

en varias ocasiones. 

4)etc. 
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Este tipo de taller ha quedado relegado como posible amenaza. 

Ahora analizaré los que constituyen una competencia. 

En general, el servicio al cliente si existe en los talleres 

automotrices de una manera adecuada, aunque no llegan a lo que se 

llama un servicio extra al cliente, es decir solamente cumplen 

con lo debido y una buena atención, pero pocos son los talleres 

que se preocupan en crear una estrategia y tal vez una ventaja en 

servicio, como un extra al cliente. 

Dentro de los aspectos positivos que se pueden encontrar en los 

talleres generales en cuanto a servicio son los siguientes: 

1) Generalmente existe un jefe de servicios o jefe de taller 

para atender al cliente, primero cuando llega el autom6vil al 

taller se lo recibe adecuadamente y levanta una orden de repara­

ci6n. Después tiene la información de como se est~ trabajando el 

autom6vil, asl como una fecha de entrega verdadera y existe la 

comunicación con el cliente acerca del estado de su automóvil. 

2) Existe un reporte técnico o mecánico directamente con el 

cliente si éste los desea, aspecto que en otros talleres y agen­

cias es raro que se dé. 

3) Muchos talleres automotrices cuentan con un equipo 

tecnológico adecuado y está a la vista de cualquier cliente; es 

decir, el cliente puede disponer de un reporte técnico por medio 

de las computadoras ya sea observándolo directamente o bien, por 

escrito. 
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En general, se puede hablar de un mejor servicio al cliente por 

parte de los talleres quA por parte de las agencias. 

se observa que la mayoría de los talleres no cuenta con un 

servicio extra hacia el cliente: cumplen con el servicio adec~ado 

pero no llegan más allá da lo que podría ser una estrategia de 

servicio. Se observan talleres que cuentan con servicios como el 

de qrQas disponibles al cliente o revisiones a domicilio, pero 

nunca un servicio mayor a éstos o que no implique un mayor costo. 

Sin duda alguna, un aspecto a mejorar para todos los talleres 

automotrices se refiere al servicio hacia el cliente, asimismo 

constituye una oportunidad de ventaja competitiva para cualquier 

taller que lo quiera intentar. 

3.3 TALLBRBS ESPECIALISTAS 

3.3.1 Generalidades 

Estos talleres son conocidos como especialistas. Su función es 

la de los servicios automotrices especializados en un solo tipo 

de rama de servicios automotrices como: Especialistas en 

transmisiones automáticas, en clutch y frenos, en mofles, carbu­

radores, manejan solo hojalatería y pintura, etc. 

Este tipo de talleres no constituyen una competencia directa a 

lo que mi investigación se refiere, pero no deben ser olvidados 

ni dejar de tomarlos en cuenta. 

Al no abarcar todo lo que un automóvil requiére en su manteni-
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.miento quedan relegados en reparaciones que no son de su especia­

lidad y dificil de acaparar mercados grandes como las empresas, 

por eso mismo no constituyen una competencia directa. 

Este tipo de talleres suelen trabajarle a clientes antiguos con 

ellos o bien suelen ser maquila de otros talleres o bien de 

agencias. 

3.3.2 Ventajas y desventajas 

3.3.2.1 Ventajas 

Estos talleres aunque sus servicios que ofrecen no son extensos 

y se encuentran muy reducidos, suelen tener ventajas importante 

por la misma actividad que desempefian. 

De las ventajas que m6s destacan se encuentran las siguientes: 

1) cuentan con excelentes especialistas en su ramo. su ünica 

actividad tiene que ser desarrollada por t6cnicos o especialistas 

de calidad bastante aceptable ya que es a lo que se dedican como 

exclusividad. 

2) Logran acumular clientela cautiva debido a que la mayoria 

trabaja con calidad. Esta clientela puede incluir otros talleres 

que se apoyan en éstos como maquila y que dificilmente al no 

tener problemas dc·cali~ad cambian por otros proveedores. 

3) Logran un manejo adecuado de la tccnolog1a ya que al 

dedicarse solo a una rama de los servicios automotrices tienen 

mayor facilidad en lograr una tecnolog1a adecuada en un servicio 

automotriz en particular. 



4) La mayor1a de estos talleres trabaja sin crédito, tienen 

ingresos en efectivo al entregar el trabajo, lo cual lea permite 

una liquidez que muchos talleres desear1an tener. 

5) Estos talleres con clientes particulares pueden manejar un 

precio por encima de muchos talleres y obtener mayores ingresos. 

Esto se debe principalmente a la calidad con que trabajan y los 

especialistas con los que cuentan, lo cual les permite mayor 

imagen y calidad de trabajo y a su vez un precio mayor que otros 

talleres. 

3.3.2.2 Desventajas 

Se encuentran a la vez de algunas ventajas importantes, otras 

desventajas que también repercuten mucho en estos talleres y son 

las siguientes: 

1) Pueden llegar a existir talleres que sean especialistas o se 

dediquen a un solo tipo de servicio automotriz por el hecho de no 

contar con las instalaciones adecuadas para un taller en forma, 

por no tener liquidez suficiente o bien por no contar con el 

personal necesario para consolidar un taller automotriz en 

general; y ósto puede significar que su calidad sea muy reducida 

o bien no abarque todo el servicio que un taller' especialista 

debe ofrecer. Muchas veces estos talleres son talleres que se 

utilizan para "salir del paso11 y no ofrecen una calidad suficien­

te porque fueron creados como especialistas debido a los puntos 

que se mencionaron arriba. 
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2) Al ser maquileros de otros talleres o de agencias, estos 

talleres tienen que bajar su precio en forma significativa para 

poder retener los buenos talleres o agencias y su margen de 

utilidad, as1 como sus ingresos, disminuyen. Tiene 'que aprovechar 

el poder trabajarles a talleres importantes y por eso se ven 

obligados a sacrificar ingresos en sus bajas de precios. Etro 

para otros talleres puede significar una ventaja al tener poder 

de compra. 

3) Al ser talleres especialistas reducen sus servicios automo­

trices y pueden no ser tan atractivos para clientes que necesiten 

más de un servicio automotriz a la vez que estos tallare no se 

los pueden ofrecer. En estos casos el cliente puede preferir 

encontrar un taller automotriz que le cubra todos los servicios 

necesarios en un mismo lugar. 

Esta ültima es la desventaja mAs importante para estos talleres 

y los relega de poder competir con grandes talleres reduciendo su 

competencia sólo con los especialistas que pueda haber en el 

mercado·y de su mismo ramo. 

3. 4 Talleres propios de empresas 

J. 4 .1 Generalidades · 

Estos taller prácticamente son los que representan las menores 

amenazas posibles para los talleres generales y asimismo no 

representan ni una fuente de posible relación de trabajo aunque 

su estudio y análisis no deja de ser relevante. 

105 



Estos talleres principalmente sirven para los funcionarios de 

las empresas que desean realizar los servicios de sus automóviles 

dentro de las instalaciones de la empresa y lo más importante es 

que se utilizan principalmente para la reparación de las unidades 

de las empresas como lo son: camiones de reparto, camionetas de 

vendedores, camiones de carga y aquellos que su reparaci6n 

resulta dificil en un taller general que no sea especializado en 

este tipo de unidades. 

Muchas empresas tienen que contar con sus talleres de reparaci6n 

porque cuentan con unidades que no son fáciles de reparar en 

otros talleres y tales unid~des son del tipo de trailers, camio­

nes diese! o camiones como refrcsqueros y de carga que sobrepasan 

de las 3 1/2 toneladas. 

A la vez, estos talleres pueden estar abiertos para la repara­

ción de los automóviles de los funcionarios de la empresa y para 

automóviles utilitarios que en alqün momento pueden ser mercado 

para los talleres automotrices. 

3.4.2 Ventajas y Desventajas 

3.4.2,l Ventajas 

se podr1an citar algunas ventajas dentro de estos tallere ref i­

riéndonos a los automóviles de funcionarios que pueden ser objeto 

de mercado automotriz: 

W6 



l) Comodidad para el usuario de tener un taller cerca de donde 

se encuentra o sea su propia empresa. 

2) El costo de los servicios automotrices generalmente es absor­

bido por la empresa al realizarse en sus instalaciones, aün 

cuando el automóvil no esté a nombre de la empresa y pertenezca a 

altos funcionarios. 

3) En algunos casos puede reducirse el miedo del usuario a tener 

su automóvil en un taller automotriz o bien en una agencia. Esto 

puede producir confianza al saber que est~ en el taller de su 

empresa a la que pertenece, 

3.4.2.2 Desventajas 

1) Se trabaja con una calidad en la mayoría de estos talleres 

como deficiente a excepción de camiones de entrega y diesel que 

es lo que m5s conocimiento llegan a desarrollar estos talleres. 

2) Muchas veces existen trabas dentro de estos talleres y se 

crean cadenas y grupos de corrupci6n dentro de estos talleres, 

3) Es incre1blc el nümero de refacciones que llegan a desapare­

cer y a ser cambiadas dentro de estos talleres probocandose 

grandes pérdidas y robos de refacciones. 

En s1, este tipo de talleres es poco favorable para los usuarios 

de los autom6viles y aunque algunos llegan a sentir confianza a 

la larga llegan a perderla y a buscar otros talleres de apoyo~ 
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3.5 COADRO COMPARATIVO 

Una vez estudiada la competencia reuno los puntos más importan­

tes a saber para poder crear las estrategias necesarias contra la 

competencia. Asimismo, nos indican un panorama general de la 

competencia en cuanto a fuerzas y debilidades. 

As! pues, volvemos al cuadro comparativo propuesto con anterio­

ridad en el capitulo dos en el cual sólo incluyo a los 

competidores sin incluir al taller al que se hace referencia en 

este trabajo, con el fin de observar s6lo a los competidores y 

crear estrategias que más convengan. 

CUADRO COMPARATIVO DE COMPETIDORES EN BERVICIOB 

ADTOMOTRICEB 

Competidor l Competidor 

f.11.nj¡gJ¡ i;!!! comparación MB B M MB B M 

Calidad en los trabajos X X 

Tecnoloqla y desarrollo X X 

Garant1a incondicional " X 

Servicio a clientes " " 
Calidad en trabajos con 

especialidad. " " 
Precios " X 

Promociones " X 

Publicidad X X 

Variedad en servicios X " 
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competidor 3 competidor 

MB B M MB B M 

X X 

X X 

X X 

X X 

X X 

X X 

X X 

X X 

X X 

competidor l: Agencias automotrices 

Competidor 2: Talleres automotrices generales 

Competidor 3: Talleres especialistas 

Competidor 4: Talleres propios de empresas 

A partir de este cuadro de comparación ya se tiene una idea y un 

concepto claro de las fuerzas y debilidades de los competidores. 

De aquí en adelante propongo las estrategias contra la competen­

cia. 
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BSTRATBGJ:AS 



CAPITULO 4 

4.BSTRATBGIJ\.EI LIGl\DAB AL Bl!RVICIO 

" En un negocio orientado hacia el cliente o hacia el servicio, 

el cliente tiene que aparecer en alguna parte del organigrama" 

(1). 

En esta época en la que la apertura comercial se está dando, es 

importante reconocer que aquellas empresas que quieran ser 

competentes no sólo tendrán que tener un servicio o producto 

necesario para los consumidores, sino que su enfoque y servicio 

hacia el cliente tiene que ser el adecuado, e incluso manejarlo 

como una prioridad. Por ejemplo, actualmente las compafiias de 

teléfonos celulares ya no se basan solamente en el mejoramiento 

de la tecnolog1a de su producto, sino que están compitiendo en 

base al servicio extra que puedan ofrecer sobre las demás. Asi 

tenemos muchas otras compafiias que se empiezan a dar cuenta de la 

importancia del mejoramiento en sus servicios, o bien un "servi­

cio extra". 

Al tratar el tema que expongo " SERVICIOS AUTOMOTRICES", el 

servico extra al cliente toma forma de indispensable para poder 

salir adelante en una rama tan competida como lo es ésta. Ya no 

s6lo es necesario el contar con una calidad adecuada en las 

reparaciones automotrices, sino que también el ofrecer un buen 

servicio al cliente es b~sico. 
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u El, servico es la más estratégica de nuestras armas de merca­

dotecnia; declara Louis v. Gerstner Jr., presidente y director 

general de Travel Relatad Services co. "(2). 

Al crear estrategias de servicios nos encontramos con dos 

caracter1sticas básicas de los servicios, las cuáles son: intan­

gibilidad e indivisibilidad. 

Los servicios son intangibles, no se pueden muestrear antes de 

ser lanzados, por lo tanto, se debo de ofrecer las ventajas que 

producirá el servicio que se está vendiendo. 

Por otra parte, se habla de la indivisibilidad de los servi­

cios, ésto es que los servicios muchas veces van pegados junto 

con los vendedores y no es posible separarlos, el mismo que 

ofrece el servicio lo realiza pero veremos las excepciones. 

A partir de ésto, propongo estrategias de servicio tomando en 

cuenta estas caracter1sticas y siempre pensando en la ventaja que 

el cliente obtendrá con estas estrategiao. 

En este trabajo expongo los servicios extras a manera de 

estrategias y que considero que nos pueden dar una diferencia­

ci6n total de nuestros competidores, ademAs de que la captación 

de grandes clientes es muy posible que se dé como hasta el 

momento se ha observado. 

Considero muy atractivas las estrategias que trato y como una 

ventaja sobre cualquier competidor que no esté relaciqnado con el 

manejo de un buen servicio hacia el cliente·. 
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4.1. Estrategia de Fuerza de Ventas. 

11 Una excepción de la caracterlstica de la indivisibilidad es 

que el servic." ,. puede ser vendido por un representante del 

creador-vendedor u ( 3) • 

Los talleres automotrices en su mayoria, as! como las agencias, 

están acostumbrados a ofrecer sus servicios automotrices por 

medio de volantes o propagandas impresas repartidas por la calle 

o en establecimientos y en otros casos no se preocupan por salir 

a buscar al cliente, sino que s6lamente el tener abierto el 

taller y esperar a que los clientes o,usuarios de vehículos lle­

guen por si sólos a sus establecimientos para cualquier repara­

ción. Generalmente este punto de salir a buscar al cliente no 

sucede en los talleres automotrices y se conforman con el sólo 

hecho de esperar en sus establecimientos. En las agencias automo­

trices si· se pueden dar ese lujo debido a que cuentan con una 

gran publicidad por televisión y su salida de dinero es impresio­

nante en lo que se refiere a publicidad. 

El concepto de fuerza de ventas es simplemente lo que muchas 

compaftias lo llevan a cabo por la misma necesidad del ramo a que 

se dedican. El manejar vendedores para ofrecer los servicios que 

el negocio da es una gran fuente para aumentar ventas y atraer 

clientes que tal vez nunca llegar1an por s1 s6los. 

Esta estrateqia no sólo es de ventas, sino que constituye una 

estrategia de servicio también. El hecho de que un usuario de su 
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autom6vil sea visitado y que se le ofrezcan los servicios en un 

taller automotriz evita al usuario el buscar un taller de con­

fianza y el no saber de precios ni de la manera de trabajar que 

pueda tener distinto taller. 

Pero, ¿c6mo funciona esta estrategia de fuerza de ventas? 

Principalmente funciona de la siguiente manera: 

4.1.l Manejo de Equipo de Vendedores 

Es tan simple como el hecho de manejar un determinado ntímero 

de vendedores en la empresa, en este caso ESTETICA AUTOMOTRIZ. 

Los vendedores operan en diferentes ~reas,, con una cartera de 

clientes que ellos mismos buscan y la crean, es decir, el salir a 

buscar al cliente y hacerlo cliente permanente de ESTETICA AUTO­

MOTRIZ •• 

El concepto y estrategia principal de ESTETICA AUTOMOTRIZ para 

la captación en gran nOmero de clientes, es no s6lo atender a 

usuarios de autom6vile& particulares de la ciudad o que puedan 

estar en la calle, sino las empresas, las cuales cuentan con un 

gran parque vehicular. En este sentido, los vendedores llevan su 

cartera de clientes por empresas y de los usuarios dentro de las 

e1npresas ~in descartar .clientes por fuera de las empresas. 

Los mercados meta ya fueron definidos en el primer cap1tulo. 

Uno de los problemas que las empresas pueden tener dentro de su 

mantenimiento vehicular es el de encontrar un taller que cubra 
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los requisitos y que dé un servicio adecuado. El visitar a estas 

empresas constituye una estrategia de servicio muy ütil porque se 

evita a las empresas el tener que salir a buscar uno o varios 

talleres. 

El vendedor ofrece las ventajas que le representar& a la empresa 

el contar con un taller de apoyo y de contar con vendedor exclu­

sivo para esa empresa, el cual lo tiene informado de sus vehicu­

los en reparación, aa1 como visitas ~onstantes a la empresa, como 

atención a ésta y al encargado del área de mantenimiento vehicu­

lar, es decir llevar una buena relación y comunicación constante 

entre el vendedor y el encargado del área. 

* Ventajas que representa para la empresa: 

- Contar con un taller eXclusivo para el mantenimiento vehicular 

- Contar con una atención de vendedores en todo momento, asl 

como el estar conGtantcmcnte informado da sus unidades. 

Lograr descuentos por trabajar con un taller exclusivo. 

- Tener una atenci6n completa por parte de un vendedor como 

puede ser en precios, tiempos de entrega y todo lo referente a 

sus unidades. 

• Ventajas para el taller automotriz: 

- Obtener un gran parque vehicular de la empresa. 

- Negociar contratos de exclusividad con la empresa. 

- Ventaja sobre los competidores al ofrecer un buen servicio y 

atención al cliente. 
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La atención que puede recibir el cliente de la empresa o cual­

quier otro cliente al contar con un vendedor por parte del taller 

automotriz nos da una gran ventaja sobre la competencia y una muy 

probable captación de clientes en gran número. 
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4.2 SERVICIO INTEGRAL 

Creo que ésta es la estrategia que más puede repercutir en el 

servicio en un usuario de un taller automotriz y que pocos talle­

res lo ofrecen. 

Por servico integral me refiero al mantenimiento del automóvil 

en todos sus aspectos g.n !!Il ..§Q!Q ~ automotriz 

Es dif 1cil para un usuario pensar en todos los servicios que 

necesita un automóvil para su mantenimiento en un sólo lugar, es 

decir, que estos servicios abarquen desde aspectos mecánicos, de 

hojalater1a y pintura, rótulos, vestiduras, aires acondicionados, 

transmisiones automáticas y standard, fuel injection, turbo, 

moflea, direcciones, alineación y balanceo, servicio de lavado y 

engrasado, vidrios, neumáticos, verificaciones, etc. Para poder 

ofrecer todos estos servicios, lo primero que se llega a pensar 

es en una superestructura tamafio monstruoso y con mucho personal 

y mano de obra dentro de la estructura. Esto no ocurre as1, es 

decir, se pueden ofrecer todos estos servicios sin llegar a tener 

dicha super estructura, para lo cual, menciono también más ade­

lante las estrategias de oper~ci6n que de alguna manera están 

ligadas con el servicio integral. 

Resulta una gran comodidad y satisfacción para el cliente el 

poder contar con un taller automotriz en el cual se le ofrezcan 

todos los servicios para su autom6vil, sin tener que buscar dos 6 

más talleres para un servicio completo. 
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Muy contados talleres automotrices pueden ofrecer un servicio 

integral debido a que no cuentan con la capacidad para llevarlos 

a·cabo, o bien no pueden establecer las estrategias para poder 

ofrecerlos. 

Dentro de un servicio integral existen aspectos important1si­

mos para la captaci6n de clientes, as1 como de su entera comodi­

dad, uno de ellos es la revisión de no contaminación, también 

llamada "verificación". 

4.2.1 VerificaciOn. 

Resulta muy estratégico el poder ofrecer al cliente la revi­

sión de no contaminación dentro del mismo taller. El sólo hecho 

de evitarse llevarlo a centros autorizados de verificaci6n exclu­

sivamente para la verificación y tener otro para su reparación 

automotriz, puede repr~sentar un poco de pérdida de tiempo. 

Es importante hacer notar que un gran número de talleres auto­

motrices cuerttan con la licencia para poder ofrecer la verifica­

ción, pero ésto ocurre s6lo con los automóviles particulares, es 

decir, quedan excluidos los pertenecientes a las empresasª 

Los Macrocentros son los únicos autorizados para llevar a cabo 

dicha revisión. Esto d0 acuerdo a la experiencia observada llega 

a quitar al usuario de 2 a 3 horas en tiempos normales y en 

tiempos de últimos d1as el número de horas excede considerable-

mente. 
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Dentro del servicio integral el hecho de ofrecer la verifica­

ción no sólo para vehículos particulares, sino también para 

aquellos de empresas permite la captación de éstos Oltimos en 

gran cantidad. 

Para poder ofrecer esta verificación a vehiculos de empresas no 

se necesita tener un macrocentro, simplemente se da el servicio 

completo que consiste en la reparación del vehículo para su 

revisión en el macrocentro y el taller llevar a cabo dicha veri­

ficación en el macrocentro, es decir, ahorrarle el tiempo al 

cliente de llevarlo él mismo y evitarle esa pérdida de tiempo 

llevándolo nosotros mismos. 

El ofrecer un servicio de verificación completa no sólo nos 

permite la captación de gran nümero do clientes, sino que además 

nos permite elaborar nosotros mismos las reparaciones necesarias 

que en otro taller tendrla que hacerlas y captar ah! mismo traba­

jos extras a la verificación. 

Con el servicio integral como estrategia no sólo se ésta ofre­

ciendo al cliente los beneficios de los servicios automotrices, 

sino que se está ofreciendo la comodidad como parte de la aten­

ción al cliente y que puede ser la diferencia entre un taller y 

otro. 
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4.3 ESTRATEGIAS DE TECNOLOGIA 

Al hablar de estrate9ias relacionadas al servicio que se ofrece 

y a la calidad con que se debe de trabajar es indispensable crear 

estrategias que nos permitan laborar con la tecnologia adecuada 

para poder competir tanto con talleres de alta calidad, como con 

las propias agencias automotrices. 

Considero dos aspectos importantes para manejar una tecnolog1a 

adecuada en un taller automotriz y que apoyan a dar el servicio 

que se pretende ofrecer como anteriormente se vió. 

Estos dos aspectos son: 

4.3.1 Equipo y Herramienta adecuada. 

Resulta indispensable contar con un equipo y herramienta de 

trabajo adecuados para que los servicios que se ofrecen no se 

vean opacados por la falta de tecnología y calidad. Por equipo 

adecuado se entiende como avanzado o lo que es lo mismo a la 

vanguardia en los servicios automotrices. 

Los talleres especialistas en un servicio automotriz cuentan 

con ese equipo necesario para mantener su calidad en sus trabajos 

y as! se pueden observar a las aÍincadoras con máquinas de ali­

neación electrónica, a los talleres de transmisiones automáticas 

con dinamómetros y asi ~uchos otros. 

La estrategia tecnológica no es precisamente el ser innovador 

de equipos y herramientas, pero si el ir a la vanguardia de estos 

equipos y herramientas y estar preparados a los cambios tecno16-
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gicos que se puedan dar, ya que eso nos puede dar un nivel de 

diferenciaci6n a otros talleres. 

En un taller de servicios automotrices en general se debe de 

contar con equipo especializado aunque ésto represente al prin­

cipio un gasto fuerte, pero si no se cuenta con ésto se puede 

ver rebasado por cualquier competidor que sea un taller especia­

lista. Si se van a ofrecer todos estos servicios en un solo ta­

ller, se debe de contar con un equipo avanzado y especializado. 

Un ejemplo, que es de suma importancia en la actualidad de los 

servicios automotrices, es el de las verif lcaciones como servicio 

integral, es decir no s6lo verificar si el autom6vil pasa o no, 

sino que contar con el equipo adecuado de analizador de gases 

para poder predecir si el automóvil está en condiciones de pasar 

o no y en caso negativo proced~r a sus ajustes necesarios para 

poder verificar ese automóvil. Parece cosa sencilla, pero muchos 

talleres no lo manejan as1 y sólo se dedican a dejar el autom6vil 

rechazado y dar un presupuesto de cuanto saldr1a su reparación 

para poder verificarlo. Si se está hablando de un servicio com­

pleto, el automóvil se debe de checar antes de verificar y 

proceder a su reparación. Como este caso se pueden encontrar 

muchos más si no se cuenta con un equipo adecuado. 
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También los talleres pueden llegar a tener equipo obsoleto y 

por lo tanto deben de estar a la vanguardia de los equipos y 

herramientas automotrices. Resulta muy incómodo para un cliente 

la frase célebre de muchos talleres " Este trabajo necesita de 

una máquina especial que no la manejamos, v~yase a la agencia, 

ah1 se lo reparan 11 

Por ejemplo, en las afinaciones de FUEL INJECTION hoy en d1a es 

necesario contar con un laboratorio computarizado para reali­

zarse como se debe una afinación. Muchos propietarios de talleres 

se asustan al oir laboratorio computarizado y se imaginan und 

inversión que nunca podrian conseguir y en realidad lo indispen­

sable es un lavador de inyectores y una computadora analizadora 

de gases, equipo que se puede conseguir desde N$ 45,000 depen­

diendo de la extensión de las funciones. 

4.3.1.1 Capacitación de los empleados 

Resultaría inútil tener un equipo adecuado sin que la ~ano de 

obra esté capacitada para poder usarlo. Es indispensable el 

capacitar a los trabajadores para poder eficientar los trabajos y 

manejar un equipo avanzado tecnológicamente. 

Otra opción es la contratación de mano de obra especializada 

proveniente de talleres. especializados o bien de agencias aut~mo­

trices. 

As1 pues, es una gran ventaja contar con un equipo. práctico y 

sencillo pero a la vez el adecuado tecnol6gicamente para realizar 

servicios automotrices y tener gran ventaja sobre aquellos campe 
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tidores que no lo hagan y que son bastantes. 

4.3.2. Proveedores Adecuados. 

Uno de los aspectos m~s delicados en los servicios automotrices 

es la obtención de refacciones, ns1 como de servicios complemen­

tarios en la reparación de algQn vehículo. Estos tienen que ser 

de la calidad adecuada y que vaya de acuerdo al servicio que se 

ofrece. 

El que se obtengan refacciones y servicios de calidad va rela­

cionado con una estrategia no sólo de calidad sino que además de 

servicio al evitar al cliente el cambio constante de piezas de 

segunda calidad y sobretodo reducir el número de reclamaciones 

ajenas ª 1ª !!1ª.nQ de Q.ID;:g fil! lli1 taller automotriz. 

En los servicios automotrices existen los proveedores baratos, 

justos y caros. El que determina que calidad usar y que proveedor 

tener es el propietario o director del taller automotriz, en 

función de ésto está en juego la calidad y servicio del taller 

automotriz. 

Si bien la agencia utiliza refacciones noriginales", se puede 

acudir a aquel proveedor que maquila esas refacciones 11 origina­

les11 y manejar la misma calidad en refacciones que la agencia. 

Considero aspectos fundamentales en la elección de proveedores 

que repercuten en el ofrecer un buen servicio al cliente, los 

cuales hay que tomar en cuenta y son: 
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- Tiempo de entrega de la refacción o del ser.Vicio-. 

- Garant1a. 

- Descuentos. 

- Ubicación. 

- Asesor1a en refacciones y marcas. 

El contar con proveedores de refacciones y servicios adecuados 

puede repercutir directamente para ef icientar el servicio al 

cliente. 
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4.4 ESTRATEGIAS DE OPERACION 

Principalmente astas estrategias que defino a continuaci6n van 

relacionadas con el ofrecimiento de un servicio integral y el 

como poder ofrecerlo adecuadamente. Por otra parte, nos permiten 

el desarrollo de funciones internao que bien podr1an ser 

realizadas externamente. Al ser realizadas dentro de las insta­

laciones, permite el ahorro que se pagaría por éstas y a la vez 

el sacar provecho a manera de negocio de estas mismas. 

Por un lado está lo que es la integración de funciones y por 

otro lado lo que serla el recurso de maquila o bien la desinte­

gración de funciones. Aunque las dos entran dentro del mismo 

concepto de estrategias de operación, se manejan las dos opciones 

al tener cada una su razón de ser. 

4.4.1. Integración de Funciones. 

11 La integración a nuevas actividades de valor puede hacer 

ünica a una empresa, porque la empresa es capaz de controlar el 

desempefio de las actividades o coordinarlas con otras activida­

des.• (4) 

Dentro de los servicios automotrices existen actividades que 

nos permiten cierto margen de utilidad al realizarlas nosotros 

mismos y por otra parte existe algo importante que es el poder 

tener un control de la calidad por nosotros mismos en actividades 

que resultan indispensables para la calidad del trabajo. 
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Aunque existen funciones que se recurre a otros proveedores de 

servicios como podr1an ser las rectificaciones de piezas de motor 

o las mismas rectificaciones de frenos que para el taller no 

representa gran margen el realizarlas, debido a que el costo de 

inversión es alto y por otra parte se pueden cobrar a un precio 

que nos permita un margen de utilidad al conectar proveedores con 

grado de exlusividad. 

Por ejemplo, en los trabajos de FUEL INJECTION existe dentro de 

las afinaciones el lavado de inyectores, el cual la calidad de 

éstos es important1sima. En un taller especializado de lavado de 

inyectores o en las mismas agencias el costo es alrededor de N$ 

200 a N$ 300 dependiendo el lugar y refiriéndome a un lugar de 

calidad adecuada. El ahorro al realizarlo nosotros mismos es 

impresionante, una vez que se ha realizado la inversión inicial 

que consiste en un lavador de inyectores (Laboratorio de lavado 

de inyectores) • 

Muchas otras funciones que se pueden realizar dentro de las 

mismas instalaciones nos permiten el ofrecer un servicio integral 

y con nuestra propia calidad sin tener que recurrir a otros 

proveedores. 

Además, ésto nos da.cierto grado de diferenciación con la 

competencia, que es un número m1nimo los talleres que realizan 

funciones importantes dentro de sus mismas instalaciones. 

Otro ejemplo es el de contar con la verificación en autom6viles 
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particulares dentro de los talleres sin tener que recurrir a 

otros para realizarla. El grado de beneficio en utilidades es muy 

grande por los siguientes aspectos: 

- Captar clientes ajenos a empresas. 

- La misma utilidad en el precio de la verificación. 

- Utilidad por la realización de trabajos para pasar la verifi-

cación. 

- Utilidad por la captación de trabajos ajenos a la verifica­

ción. 

A la vez, la integración nos puede permitir tener actividades 

de diferenciación con la competencia y asi como los ejemplos 

anteriores existen muchas otras actividades en las que la inte­

gración resulta importante en tres aspectos: Diferenciación, 

Utilidad, Servicio. 

Esta estrategia, aunque suene lógica y fácil de llevar a cabo, 

muchos talleres no la llevan a cabo por los costos de inversión y 

por no tener una adecuada capacitaci6n en su mano de obra y lo 

cual produce que se llegue a perder cierto control en la cali­

dad. 

Otras actividades que se ap~gan a la integración podrían ser: 

rótulos, mofles, analizar gases contaminantes, etc. 

El realizar algunas funciones indispensables como integración 

nos permite ser en cierta medida maquiladores de otros talleres. 
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4.4.2. Recurso de Maquila 

Ya se vi6 la importancia de un servicio integral como estrate­

gia y de los servicios que se pueden ofrecer. Tambián se mencion6 

que no es necesario una superestructura para poder ofrecerlo y 

para eso existe el recurso de la maquila. 

La maquila es algo ya muy conocido e incluso muy aplicado por 

varias empresas, los talleres automotrices no son la excepci6n. 

Existen puntos claves para poder eDtablecer un adecuado sistema 

de maquila, en el cual no se deja todo el trabajo a un tercero y 

se puede tener control sobre la calidad. Dentro de los servicios 

automotrices, estos puntos los considero básicos si se piensa en 

utilizar el recurso de la maquila: 

- No mandar toda la parte del trabajo a maquilar sino s61o 

aquella parte del proceso que no esté a nuestro alcance. 

- Proveedor o maquilador de prestigio y que sea especialista en 

su rama. 

- Que nos permita un cierto margen de utilidad en los trabajos 

que realizc. 

Ubicaci6n. De esta manera se puede tener un mejor control de 

calidad sobre los trabajos que esté realizando. 

De esta manera exist~n servicios que para un taller resultan 

imposibles realizarlos, pero que al contar con el recurso de 

maquila se pueden llevar a cabo, dichos trabajos podr1an ser: 

aire acondicionado, servicios de lavado y engrasado, vestiduras, 

cajas de dirección, etc. 
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Una táctica importante es no caer en el engaño hacia el clien­

te, ésto es, no dar precios exagerados al cliente cuando éste 

filtimo pueda acudir directamente al taller maquilador y conseguir 

un precio muy por debajo. Tal vez éste sea un punto que no todos 

los talleres lo logren y por lo tanto no se pueda recurrir al 

recurso de maquila. 

Dos son los aspectos que propongo en la estrategia de recurso 

de maquila como los principales a seguir: 

- Lograr del maquilador un precio que nos deje cierto margen de 

utilidad y que el cliente al acudir con el maquilador encuentre 

el mismo precio que el del taller automotriz. Esto lo podemos 

lograr con cierto grado de exclusividad de trabajo con el maqui­

lador y determinadas cantidades de compra semanal, mensual o como 

se estipule. 

- Lograr una calidad del propio taller aunque sea en trabajos 

en maquiln. Esto ~e puede dar no mandando todo el ·trabajo a 

maquilar, es decir, se puede desarmar y armar en el propio taller 

y s6lo reparar en otros. como ejemplo se da el caso de una caja 

de dirección en la que el taller la desarma, examina y manda la 

pieza afectada a reparar con un maquilador y una vez terminada el 

taller vuelve a armar bajo la inspección de la pieza reparada. 

Alqunas otras veces se tendr1a que mandar todo el trabajo y s6lo 

se controlarla la inspecci6n de calidad, tal caso puede ser un 

trabajo de vestidurase 
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El recurso de maquila es un elemento muy útil para un taller 

que quiere ofrecer un servicio integral como el caso de ESTETICA 

AUTOMOTRIZ y sabiendo negociar con los maquiladores y lograr una 

buena relaci6n laboral se puede dar. 

Las agencias automotrices es un típico caso del recurso de 

maquila ya que generalmente trabajos especializados no son repa­

rados por éstas. A diferencia de un taller automotriz estas 

agencias dan precios estratosféricos y ésto constituye una venta­

ja para el taller automotriz que trabaja con la calidad adecuada 

y precios por debajo de la agencia. 
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4 • S ESTRATEG:IAB DE BATISFACC:ION l\L CLIENTE 

En cualquier tipo de empresa de cualquier giro, que tenga 

muchas veces la peque~a diferencia que da la primera gran ventaja 

llega a ser algo 11 extra 11 • Este extra puede ser una promoción, una 

garant1a, un regalo o bien un servicio. 

Un servicio extra hacia el cliente puede constituir una gran 

diferencia de elección entre un taller u otro por parte de un 

cliente. 

Las estrategias de satisfacción al cliente que propongo van 

aunadas con el servicio integral que se describió anteriormente, 

creando as1 un servicio totalmente completo, de satisfacción y 

comodidad hacia el cliente. 

4 .. 5.1 Recolección y Entrega de Vehículos. 

Esta estrategia es sencilla pero, sin embargo, representa una 

entera comodidad hacia el cliente. 

Es más aplicable a clientes o usuarios de vehículos de empresa 

aunque para los particulares también se puede aplicar. 

Consiste en la recolecci6n de los veh1culos en el lugar de 

trabajo del cliente, en su domicilio particular o en el lugar en 

el que el veh1culo se encuentre parado, en caso de una 

descompostura imprevista. Después de recoger el veh1culo del 

cliente se lleva a las instalaciones del taller para su repara­

ci6n y una vez terminado se procede a su entrega en cualquiera de 

los lugares descritos arriba. 
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El recogerle el vehiculo al cliente y entregárselo en un lugar 

determinado le evita ln pérdida de tiempo que representa llevarlo 

al taller y posteriormente recogerlo y más si hablamos de un 

cliente que se encuentra en su lugar de trabajo. 

La comodidad y ventaja que representa este servicio es grande y 

puede influir en la elección del cliente hacia un taller u otro. 

Este servicio es casi desconocido en cualquier taller automo­

triz y en las agencias automotrices sonar1a como un chiste el dar 

este servicio. 

Para dar este servicio se cuenta con un equipo de choferes que 

al reportarse cualquier recolección de un vehiculo en determinada 

empresa acuden por el veh1culo y posteriormente el veh1culo es 

entregado personalmente por el chofer al usuario. 

También es indispensable contar con un servicio de grGa, ya sea 

propio del taller o bien trabajar conjuntamente con talleres o 

prestadores de grúas para la recolección de veh1culos averiados 

en el lugar donde se encuentren. Este servicio de grúa solamente 

lo tienen talleres especialistas en reparaciones de transmisiones 

automáticas, ya que es imposible recoger un vehiculo averiado de 

la transmisión sin una grúa. Muy pocos talleres automotrices 

cuentan con un servicio. de grúa. 

Una cosa importante de se~alar es que la recolecci6n de los 

vehículos por parte de los choferes es sin ningün costo, ez decir 

servicio gratis. 
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Dentro de este servicio también se da la reparación de veh!cu­

los en el lugar en el que se encuentren, si esto es posible. 

Muchas veces no existe la necesidad de llevar el .veh!culo a las 

instalaciones y se puede arrancar o reparar en el domicilio en el 

que se encuentre, como podr!a ser a manera de ejemplo: Cambio de 

platinos, cambio de mangueras,corriente de bater!a,etc. En estos 

casos se acude con un chofer y un mecánico y la reparación no 

tiene costo adicional por el servicio a domicilio. 

Estos servicios, sin duda, constituyen al cliente la mayor de 

las comodidades y puede ser una estrateqia de diferenciación en 

el servicio. 

4.5.2. Reporte de Condiciones Vehiculares. 

El reporte de condiciones vehiculares es un apoyo al cliente 

para que tenga conocimiento en que condiciones se encuentra su 

veh!culo tanto las que entran en la reparaci6n como aquellas que 

se encuentre ajenas a su reparación. 

Al entregar un vehiculo, el cliente ya tiene previo conoci­

miento de la situación de su vehiculo como parte de atención por 

parte del taller automotriz. 

Este reporte se lleva a cabo después de la recolección del 

vehículo y una vez analizado permite no sólo tener cierta 

cortesia con el cliente sino que también captar trabajos que no 

se esperaban por desconocimiento del cliente de las fallas de su 

vehículo. De esta manera el cliente queda totalmente enterado de 
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las fallas·· de su veh!culo y puede autol"izar su reparación median­

te una circular en la que se mencionen dichas fallas Y 

recomendaciones de reparaci6n por parte del taller, captando 

éste Qltimo trabajos extras a los que el veh!culo ingreso al 

taller. 

4.5.3. Manejo de Cuadros de Tiempo. 

Una de las ideas que pasa por cualquier usuario de un automóvil 

antes de mandarlo a cualquier reparación es: 11 ¿ cuánto tiempo me 

voy a quedar sin auto ? 11 • 

sucede en muchos talleres que al ingresar un autom6vil no.se 

sabe el tiempo en que pueda salir y el cliente pierde tiempo en 

dar vueltas al taller para revisar si su automóvil saldrá ese d1a 

o tendrá que esperar otro dla más. 

Existen trabajos en que su fecha de salida puede variar debido 

a refacciones d1f1ciles de encontrar o po'r problemas que se 

desconozcan su origen. En estos casos la fecha de salida queda 

pendiente, pero existen otros en los que si se puede estimar la 

fecha de salida y estos representan la mayorlaª 

La creación de cuadros de tiempos permite varios aspectos tanto 

para el taller como para el cliente y que resultan importantes: 

- Permite al taller jugar con los tiempos y reducirlos al 

juntarse más de una reparaci6n al automóvilª 

- Permite al cliente planear su tiempo y saber con anticipación 

el tiempo que se llevará la reparación de su autom6vilª 
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- Permite al taller establecer tiempos de entrega y prepararse 

para la recolecci6n de nuevos automóviles. 

El cuadro de tiempos se basa en conjuntar todas las reparacio­

nes comunes y que su tiempo de reparación es posible determinar 

con anticipación. Además al conjuntar estas reparaciones se 

pueden reducir tiempos al elaborar dos o más reparaciones. Como 

un ejemplo sencillo se tendría lo siguiente: 

Una afinación con cambio de aceite, as1 como su lavado y engra­

sado del automóvil lleva un d1a de trabajo, se recoge en la 

manana y se entrega en la tarde. Por otro lado, unos frenos 

generales y cambio de amortiguadores con revisión de suspensión 

podr1a llevar dos dias de trabajo. Si ·un automóvil llegara a 

todas las reparaciones mencionadas en una sola visita al taller 

el coche se podr1a entregar en doG d1as y normalmente este veh1-

culo en visitas separadas tomaria tres d1as de reparación. 

como el ejemplo anterior se agrupan muchas otra~ reparaciones 

que su tiempo de reparación excede m~s que el ejemplo citado. 

Este cuadro de tiempos es entregado al cliente por los 

vendedores antes de empezar a trabajar con el taller automotriz 

y va acompafiado con una carta de presentación. 

Esto representa una atención al cliente y al mismo tiempo una 

ventaja en el conocimiento y ahorro de tiempos por parte del 

cliente. 
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4.6 ESTRATEGIAS DE INFORllACION 

Parte de un servicio completo hacia el cliente y que yo lo 

considero no tanto como atención sino como obligaci6n, es el 

ofrecer toda la inf ormaci6n completa de las operaciones que se 

realizen entre la empresa que ofrece y la que contrata, sea 

empresa o cliente particular. 

sucede en muchos talleres que el cliente llega a olvidar 

trabajos anteriores o fechas exactas de las ültimas reparaciones 

a su automóvil y que es importante para próximas reparaciones. 

El poder contar con esta información.Y poder ofrecerla a los 

clientes da como resultado la satisfacción del cliente en cuanto 

a atención por parte del taller y seguridad y confianza entre 

taller y empresa o clit:!nte. 

La estrategia que propongo es una que nos da información com·· 

plata anterior y actual de los clientes de ESTETICA AUTOMOTRIZ y 

que a la vez nos ayuda en las funciones de venta y captación de 

trabajos. A ésta la he nombrado Mercadotecnia de Base de Datos. 

4.6.l Mercadotecnia de Base de Datos. 

Para la creación de esta fuente de información se puede utili­

zar el paquete de base de datos y abrir en el registros de clien­

tes con sus respectiv~s trabajos y reparaciones anteriores y 

postoriores, 

Esto es muy útil cuando se manejan varias empresas y al buscar 

información de éstas se puede encontrar muy fácilmente. 

137 



4.6.1.1. Agrupación de Empresas. 

Se lleva a cabo dando de alta una empresa nueva para el taller 

ingresando todos sus datos, así como el nombre del responsable 

del área encargada del mantenimiento vehicular. 

Esto permite llevar un control de todas las empresas que se 

manejan y los nombres de los responsables del área, dando un 

apoyo a los vendedores que visitan constantemente. 

También permite sacar información de ventas o ingresos por 

empresa en determinado período de tiempo y as! crear los precios 

por clienta constante y cliente especial. 

4.6.1.2. Registro de veh1culos por empresa. 

Cada empresa tiene su archivo; dentro de este archivo se 

ingresa cada veh1culo que entra a reparación y que tipo de repa­

ración se realiz6. 

El poder contar con esta información tiene dos objetivos pri­

mordiales: 

l) Dar un informe al cliente acerca de los trabajos que se han 

realizado a determinado veh1culo a través del tiempo en el ta­

ller, as! como sus fechas exactas. 

2) Saber fechas de pr6ximas reparaciones a cada veh1culo y as1 

poder informarle al cliente en el momento de la fecha determina­

~. 

El paquete se disefta ingresando el nümero de d1as en que una 

reparación debe de repetirse, obviamente ésto ocurre en repara-
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cienes en que se puede estimar su próxima reparación como pueden 

ser: frenos, afinaciones, cambios de aceite, revisión de ajustes 

de motor, amortiguadores, servicios de determinado kilometraje, 

etc. 

En el momento en que la reparación de un vehículo se registra 

se le informa al cliente la próxima fecha de revisión o repara­

ción segOn sea el caso. Esto permite captar trabajos posteriores 

mediante la visita o llamada al cliente para informarle su próxi­

ma reparación. 

Considero que las estrategias de servicio que acabo de descri­

bir son importantes y fundamentales para lograr ser competitivos 

y romper con la imagen de la agencia, así como lograr un~ dife­

renciación con los demAs talleres. 

Este servicio tiene que ir necesariamente respaldado con una 

calidad adecuada, de lo contrario el servicio integral servirá 

sólo por poco tiempo. 
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CAPITULO 5 

PRECIO,PROMOCION,DESCUENTOS Y PUBLICIDAD 

5.1 PRECIOS 

s.1.1. Estimación del Precio Justo en función a la calidad y 

servicio. 

Al estimar los precios de un producto o servicio, es importante 

analizar el mercado en que nos encontramos, su oferta y su 

demanda, asl como también influye el producto o servicio de que 

se trate. 

En los servicios automotrices encontramos un mercado imperfec­

to, es decir aquel en que los precios no Ron uniformes ni existen 

precios Onicos en los servicios. 

Resultar1a casi imposible encontrar por ejemplo un precio ünico 

en una afinación, ya que existen diferentes talleres que estiman 

su trabajo y sus precios de un modo diferente. 

11 En un ·mercado imperfecto, los precios no son uniformes; los 

compradores no siempre buscan la fuente de abastecimiento más 

barata. 11 ( 1) 

La estimación de un precia juato, es aquella que vaya de acuer­

do con la calidad y servicio que ofrece el taller automotriz y 

que vaya de acuerdo al valor que éste le asigna a su trabajo. 

" El precio debe relaciqnarse con el valor 11 (2) 

En los talleres automotrices los precios llegan a variar mucho 

entre uno y otro taller, debido a la calidad con que se trabaja y 

a las sumas de inversi6n que se tengan en maquinaria y herramien-
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t~, l~s cuales constituyen el grado de tecnolog1a que tenga el 

taller·. De esta manera, se pueden encontrar talleres muy baratos 

pero que no cuentan con la infraestructura de otros que tienen 

una calidad adecuada en sus servicios. 

Cuatro son los puntos básicos que considero al estimar el precio 

justo y competitivo: 

Que vaya de acuerdo a los conocimientos y tecnologia que 

tenga el taller automotriz. 

Que no sean exagerados y puedan echar abajo la imagen del 

taller de un precio justo. 

- Trabajar conjuntamente con proveedores y maquiladores para 

la estimación del precio, de esta manera nos permitirá no estimar 

un precio que no sea competitivo y a la vez poder tener un margen 

de utilidad, que se pudiera omitir por desconocimiento en traba­

jos ajenos, como lo son los de maquila. 

Evitar guerra de precios por posibles competidores, que al 

tener menor infraestructura, les permita bajar su precio, a tal 

grado que al bajarlo nosotros se vea afectada nuestra calidad. 

s.1.2. comparación con la Competencia. 

Los talleres especialistas, as1 como las agencias automotrices, 

generalmente tienen sus precios por encima de otros talleres 

automotrices, pero con una gran diferencia: Los talleres 

especialistas tienen la tecnología adecuada para poder .ser 

maquiladores 
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de muchas agencias, por lo que las agencias al revender el 

trabajo y aumentar un margen en el precio por su 11 imagen 11 y 

politicas de precios quedan exageradamente por encima de cual­

quier otro taller. 

El seguir los cuatro puntos de la f ijaci6n del precio y 

contando con la calidad adecuada para competir, permite al 

taller automotriz el establecer precios por debajo de las agen­

cias automotrices y de muchos otros talleres automotrices. 

como se vi6 en la tabla de comparación de competidores(*), los 

talleres automotrices tienen un gran acceso al usuario mediante 

precios por debajo de las agencias y talleres especialistas. 
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5.2. OBBCUENTOB Y PROMOCIONES. 

Los descuentos y promociones en los servicios automotrices es 

algo muy Qtil dentro de este mercado. La diferencia entre un 

taller y otro es el grado de que tan atractivas sean estas 

promociones y descuentos. Por lo general, se aplica un porcenta­

je de descuento en los servicios o simplemente alguna rebaja en 

cualquier trabajo. 

El ejemplo típico en estos tiempos es el de regalar el costo de 

la vcrificaci6n, si el automóvil es afinado en ese mismo taller. 

¿ Qué tan atractivo es el regalar N$ 40.00 por una afinación, la 

cual lógicamente el precio de la verif icaci6n la van a incluir 

estos talleres en la afinación 7 

Si estamos estableciendo una fuerza de ventas, entonces las 

promociones y descuentos deben de ir enfocados a ayudar a los 

vendedores a la captación de más trabajos y nuevos clientes. 

Ect&z promociones y descuentos se deben de manejar a dos nive­

les: 

s.2.1. A nivel empresa 

Ya que las empresas constituyen una gran fuente de captación de 

vehículos, es importante tener constantes promociones y descuen­

tos hacia éstas. Los talleres que llegan a trabajar con algunas 

empresas lo más t!pico en sus descuentos son listas de precios 

baratas, creyendo que es lo más adecuado para captar trabajos y 

as1 sus pocas promociones se basan en listas de precios especia-
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les. Algunos otros utilizan los descuentos en determinada 

cantidad o bien mediante un porcentaje. 

creo que la táctica de lista de precios especial no es la 

adecuada al trabajarle a una empresa. Es cierto que los precios 

no deben de ser elevados ya que se maneja un gran número de 

veh!culos, pero hay dos aspectos que nos impiden el dar precios 

bajos: 

1) El crédito generalmente es largo lo cual haca que precios 

bajos y largo crédito no resulta gran negocio. 

2) Los gastos de las reparaciones corren a cuenta de la 

empresa, por lo que es dificil que los usuarios de los automóvi­

les escatimen en sus reparaciones y ésto constituye una ventaja 

para el taller al poder captar m~s reparaciones. 

considero que los precios deben de ser los normales con los que 

trabaja el taller e incluir promoclones y descuentos de acuerdo a 

la cantidad de vehículos que se maneje. A continuación describo 

el manejo de estos descuentos y promociones. 

s.2.1.1 Manejo de Paquetes. 

Cuando se maneja un gran parque vehicular de determinada empre­

sa, se pueden manejar paquetes de descuentos conjuntos, o bien 

algunas promociones. 

Dentro de los descuentos se pueden manejar mediante la factura­

ción final, ya sea de un sólo automóvil, de varios, o bien la 

facturación en determinado tiempo, como puede ser semanal, 
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mensual, etc. Ese descuento que se hace se puede reducir de la 

factura, quedando un precio más bajo, o bien de otra manera ese 

descuento se puede abonar para poder adquirir otros servicios por 

esa cantidad. 

Este ültimo descuento es muy atractivo para usuarios que al 

saber que cierta cantidad de descuento les corresponde, es pagada 

por su empresa y esa misma cantidad la pueden utilizar en algün 

servicio extra que requiera, o abonarla en otro trabajo que 

exceda de esa cantidad. 

El manejar este tipo de descuentos con abono y cualquier des­

cuento sobre una cantidad, es más benéfico para el taller 

automotriz que el rebajar la lista de precios para todo tipo de 

trabajo, primero porque a la larga permite más margen de utili­

dad el dar un descuento no fijo, sino por determinada temporada y 

por otro lado la empresa al otorgarle un de~cuento se siente 

atendida y trata de aprovechar esos descuentos, no as1 con una 

lista de precios más bajos que los normales, que a la larga no 

hay descuento en esos precios y deja se sentirse atendida en 

relación a los precios. 

Dentro del manejo de paquetes se pueden estipular promociones 

en las que al cumplir determinados trabajos se regale uno, por 

ejemplo, al realizar un cambio de ·frenos, amortiguadores y aceite 

se puede regalar la afinación. otro podría ser en el servicio de 

determinado kilometraje regalar un servicio, ya sea afinación, 

frenos, reviciones gratis de cajas, suspensión, etc. 
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5.2.2. A nivel Particular. 

Como ya se vi6, existen clientes particulares dentro de la 

empresa (aquellos que sus reparaciones no las paga la empresa) y 

clientes particulares de fuera de las empresas. 

Para este tipo de clientes, resulta a veces dificil pagar 

determinados cantidades por las reparaciones de sus automóviles y 

más si se trata de captar más reparaciones, después de la revi­

sión del automóvil por parte del taller. 

El cliente particular, a diferencia de las empresas, permite la 

captación de dinero en efectivo y por lo mismo, es importante 

crear promociones que nos permitan captar mayores reparacJ.ones 

por parte de un cliente. 

5.2.2.1 Cliente Distinguido. 

Una promoción que considero muy efectiva, es la creación de una 

tarjeta particular de descuentos en las reparaciones. Dicha 

tarjeta incluye descuentos en forma ascendente por cada visita, 

hasta llegar a un último descuento muy atractivo. Estos descuen­

tos se realizan en la mano de obra de cualquier reparación. 

A manera gráfica la tarjeta quedaria de la siguiente forma: 
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__________ .__ _ _. ________________________________________ _ 

1 

X 

10% 

'Estética Automotriz 

Alta Ingenier1a 

CLIENTE DISTINGUIDO 

2 

X 

15% 

X 

20% 

4 

X 

25% 

X 

30% 

DESCUENTOS EN MANO DE OBRA 

6 

X 

35% 

Los nümeros superiores indican la visita, que va desde la 

primera hasta la sexta visita. Debajo se indica el porcentaje de 

'descuento en cada visita, hasta llegar al 35% de descuento •• 

Esta tarjeta puede ser transferible a familiares y amigos para 

que puedan aprovechar los descUentos. Conforme a cada visita se 

va haciendo más atractivo el descuento pr6ximo, hasta llegar al 

35% que será muy bien aprovechado por el cliente en una repa­

ración mayor a las demás. 

Al finalizar el cliente sus seis visitas se le otorga una 

tarjeta permanente por un 20% de descuento en todas sus repara­

ciones. 

El pago con es~a tarjeta es exclúsivamente en efectivo. 
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Esta tarjeta resulta muy atractiva para el cliente particular y 

además, permite la captación, tanto de clientes particulares que 

pagan en efectivo, como reparaciones mayores que implican canti­

'dades mayores y buenos ingresos al taller. 

Un grave problema en los talleres automotrices como en muchas 

pequeílas empresas es la falta de liquidez, con lo que esta 

tarjeta viene a solventar un poco la falta de liquidez. 

Al dar una tarjeta casi nos asegura la visita del cliente seis 

veces y por otro lado, se puede lograr tener clientes permanentes 

al dar un 20% de descuento fijo en todas sus próximas visitas. 

5.2.3. Servicios Gratis o Cortesias. 

Al ofrecer un servicio integral y una buena atención al clien­

te es importante dar premios o servicios extras en forma gratui­

ta como agradecimiento a un cliente por su preferencia. 

Un servicio gratis que resulta importante en un taller automo­

triz y que da cierto grado de atención hacia el cliente, es el 

lavado de los automóviles posterior a una reparación. Este lavado 

es totalmente gratis. El entregar el automóvil limpio otorga 

buena imagen a un taller, sea cual fuera la reparación que se 

realizó. 

El servicio de la v~rificación en el macrocentro totalmente 

gratis es una ventaja que muy pocos talleres pueden ofrecer a sus 

clientes de empresas. Aün cuando el automóvil llegara exclu­

sivamente a verificación, sin ser necesaria alguna repara-
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ci6n, el ofrecerlo gratis otorga al cliente la satisfacci6n de 

ser atendido correctamente y por parte del cliente lograr un buen 

agradecimiento. 

Dentro de las cortesías que se pueden dar, están los servicios 

como afinaciones, servicios de lavado y engrasado, 

alineaciones,etc. y su finalidad es la de traerlos a que sean 

clientes del taller automotriz, o bien, si ya son clientes, como 

atención y agradecimiento por sus trabajos pasados, realizados en 

el taller. 

5.2.4. Regalos. 

El regalar algún articulo o servicio, ajeno a los mismos que 

ofrece una empresa, o bien taller automotriz, resulta muy atrac­

tivo para los clientes. 

En este tiempo se está volviendo una moda el regalar teléfonos 

celulares, ya sea por las mismas compartías de teléfonos, o bien, 

por otro tipo de establecimientos y empresas. ESTETICA AUTOMOTRIZ 

no es la excepción. Logrando una relación laboral con la marca de 

los teléfonos celulares, se pueden dar gratis a distintos clien­

tes. 

Estos teléforios se otorgan de la siguiente manera: 

- En las ·empresas pueden otorgarse como entrada con algún 

encargado del .área de mantenimiento o director de la misma, segün 

sea el caso. El vendedor llega a ofrecer los servicios del taller 

y a la vez como cortesía, otorga un teléfono celular. 
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A petición de ejecutivos de determinada empresa se les 

otorga su teléfono celular. Empresas de reconocido prestigio 

llegan a solicitarlo. 

- A los clientes particulares se les ofrece mediante una promo­

ción, la cual consiste en otorgar el teléfono celular después de 

determinada cantidad de dinero gastada en la reparación de su 

automóvil. Esto permite una captación en gran número de clientes 

ajenos a las empresas. 

El otorgar descuentos y promociones atractivas constantemente, 

ayuda a mantener clientes permanentes y a captar clientes nuevos 

y posteriormente convertirlos en clientes permanentes del taller 

automotriz. 
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5.3. POBLICIDl\D A NIVEL DEPARTAMENTAL 

La publicidad a nivel departamental difiere de la publicidad 

por medio de campaftas en medios de comunicación o de aquella que 

maneja alguna agencia de publicidad. La publicidad a nivel 

departamental la defino como aquella que se realiza dentro de la 

empresa a la que queremos ofrecerle nuestros servicios. 

Este tipo de publicidad tiene un principal objetivo, que es el 

apoyo a vendedores dentro de determinada empresa. 

Existen empresas muy grandes en las que los proveedores de 

éstas son conocidos por los empleados, mediante una publicidad 

interna en la empresa. 

El vendedor, una vez relacionado con el encargado del parque 

vehlcular de la empresa, empieza a hacer visitas a éste y a 

llevar una buena relación de trabajo para seguir obteniendo 

vehlculos por parte de la empresa. Pero dentro de la empresa como 

ya se vi6, existen aquellos usuarios que sus reparaciones son de 

manera particular o, bien, la empresa les paga sus reparaciones 

en el taller que los usuarios elijan. Para este tipo de usuarios, 

es importante hacerles conocer los servicios y promociones que el 

taller automotriz les ofrece, ésto se puede realizar a través de 

un sistema de publicidad a nivel departamental o interno. 

5.3.1. Métodos publicitarios internos. 

Para el tipo de publicidad descrita anteriormente, propongo 

tres puntos que son sencillos, pero que pueden traer muchos 

beneficios 
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y son muy prácticos en su elaboración, además éstos constituyen 

un gran apoyo para la fuerza de ventas. 

S.J.1.1. Stands en las empresas. 

Generalmente en las empresas existe inf ormaci6n acerca de 

eventos, proveedores y otras actividades. Algunas de estas 

empresas cuentan con cub1culos de información de distintos tipos 

para los empleados. 

El poder incluir informaci6n acerca del taller automotriz en 

estos cub1culos (stand), informa a los posibles usuarios de las 

promociones y servicios que ofrece el taller automotriz. En estos 

cubículos se puede dar la información sobre reparaciones automo­

trices que el usuario pague estas reparaciones o bien informar en 

que taller la empresa está trabajando y autorizando las repara­

ciones. 

En muchas empresas un s6lo encargado manda los veh1culos a 

reparar a su taller de preferencia, pero en otras, el usuario 

decide el taller y estos cub1culos son de gran ayuda tanto para 

el tall€r, como para información del usuario. 

Una estrategia publicitaria consiste en que, en tiempos en que 

se encuentren promociones en el taller automotriz, exista un 

representante del tall~r en los stands de sus principales empre­

sas, ofreciendo las promociones y los servicios que ofrece el 

taller automotriz. Para ésto, se requiere estar en estos stands 

en horas claves que pueden ser horas de salida o de comida de los 

empleados. 
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El repartir en estos stands las tarjetas de descuento a los 

empleados de empresas que no les paguen las reparaciones, es un 

gancho de atracción muy efectivo. 

En determinados d1as del afio se puede lograr, en conjunto con 

el área encargada de los servicios automotrices, el hacer exclu­

sivo del taller automotriz por uno o más d1as el stand y ah1 

ofrecer todas las promociones que el taller estée ofreciendo en 

ese momento. 

5.J.1.2. Curriculums. 

Es indispensable para poder ofrecer los servicios automotrices, 

contar con un curriculurn que indique las empresas a las que el 

taller automotriz les trabaja, as1 como los servicios y promocio­

nes que ofrece. 

Estos curriculums constituyen un gran apoyo para los vendedores 

al tratar de empezar a trabajar con determinada empresa. El hacer 

llegar estos curriculums con los encargados del parque veh1cular 

de la empresa, permite informar del prestigio que pueda tener,el 

taller al ensefiar las empresas con las que trabaja. 

5.3.1.3. Circulares y Leyendas. 

Generalmente al trabajar con clientes particulares y del usua­

rio en general,los talleres automotri~es se basan en la reparti­

ción de volantes, calendarios,bolsas de basura,etc. para informar 

acerca de sus servicios que ofrecen. De igual forma, en las 

empresas se pueden repartir circulares por parte de la empresa a 
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los empleados de ésta, en los que se especifique los servicios 

que se ofrecen y las promociones del momento que se encuentren 

en determinado taller automotriz. 

Algunas emprenas manejan revistas internas, en las que se 

informan actividades sociales y deportivas dentro de la empresa e 

incluyen lista de posibles proveedores para uso de los empleados. 

Estas revistas pueden ser una fuente de captaci6n de clientes 

particulares dentro de la empresa, publicando los servicios del 

taller automotriz y sus ventajas. 
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5.4. PUDLICIDl\D BZTBRNA 

En loG talleres automotrices, la palabra publicidad se reduce 

simplemente a repartir entre el pOblico volantes 6 art1culos 

promocionales como: encendedores, bolsas de basura, plumas, 

llaveros, calendarios,etc. Sin embargo, la publicidad en los 

talleres automotrices puede ir más all~ de ésto Qltimo, existen 

medios óptimos para dar a conocer y persuadir al cliente en el 

uso de determinado taller automotriz. 

Al tener enfocado la fuarza de ventas en las empresas, es 

importante dar un apoyo externo a esta fuerza de ventas, es 

decir, no s6lo a nivel interno en las empresas, sino que el 

vendedor llegue a la empresa con cierto respaldo publicitario 

anteriormente y sea más fácil su acceso a las empresas. 

Dentro de loa servicios automotrices, los que llevan una 

publicidad agresiva son las agencias automotrices, que se basan 

en la televisión como su principal medio de publicidad. 

Debido a que la publicidad debe de ser constante, el fuerte 

gasto que representa la publicidad en televisión, resulta casi 

imposible para un taller automotriz el llevarlo acabo. En este 

sentido, las agencias cuentan con la gran ventaja de que la 

publicidad es pagada en forma conjunta por toda.a las agencias y 

ésto permite el poder sacar al aire demasiados anuncios y reducir 

los costos de publicidad por agencia. Adem~s, la planta de 

determinada marca de automóviles contribuye con estos gastos. 
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De esta forma, se podría pensar en una publicidad conjunta 

entre varios talleres, pero no todos trabajan con empresas o, 

bien, no todos tienen la misma calidad ni servicio. 

Los medios que considero atractivos económicamente y benéficos 

para un taller automotriz son los siguientes: 

- La Sección Am.ar..ll1ª. constituye un medio permanente de publi­

cidad por su largo periodo de tiempo que representa y además 

permite el acceso a cualquier tipo de uauario de servicios auto­

motrices. ( de empresa o particular ) • 

- El RfüU.Q es un medio muy eficaz dentro de la publicidad y 

creo que es un medio perfecto para anunciar los servicios automo­

trices. Dentro de éste existen programas de negocios, programas 

financieros que llegan a posibles ejecutivos de empresas y asi 

poder conocer de los servicios automotrices q~e ofrece el taller. 

Además, en la programación normal del radio, cualquier usuario 

se puede enterar de los servicios y puede resultar atractivo e 

interesante para éste el anuncio de los servicios automotrices. 

- Las ~ pueden constituir un medio eficaz, ya sea para 

los empresarios u otro tipo de usuario de servicios automotrices. 

Estos tres métodos constituyen, en mi opinión, una ventaja 

competitiva y publicitaria para un taller automotriz que lo llevo 

a cabo, en este caso ESTETICA AUTOMOTRIZ. 
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Existe el medio de publicidad, ya sea dentro o fuera de las 

empresas, que es el de boca a boca y que resulta el más efectivo 

de todos los medios de publicidad. Para éste se requiere primero 

atraer a la mayor cantidad posible de clientes y hacerlos clien­

tes permanentes, después la publicidad de boca en boca dentro y 

fuera de las empresas se irá dando paulatinamente. 

La publicidad juega un papel importante dentro de los servicios 

automotrices y más si se considera que hoy en dia se encuentran 

en el mercado demasiados talleres y agencias automotrices. No 

todos trabajan con la misma calidad y servicio, pero muchos son 

capaces de atraer clientes por precios relativamente bajos y con 

la calidad que no creo que es la adecuada, por lo cual el poder 

primero atraer a los clientes y después convertirlos en clientes 

permanentes mediante la demostración de una buena calidad y 

servicio. 

De esta forma, concluyo con las estrategias que propongo para 

un taller automotriz empresarial, las cuales considero efectivas 

para el buen funcionamiento de un taller automotriz y qua cum­

pliendo con la calidad adecuada y honestidad que requiere cual­

quier taller automotriz, son netamente competitivas en estos 

tiempos. 
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COCLOSIONES 

Todo lo que se ha visto en esta tesis, no es más que la apli­

cación de los elementos más importantes de la mercadotecnia, como 

son las estrategias contra los competidores y el acaparar el 

mayor nümero de clientes potenciales, además, que utilizando 

elementos de la administración para poder crear estas estrategias 

resultaron muy importantes en la elaboración de las mismas. 

Partiendo de un repaso de lo que se entiende por administra­

ción, empresa, mercado, mercado meta y todo un concepto de merca­

dotecnia, como sistemas de investigación de mercados, estrate­

gias, las cuatro p's de la mercadotecnia, importancia de la 

mercadotecnia y la mercadotecnia de servicios, que es la que se 

refiere al tema que elaboro, es posible, después de entender 

estos conceptos, crear ciertas estrategias de mercado aplicadas a 

un taller automotriz empresarial. 

As1 también, se observó el organigrama de ESTETICA AUTOMOTRIZ y 

se v1o como las estrategias son plana~d~o y creadas en conjunto 

con responsables directos en la captación de clientes dentro del 

bl~r. 

Es importante el reconocer la importancia de los servicios 

automotrices hoy en dia, ya que como se vi6 en la segunda parte 

del capitulo dos, la industria automotriz ha ido creciendo en una 

forma considerable y por lo tanto, el ofrecer servicios automo­

trices puede resultar un negocio muy redituable. 
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Una estrategia y sobretodo una necesidad, es el llevar a cabo un 

eficiente análisis de la competencia, no sólo dentro de la rama 

de servicios automotrices, sino también en toda actividad empre­

sarial y de negocios. 

Como se vi6, la rama de los servicios automotrices es muy 

competida en M6Kico, pero no todos llegan a tener la eficacia que 

ae desea al tratar con los servicios automotrices. 

Al analizar a las agencias automotrices, talleres automotrices 

generales, talleres especializados y talleres propios de empre­

sas, se pudo observar, no sólo sus ventajas, sino que también; 

las deficiencias con las que cuentan y que repercuten 

directamente en los clientes, estas desventajas pueden ser muy 

bien aprovechadas para crear estrategias que nos permitan la 

mayor captación de clientes y mayor participación en el mercado. 

De ah1 se deriva la importancia de hacer que la necesidad de un 

anAlisis de los competidores se deba de realizar y el cual puede 

resultar estratégico. 

En este análisis de la competencia se observa que un gran 

problema de los proveedores de servicios automotrices es la falta 

de un servicio eficaz hacia el cliente. El estar en el negocio de 

los servicios es indi~pensable el ófrecer el mejor servicio 

posible que ofrezca más que los demás competidores. Dentro de los 

servicios automotrices, el servicio puede ser un punto decisivo 

en la elección del cliente entre un proveedor y otro. 
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Todas las estrategias de servicio que se propusieron; van 

encaminadas hacia la satisfacción total del cliente, o bien, un 

servicio integral en el que el más mlnimo detalle sea cubierto. 

se observó que desde crear un equipo de vendedores, hasta un 

servido de informaci6n computarizado están relacionados para 

crear toda la satisfacción posible del cliente. 

Una parte indispensable dentro de los servicios automotrices, 

como lo es la calidad y tecnología, se manejó dentro de las 

estrategias de servicio, considerando la tecnolog1a avanzada y 

calidad como factores importantes en tiempo y dinoro para el 

cliente, y que, al tener una tecnolog1a vanguardista, nos permita 

el poder ofrecer un servicio de satisfacción total al cliente y 

que pueda cubrir todas las necesidades de servicios automotrices 

dentro de un sólo taller. Las estrategias de operación hacen 

posible cumplir con lo anterior y tener una gran ventaja contra 

los demAs talleres. 

Manejando este nivel de estrategias de servicio se Puede llegar 

a empezar a obtener clientes que operaban con las agencias auto­

motrices e, incluso, que su primera decisión sea la de acudir al 

taller automotriz, en este caso, ESTETICA AUTOMOTRIZ. 

El mismo hecho de trabajar con parques vehiculares de las 

empresas a un nivel de varias empresas constituye una estrateqia 

de mercado bien manejada por un cuerpo de vendedores, aspecto que 

resulta difícil encontrar en otros talleres automotrices y menos 

en las agencias automotrices. 
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otros aspectos importantes y que resultan estratégicos en los 

servicios automotrices es el proporcionar promociones y créditos 

fuera de lo coman como los manejan los demás talleres. 

Las estrategias de precios y promociones que se manejaron 

pueden resultar muy atractivas para los clientes y algunos casos 

muy novedosas en la ra~a de los servicios automotrices. 

Dentro de las estrategias de publicidad se vió que no sólo la 

radio y la televisión son medios necesarios para la publicidad. 

Mucho menos lo es el clásico 11 volanteo" que manejan muchos 

talleres automotrices como medio preferido en su publicidad. 

El manejar una publicidad a nivel interno dentro de una empresa 

y utilizar la publicidad en revistas y catálogos puede resultar 

económica y muy eficiente para ofrecer los servicios automotri­

ces. 

En mi opinión, el recurrir a las agencias automotrices, como se 

ha hecho durante mucho tiempo, empieza a ser cuestionado por los 

clientes, debido al alto precio de éstas y a la falta de un buen 

servicio al cliente. Las estrategias mencionadas pueden resultar 

de mucha ayuda para un taller automotriz contra lo anterior y son 

básicas para poder diferenciarse de los muchos talleres automo­

trices que existen. 

La calidad y servicio juegan un papel indispensable al hablar 

de los servicios automotrices. Un taller que no considere estos 

dos aspectos, no dudo ni un momento que tiende a desaparecer, 
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as1 como las_ agencias automotrices que se puedan ver disminuidas 

en la participaci6n del mercado de servicios automotrices. 
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