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PROPUESTA TFM. 

 
Como profesional de Recursos Humanos (RRHH), he sido contratado por el 

director de operaciones de una empresa del sector automotor recién instalada en una 
pequeña ciudad del sur de España (200.000 habitantes), para cumplir el cargo de 
responsable estratégico de RRHH de la planta automotriz en esa ciudad, así como la 
atención de otros aspectos relacionados con solventar la actual situación que tiene la 
empresa, por los retrasos de su construcción.  

 
Mi propuesta de plan estratégico para esos fines, comprende lo siguiente: 

 
1. Elaboración de un diagnóstico estableciendo las áreas a desarrollar, prioridades y 

su justificación. 
2. Formulación de objetivos generales, específicos y operativos. 
3. Acciones/tareas que se llevarán a cabo. Acciones estratégicas y acciones 

operativas. 
4. Personas responsables y asignación de tareas. 
5. Planificación en el tiempo, distinguiendo lo importante de lo urgente. 
6. Evaluación de resultados, estableciendo ratios e indicadores que permitan ver el 

estado de las acciones/tareas realizadas. 
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1. PLAN ESTRATÉGICO General. 

 

1.1. Análisis del entorno. 

Una organización se desarrolla, opera y realiza sus acciones en dos entornos o 
ambientes el interno y el externo. El ambiente o entorno interno se refiere a todo lo que 
forma parte de la organización, principalmente los trabajadores, sus activos y pasivos, 
sus instalaciones, el clima organizacional, la cultura organizacional. Por otro lado, el 
ambiente o entorno externo está compuesto por todo aquello que se encuentra fuera 
de la organización y con el cual se relaciona e interactúa de algún modo. El entorno 
externo puede ser directo o indirecto. 

 

1.1.1. Entorno externo directo. 

Comprende los componentes o elementos del entorno externo cuyo accionar 
afecta directamente a la empresa, principalmente los diferentes grupos de interés en la 
organización, entre los que se puede considerar como los más importantes, a los 
accionistas, organismos gubernamentales, organismos medioambientales, organismos 
de gobierno local (Municipios), clientes (consumidores o compradores), competidores, 
proveedores, oferta laboral, tecnología, instituciones financieras, gremios sindicales. 

 

1.1.1.1. Variables de entorno externo directo  

Entre las variables del entorno externo directo que afectan que afectan a los 
usuarios, proveedores, política sectorial, competencia y tecnología apropiada, 
directamente a la planta automotriz, se tiene: 

 Accionistas: interesados principalmente en los Estados Financieros favorables de 
la Empresa. 

 Organismos gubernamentales: velan por cumplimientos de restricciones legales y 
regulatorias, asuntos tributarios. Hacedores de la política sectorial.  

 Organismos medioambientales: por la preservación del medio ambiente. 
 Organismos de Gobierno Local (Municipios): respecto a licencias, impuestos 

prediales, arbitrios. 
 Usuarios o consumidores: nivel de poder adquisitivo, disposición al pago. 
 Competidores: ofertas de productos similares de parte de la competencia, que se 

deben superar mediante creación de valor sobre el producto propio, fomento de 
ventajas competitivas.   . 

 Proveedores: definen precios de suministros en función de la demanda, número 
de compradores, volúmenes y calidad. 

 Oferta laboral: disponibilidad y diversidad en niveles de conocimientos y 
experiencia. 

 Tecnología: acorde al estado del arte, en la oferta presentada al mercado que 
evalúa y compara esa oferta.  

 Instituciones financieras: determinan tasas de interés y plazos y otras condiciones 
de financiamiento. 
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 Gremios sindicales: pueden influenciar en las acciones de los trabajadores 
propios, sindicalizados o no. 

 

1.1.2. Entorno externo indirecto. 

Comprende los componentes o elementos del entorno externo que no influyen 
en forma directa sobre la empresa, pero con la que se relacionan e interactúan de 
algún modo, entre los que se cuentan las variables político legales, económicas y 
otras. De acuerdo a Stoner (1996) son "elementos del ambiente externo que afectan el 
clima en el que se desarrollan las actividades de la organización, pero que no tienen 
influencia directa en ella" (p.69).  

 

Esas variables pueden afectar a la organización de dos modos distintos: 
 
a) Los grupos externos que no tienen un interés personal pueden influir 

indirectamente en la organización por medio de uno o más elementos de su 
ambiente de acción directa. 

b) Los elementos de acción indirecta crean un clima en la organización. Los 
componentes de acción indirecta pueden ser variables de distintos tipos: 
 

1.1.2.1. Variables del entorno externo indirecto. 

Son las variables de orden económico, socio-cultural, político-legal, 
tecnológico. En su enfoque empresarial, Michael Porter, aporta 5 factores a 
considerar: condiciones de la demanda, industrias de apoyo, rivalidad en el mercado 
local, competidores potenciales y productos sustitutos, a lo que agregó factores de 
producción.  

 

1.2. Análisis Organizacional   

Para realizar el diagnóstico de la empresa y facilitar el análisis es importante 
utilizar la herramienta de la cadena de valor, cuyo desarrollo permite identificar las 
actividades que se efectúan en los diferentes procesos de la empresa del sector 
automotor, ver qué realiza o no realiza, qué consideramos innovador o diferente 
respecto a lo que la mayoría de los competidores realiza y determinar qué es 
mejorable y cuáles pueden ser las fuentes de las ventajas competitivas de la empresa, 
que deben ser conservadas y acentuadas. 

 

La estructura de la cadena de valor, comprende actividades primarias y 
actividades de apoyo o soporte: 



 
 
 
 

Plan Estratégico para la Construcción de una Planta Automotriz 

 

 

Jorge Edgar Mesía Ríos   7 
  

 

 

Figura 1: Estructura del modelo de cadena de valor de M. Porter
1
 

 

 
En la elaboración de la cadena de valor de la empresa del sector automotor 

del proyecto, incluyo componentes que considero necesarios e inherentes a una 
organización moderna y exitosa, que cuenta con la aprobación o licencia social de la 
comunidad donde se establece y goza de la preferencia de los clientes y 
consumidores a los cuales se dirige y sirve, y que, en mi concepto, se pueden 
generalizar para la mayoría de las empresas, independientemente del sector en el que 
se intervenga. Respecto al sector automotor en particular, he tomado como referente a 
Volkswagen, grupo con sede en Wolfsburg que es uno de los principales fabricantes 
de autos (vehículos, coches) en el mundo y el mayor de Europa y Asia Pacífico, 
maneja 12 marcas y en conjunto vendió más de 6 millones de unidades el 2016 en 
todo el mundo, siendo SEAT una de esas marcas.  
 

De esa forma y con la estructura antes mostrada, desarrollo la cadena de 
valor de la empresa del sector automotor que se muestra en la Tabla 1 y la  

 
Tabla 2 de Anexos.  

 

1.2.1. Descripción del proyecto. 

Una empresa internacional del sector automotor, de reconocido prestigio, 
acaba de instalarse en una pequeña ciudad del sur de España (200.000 habitantes) 
para llevar a cabo la puesta en marcha de su planta en esta ubicación. 

 

En una primera fase inicial, desde la casa matriz se ha designado una persona 
de confianza como director de operaciones para llevar a cabo la construcción de la 
planta. Esta persona ha mantenido reuniones con los representantes municipales así 
como otras instancias con un doble objetivo: por un lado, quiere el favor de las 

                                                           
1
 Centro Europeo de Postgrado, Módulo Dirección Estratégica, 2018, p.90 
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administraciones en este proyecto por la riqueza que puede aportar a esta localidad y, 
por otro, poderse beneficiar de cuantas ayudas y subvenciones puedan concederle. 

En estos momentos y, dado al enorme retraso que se han producido en las 
obras, los máximos representantes institucionales desconfían del proyecto y esta 
desconfianza ha sido trasladada a los medios de comunicación, creándose rumores 
negativos acerca de la empresa automotriz. Asimismo, la organización en un plazo 
breve debe contratar a treinta personas para poner en marcha la primera fase de 
producción.  

 

Teniendo presente toda esta problemática, el director de operaciones decide 
contratar a un profesional de Recursos Humanos para que, como experto, se ocupe 
de todos estos temas, cumpliendo el cargo de responsable estratégico de RRHH. 

 

Se me ha contratado para ocupar ese cargo, por lo que deberé elaborar un 
plan estratégico y definir y conformar una estructura organizacional para desarrollar las 
estrategias, previendo lo necesario para la etapa de construcción de la planta, así 
como para la etapa de operación, sostenimiento y progreso de la planta en el 
mercado.   

 

1.3. Estrategias alternativas. 

Las estrategias para poner en marcha y sostener las operaciones de la planta 
automotriz, se enmarcan dentro de las estrategias corporativas de la empresa, lo cual 
se desarrolla a continuación.  

 

1.3.1.  Identificación de la visión, la misión y valores. 

La filosofía empresarial se sintetiza en la Misión, Visión y Valores, de 
conocimiento necesario para desarrollar el Plan Estratégico. 

 

Para la empresa del sector automotor, se establece: 

VISIÓN: Ser la empresa más importante del sector automotor en el sur de 
España en el año 2023, con la mayor participación del mercado, así como la empresa 
de mayor prestigio en la fabricación y entrega de unidades a los clientes, con 
responsabilidad ética, social, ambiental y cultura de servicio al cliente.  

 

MISIÓN: Fabricar y comercializar unidades automotoras cubriendo las 
necesidades que el mercado demanda, para satisfacer los diferentes requerimientos y 
preferencias de los consumidores, ya sea por diseño, rendimiento, potencia, confort o 
economía, cumpliendo estándares de calidad, seguridad, confiabilidad, servicio y 
medioambientales.  
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VALORES: La organización, sus miembros, las funciones, los procesos y el 
accionar de la empresa, se rigen por valores éticos, morales y de respeto y servicio a 
los clientes, y con responsabilidad ante la sociedad y el medioambiente. 

 

1.3.2.  Análisis de situación D.A.F.O. (Matriz). 

El objetivo del análisis DAFO es el de identificar las debilidades, amenazas, 
fortalezas y oportunidades que puedan afectar en mayor o menor medida a la 
consecución de la estrategia de la compañía. El diseño de la matriz es cualitativo.  

 
La matriz DAFO de la empresa del sector automotor, se elabora a partir del 

análisis de la Cadena de Valor mostrada en el numeral 1.2 de Análisis Organizacional, 
tomando los datos de la empresa para el proyecto y los supuestos de una empresa 
modelo, exitosa, acorde a las necesidades actuales para sostenerse en un 
mercado. La Tabla 3 de Anexos, muestra la matriz DAFO. 
 
Estrategias: 

La matriz DAFO facilita la determinación de las estrategias, siguiendo un 
método de trabajo como el que se esquematiza en la siguiente figura 2:   

 

Figura 2: CEUPE-MBA_A1_Mod1_Dirección Estratégica-CEUPE, p.101, 

 

Estrategias: 

 Ofensivas: FO (FORTALEZAS – OPORTUNIDADES);  

 Defensivas: FA (FORTALEZAS – AMENAZAS);. 

 Reorientación: DO (DEBILIDADES – OPORTUNIDADES); 

 Supervivencia: DA (DEBILIDADES – AMENAZAS). 
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Matriz de estrategias: 

 
Tabla 4 de Anexos: muestra las estrategias definidas para la empresa, para 

cada una de las cuales se asocian (según su numeración en la matriz DAFO), las 
fortalezas (F), debilidades (D), oportunidades (O) o amenazas (A), que facilitan o dan 
lugar a la estrategias.  
 

1.4. Objetivos y estrategias. 

i Matriz EFI 

Entre las herramientas para la formulación de las estrategias, se cuenta con la 
matriz de evaluación del factor interno (EFI), que “resume y evalúa las fortalezas y las 
debilidades principales en las áreas funcionales de una empresa” (David, 2003. p. 
149).  

 

Se sigue el siguiente procedimiento para la elaboración de la matriz EFI: 

i Se listan y numeran las fortalezas y debilidades claves de la organización (factores 
internos), determinadas en el análisis DAFO del numeral 1.3.2. 

ii En una columna contigua se estima para cada fortaleza o debilidad identificada, 
una ponderación de importancia P entre 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (de gran 
importancia), en relación a la industria de la empresa, de modo que la suma total 
de esas ponderaciones sea igual a 1.  

iii En una siguiente columna, se asigna una clasificación de uno a cuatro a cada 
factor clave, para diferenciar lo que se estima como una fortaleza mayor 
(clasificación de cuatro), una fortaleza menor (clasificación de tres), una debilidad 
menor (clasificación de dos), o una debilidad mayor (clasificación de uno).  
Las fortalezas reciben una clasificación de cuatro o tres y las debilidades reciben 
una clasificación de uno o dos. 

iv El valor ponderado de cada factor se obtiene multiplicando la ponderación de 
importancia por la clasificación de importancia. Luego se suman los valores 
ponderados de cada variable para determinar el valor ponderado total de la 
empresa. 
 

El valor ponderado total de la empresa varía en el rango de 1 a 4, siendo el 
valor promedio para ese intervalo igual a 2.5. Resultados de matriz EFI que dan un 
valor por debajo de 2.5 caracterizan a una empresa débil internamente, mientras que 
valores por encima de ese promedio de 2.5 nos dicen que la empresa tiene una 
posición interna sólida (David, 2003. p. 150). 
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Tabla 5 de Anexos: muestra la matriz EFI elaborada siguiendo el procedimiento 
descrito. En nuestro caso el valor ponderado total de la empresa resulta igual a: 
2.90, es decir, la organización es poseedora de una fuerte posición interna, lo 
cual es importante como soporte a la ejecución exitosa del proyecto. 

 

ii Matriz EFE 

La matriz de evaluación del factor externo (EFE), referida a las oportunidades y 
amenazas, se elabora siguiendo el mismo procedimiento empleado para la matriz EFI. 
En este caso se listan y numeran las oportunidades y amenazas claves de la 
organización (factores externos), determinadas en el análisis DAFO del numeral 1.3.2. 

 

Para cada oportunidad y amenaza identificada, se estima una ponderación de 
importancia P entre 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (de gran importancia), en relación 
a la industria de la empresa, de modo que la suma total de esas ponderaciones sea 
igual a 1. Luego se asigna una clasificación de uno a cuatro a cada factor clave, para 
diferenciar la eficacia de respuesta de las estrategias actuales de la empresa a cada 
factor. Un valor de cuatro corresponde a una respuesta excelente, tres a una 
respuesta por arriba del promedio, dos a una respuesta de nivel promedio y uno a la 
respuesta que es deficiente. Tanto las oportunidades como las amenazas pueden 
clasificarse como uno, dos, tres o cuatro. El valor ponderado de cada factor se obtiene 
multiplicando la ponderación de importancia por la clasificación de eficacia. Luego se 
suman los valores ponderados de cada variable para determinar el valor ponderado 
total de la empresa. 

 

Para los factores externos, el valor ponderado total de la empresa varía en el 
rango de 1 a 4, siendo el valor promedio para ese intervalo igual a 2.5. Un resultado de 
matriz EFE que da un valor ponderado total por debajo de 2.5, indica que la empresa 
se encuentra por debajo del promedio en sus esfuerzos por aplicar estrategias que 
aprovechen las oportunidades externas y eviten las amenazas. David (2003) indica 
que es importante observar que una comprensión minuciosa de los factores usados en 
la matriz EFE es más importante que las clasificaciones y los valores reales asignados 
(p. 111). 

 

La Tabla 6 de Anexos muestra la matriz EFE elaborada siguiendo el 
procedimiento descrito. En nuestro caso el valor ponderado total de la empresa 
resulta igual a: 2.59, es decir, la organización se encuentra muy cerca al 
promedio de 2.5 (Rango 1 - 4), por tanto debe reforzar sus estrategias para 
aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas (David, 2003. p. 111).   

 

iii Matriz MPC 



 
 
 
 

Plan Estratégico para la Construcción de una Planta Automotriz 

 

 

Jorge Edgar Mesía Ríos   12 
  

 

La matriz de perfil competitivo permite analizar las fortalezas y debilidades 
específicas de los competidores en relación a la posición estratégica de nuestra 
empresa.  

Esta matriz debe ser elaborada durante la etapa previa a las operaciones de la 
planta automotriz, como parte de las estrategias competitivas que se incluyen más 
adelante en la matriz MCPE. 

 

1.4.1. La Matriz MCPE. 

La Matriz Cuantitativa de la Planificación Estratégica – MCPE es una 
técnica de análisis que permite determinar el grado relativo de atracción de las 
estrategias alternativas posibles.  

 

Para su elaboración hacemos uso del formato básico de “La matriz de la 
planeación estratégica cuantitativa (MCPE)” (David, 2003, p.216). Los listados de 
factores claves externos e internos de las matrices EFI y EFE (numeral 1.4.-Tabla 5 y 
Tabla 6), se agrupan en los factores del formato básico de la MCPE. Las estrategias 
se enmarcan dentro de las estrategias definidas a partir del análisis DAFO (numeral 
1.3.2.-Tabla 4). Se sigue el siguiente procedimiento (David, 2003):   

i En la primera columna de la matriz se listan los factores externos e internos clave, 
que contienen los factores de las matrices EFI y EFE.   
Luego, en la columna contigua se estima para cada factor externo un ponderación 
de importancia relativa entre 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (de gran importancia), 
de modo que la suma total de esas ponderaciones sea igual a 1; de la misma 
manera, se estiman las ponderaciones de importancia relativa de cada factor 
interno, de modo que la respectiva suma de las ponderaciones sea igual a 1.  

ii A continuación, en la siguiente columna se estable un clasificador del atractivo 
de cada factor interno y externo, con Puntaje Atractivo (PA) entre 1 = sin 
atractivo, 2 = algo atractivo, 3 = atractivo, hasta 4 = muy atractivo. 

iii El puntaje total del atractivo PTA de cada factor resulta de multiplicar la 
ponderación de importancia de cada factor por su atractivo. 

iv A partir de la siguiente columna de la matriz MCPE, se ubican lado a lado las 
alternativas de estrategias que se plantean, denominadas 1, 2 y 3, que agrupan 
por columna los objetivos específicos de cada estrategia, para cada factor clave.  
Las alternativas de estrategias tienen el mismo objetivo general, que es el de 
poner en marcha la planta automotriz y sostener con éxito su operación, pero se 
diferencian entre sí por algunos de los respectivos objetivos específicos que se 
plantean para algunos de los factores clave. 
Las estrategias que se plantean para el proyecto de la puesta en marcha de la 
planta automotriz, se derivan de la matriz de estrategias de la Tabla 4 del 
numeral 1.3.2., desarrollada para la empresa. 

v Se calcula el grado de atracción de cada factor multiplicando su ponderación por 
su puntaje atractivo, el resultado va en la columna de puntaje total de atractivo 
(PTA). 
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vi Se calcula la suma del puntaje total del grado de atracción (SPTA), de cada 
columna de estrategias de la MCPE. 
 

El valor mayor de SPTA muestra cuál estrategia es más atractiva. Como 
resultado de la elaboración de la MCPE y los cálculos efectuados, la estrategia 1 
obtiene el mayor valor de: 

SPTA igual a: 7.14.  

 

La estrategia 1 es la recomendada. No obstante, en la marcha del proyecto 
se pueden integrar objetivos o acciones que corresponden a otras estrategias, pero 
que mejoren o complementen la estrategia seleccionada, previas aprobaciones de los 
niveles jerárquicos superiores.  

 

La Matriz MCPE elaborada se muestra en la Tabla 7 de Anexos, donde: 

P : Ponderación de importancia relativa. 

PA : Puntaje de atractivo. 

PTA : Puntaje total de atractivo. 

SPTA : Suma de puntaje total de atractivo. 

  

1.4.2. Definir las estrategias corporativas.  

A partir de la estrategia 1 de la matriz MCPE, se conforma la estrategia 
corporativa que se muestra en la Tabla 8 de Anexos. 
 

1.4.3. Definir las estrategias competitivas. 

A partir de la estrategia 1 de la matriz MCPE, se conforma la estrategia 
competitiva que se muestra en la Tabla 9  de Anexos. 
 

1.5. Implantar la Estrategia. 

1.5.1. Designar el o los responsables de la implantación estratégica. 

 

El responsable o responsables del proyecto se encargarán de supervisar el 
correcto avance y cumplimiento de las obras y puesta en marcha de la planta 
automotriz en cumplimiento del diseño y planos aprobados para esos fines, cuidando 
los recursos de costo y tiempo. Asimismo, se encargarán de otras actividades 
inherentes a las obras y sus fines, incluyendo gestiones relativas a autorizaciones y 
licencias, contactos y reuniones con autoridades y representantes de instituciones 
presentes en la ciudad, actividades iniciales de promoción y contacto con proveedores 
locales.  
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Con la aprobación de los máximos representantes institucionales, considerando 
que el director de operaciones tiene una designación inicial, el responsable de la 
implantación es el responsable estratégico de RRHH, quien a su vez deberá tomar 
el equipo humano necesario para todos los aspectos de esa implantación, incluyendo 
un Jefe de Proyecto que dirija, supervise, controle y haga operar la planta.   

El director de operaciones designado inicialmente u otro que lo reemplace, es el 
principal responsable ante la casa matriz. 

 

1.5.2. Elaborar un cronograma de las acciones propuestas. 

El cronograma propuesto tiene en cuenta los siguientes criterios: 

i Se elabora considerando que se ha concretado la contratación del profesional de 
Recursos Humanos para que, como experto, se ocupe de todos los temas relativos 
a la puesta en marcha de la planta, cumpliendo el cargo de responsable 
estratégico de RRHH. 

ii El primer mes desde el día uno de ejercicio de funciones del responsable de 
RRHH, se empleará para:  

a. Obtener licencias, registros, autorizaciones. 
b. Definir presupuesto destinado para la puesta en marcha de la planta. 
c. Abrir oficina de información al público e iniciar acciones de marketing. 
d. Contratar jefe de proyecto y personal que supervisen la conclusión y puesta 

en marcha de la planta. 
e. Revisar el diseño de la planta y prever que en un futuro cercano se adecue 

al cambio tecnológico para carros eléctricos. 
iii Un período de tres meses para revisar estudios, encuestas. 
iv Un período de 4 meses para organizar la conformación de la planta y para la 

selección y contratación de los RRHH para la operación de la planta.  
v Un período de 8 meses para concluir las obras y poner en marcha la planta. El 

primer mes se revisan los planos de construcción y se calendarizan los recursos y 
metas mensuales hasta la puesta en marcha. 

vi Un período de 4 meses, desde el término del cuarto mes, con las obras 
avanzadas, para equipar hasta el octavo mes, la red de comunicaciones interna 
rápida y eficiente. Redes LAN, WAN.   
 
El cronograma elaborado se muestra en la Tabla 10 de Anexos. 

 

1.5.3. Designar los recursos para la ejecución de la estrategia. 

Se muestran en la Tabla 11 de Anexos. 

1.5.4. Elaborar un cuadro de mando integral. 

Se muestra en la Tabla 12 de Anexos. 
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2. PLAN DE MARKETING. 

            

2.1. Marketing Estratégico.         

2.1.1.  Definición del producto y el mercado objetivo.        

 

El producto de la empresa está constituido por unidades automotrices, 
fabricadas o ensambladas en la planta para satisfacer la demanda del público objetivo, 
constituido por los consumidores de la ciudad donde se ubica la planta y las ciudades 
aledañas, extendiéndose la oferta para atender la demanda de la región sur de 
España. 

 

2.1.2.  Estudio de mercado, preferencias del consumidor. 

2 En en el año 2018 los consumidores han mostrado su preferencia por autos 

de turismo de corte berlina de tamaño compacto, siguiendo una tendencia igualmente 
vista en el año anterior. Entre los diez modelos más vendidos en el año, la mayor parte 
de esos modelos corresponden a esa clasificación, siendo muy pocos los del tipo SUV, 
que se pusieron de moda en el sector automovilístico.  

 

Como resultado de las encuestas y estudio realizados por el Observatorio 
Cetelem del Motor 2019 3  , los principales factores que influyen en el hábito de 
consumo de los españoles, son los siguientes: 

1. Precio (31%),  
2. Variedad de marca o los modelos (19%),  
3. Buen servicio postventa (15%), 
4. Otros factores (35%). Se incluye la agilidad y la inmediatez.  

 

A partir de la información descrita, se puede resumir que las preferencias de los 
consumidores en España se guían principalmente por los siguientes factores: 

i. Precio. 
ii. Marcas y modelos.  
iii. Servicio post-venta.  
iv. Otros factores: 

a. Seguridad.  

                                                           
2
 (2018) Los coches más vendidos en España en 2018 - La Vanguardia www.lavanguardia.com › ocio › 

motor › rankings 

https://www.lavanguardia.com/motor/rankings/20190103/453919735856/coches-mas-vendidos-espana-

2018.html 
3
 Así es el perfil del consumidor español online en el mundo del ...elobservatoriocetelem.es › perfil-

consumidor-vehículos   

https://elobservatoriocetelem.es/perfil-consumidor-vehiculos 

https://elobservatoriocetelem.es/2019/03/27/observatorio-cetelem-motor-2019
https://elobservatoriocetelem.es/2019/03/27/observatorio-cetelem-motor-2019
https://www.lavanguardia.com/motor/rankings/20190103/453919735856/coches-mas-vendidos-espana-2018.html
https://www.lavanguardia.com/motor/rankings/20190103/453919735856/coches-mas-vendidos-espana-2018.html
https://elobservatoriocetelem.es/perfil-consumidor-vehiculos
https://elobservatoriocetelem.es/perfil-consumidor-vehiculos
https://elobservatoriocetelem.es/perfil-consumidor-vehiculos
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b. Potencia del motor y eficiencia.  
c. Confiabilidad. 
d. Rendimiento en Km/galón. 
e. Innovación tecnológica y funcionamiento.  
f. Identificación de la marca con responsabilidad social. 
g. Identificación de la marca con la preservación del medio ambiente. 

 

Con la orientación cada vez más exigente de satisfacer los requerimientos de 
las personas, los productos en general son cada vez más personalizados y los 
vehículos se sujetan a esa misma exigencia, en un balance entre lo tecnológico y 
económico, versus las satisfacciones, emociones y reacciones de las personas.  

 

2.1.3.  Localización de competidores.  

Las principales marcas del mundo tienen presencia en el país y cada una debe 
esforzarse por obtener la vanguardia en el mercado y, si bien los competidores 
podrían no contar con una planta establecida en la misma ciudad en el sur de España, 
las facilidades modernas de transporte y las estrategias de almacenaje y logística, así 
como la información adecuada y oportuna en línea mediante la presencia del 
fabricante en la Web y RRSS, permiten que la eventual competencia se pueda hacer 
notar en la región sur y en toda España si focaliza su actividad comercial hacia esas 
regiones.  

 

No obstante, ser el primero o uno de los pocos fabricantes con una planta en la 
región, es una oportunidad para ganar la delantera en ese mercado, mediante una 
estrategia ofensiva, con acciones de promoción y ventas desde el inicio de 
operaciones y sostenidas, ejerciendo ventajas competitivas que prestigien la marca 
posicionándola sobre las demás.   

 

Según información publicada en la Web de SERNAUTO, Asociación Española 
de Proveedores de Automoción, fundada en 1967 (https://www.sernauto.es/el-sector), 
España ocupa el segundo lugar en la producción de vehículos de Europa y noveno a 
nivel mundial y se indica que, a la fecha, cuenta con 17 plantas de fabricación de 
vehículos, distribuidas según el mapa que se muestra a continuación en la Figura 1 
(Se visualizan 16 de las 17 plantas, en el mapa revisado el 24.03.2020): 

https://www.sernauto.es/el-sector
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 Figura 2. La automoción en España
4
.  

 

2.1.4.  Identificación de segmentos atractivos.  

El primer paso, necesario para la identificación del público objetivo, es el de 
realizar una segmentación que identifique los diferentes segmentos y, entre ellos, los 
que resultan más atractivos.  

 

El resumen del análisis del numeral 2.1.2., muestra una primera 
segmentación por preferencias de los consumidores respecto a los vehículos: 

i. Precio. 
Factor primordial, considerando el nivel de ingreso de los habitantes y ante 
autos de similares características. 

ii. Marcas y modelos. Que consideran prestigio, diseño y comodidad, e 
innovación tecnológica. 
Se incluyen autos híbridos y eléctricos. 

                                                           
4
 La automoción en España SERNAUTO (24.03.2020) recuperado de https://www.sernauto.es/el-sector. 

https://www.sernauto.es/el-sector
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iii. Servicio post-venta. Factor muy importante en la confianza y decisión del 
consumidor. 

iv. Otros factores: (No necesariamente en orden de preferencias) 
a. Seguridad. Dispositivos pasivos y activos. 
b. Potencia del motor y eficiencia. Motores con turbo. 
c. Confiabilidad. 
d. Rendimiento en Km/galón. 
e. Innovación tecnológica y funcionamiento: Instrumentación, equipo de 

sonido, asistente de localización, wifi. Conducción autónoma. 
f. Identificación de la marca con responsabilidad social. 
g. Identificación de la marca con la preservación del medio ambiente. 

 

5Por otra parte, si revisamos cómo las empresas ven al mercado actualmente y 
los diferentes tipos de clientes y compradores de vehículos, vemos que empresas 
importantes, como por ejemplo Volkswagen, han realizado estudios y análisis a partir 
de los avances tecnológicos y la conectividad de banda ancha de la que se dispone 
actualmente, y llevado a la práctica campañas de publicidad online orientadas a 
segmentos de consumidores clasificados de acuerdo a sus expectativas de 
experiencias o vivencias, según lo que llaman segmentación por “momentos de vida”. 

  

Tras un análisis de keywords, Volkswagen pudo clasificar a su audiencia en 
función de 4 arquetipos de búsqueda: 

 Seekers (Buscadores): Aquellos en busca de experiencias para las que 
necesitan un coche. Susceptibles a ofertas 

 Setting down (Establecidos): Aquellos en etapa más estable y centrados en 
disfrutar de la vida en compañía. Interesados por los detalles del automóvil, con 
especial atención a la seguridad. 

 Caregivers (Protectores): Centrados en cuidar de los demás y en la 
construcción de la familia. Preocupados por el espacio, la financiación, entre 
otros.  

 Late me (Tardíos): Retorno a preocuparse por uno mismo, en forma más 
contenida y pensando en lo años que restan. Se preocupan por las marcas. 

 

Este análisis posibilitó localizar aquellos contenidos y modelos de vehículos 
más relevantes para cada uno de los segmentos. La segmentación demostró ser 
eficaz, por los resultados obtenidos luego de dos campañas llevadas a cabo para 
captar la atención de los Seekers, mediante contenidos relacionados con estilos de 
vida o promociones atractivas,  y apoyados en influencers en YouTube. Aparte de los 
millones de visionados de los videos de la campaña y los más de 70.000 shares, 1,5 

                                                           
5 Think with Google Noviembre de 2016. Cómo Volkswagen ha usado la segmentación en el mercado ... 

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/canales-de-publicidad/video/como-volkswagen-ha-logrado-

conectar-con-su-publico/ 

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/canales-de-publicidad/video/como-volkswagen-ha-logrado-conectar-con-su-publico/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/canales-de-publicidad/video/como-volkswagen-ha-logrado-conectar-con-su-publico/
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millones de likes y 7 millones de impresiones del hashtag #dejadesercopiloto en 
Twitter, las campañas contribuyeron al desarrollo de una conciencia de marca en el 
público.  

 

En resumen, los segmentos atractivos están comprendidos en las 
segmentaciones mencionadas, siendo los prioritarios aquellos que más beneficios 
entregan a la empresa, no solo económicos sino también respecto a los intangibles 
que se puedan atribuir al segmento, como prestigio de marca y modelo, ya sea por 
calidad, por tamaño de producción, por servicio post-venta, por responsabilidad social, 
por responsabilidad ambiental, por su contribución en puestos de trabajo, todo lo cual 
redunda en el sostenimiento y crecimiento de la empresa.   

 

2.1.5. Identificación de segmentos a atender.  

Para analizar la correspondencia de la segmentación del numeral anterior con 
resultados reales del sector automotriz, veamos algunos estudios realizados que se 
pueden tomar como referencia. 

  

6 Los 10 modelos de autos más vendidos, líderes en las preferencias de los 
consumidores,  según los datos de la Asociación Nacional de Fabricantes de 
Automóviles y Camiones (ANFAC), son los siguientes: 

1) Seat León (34.897 unidades). 
2) Seat Ibiza (31.392 unidades). 
3) Nissan Qashqai (31.287 unidades). 
4) Dacia Sandero (31.130 unidades). 
5) Renault Mégane (29.082 unidades). 
6) Renault Clío (28.859 unidades). 
7) Volkswagen Polo (28.173 unidades). 
8) Volkswagen Golf (27.090 unidades). 
9) Citroën C4 (26.193 unidades). 
10) Peugeot 3008 (22.870 unidades) 

 

Por otra parte, en la región sur de España, donde se ubica la planta del 
proyecto, se observa que existe 1 de las 17 plantas de fabricación de vehículos de 
España. La planta es del fabricante Renault, localizada en Sevilla, C.A. de Andalucía 
(www.cea-online.es › blog). Andalucía, la Comunidad Autónoma de mayor territorio y 
población en el sur de España, registra el tercer lugar en número de matriculaciones 
durante el año 2019 en el país, después de Madrid y Barcelona. Lo que muestra el 

                                                           
6 (2018) Los coches más vendidos en España en 2018 - La Vanguardia www.lavanguardia.com › ocio › motor › 

rankings 
https://www.lavanguardia.com/motor/rankings/20190103/453919735856/coches-mas-vendidos-espana-2018.html 
 

 

https://www.lavanguardia.com/motor/rankings/20190103/453919735856/coches-mas-vendidos-espana-2018.html
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importante tamaño del mercado en la región (Figura 3) en la que actualmente solo hay 
una planta automotriz.   

 

Figura 3: Matriculaciones en 2019.  

Fuente: ANFAC
7
  

 

El esquema de agrupación de modelos de autos adoptado por Volkswagen el 
año 20168, considera cuatro grupos de series: vehículos pequeños, compactos, de 
tamaño mediano y los eléctricos. Esta agrupación la tomamos como referencia.  

 

Se observa que, según datos de 2018 de la Asociación Nacional de 
Fabricantes de Automóviles y Camiones (ANFAC), los 10 modelos de la lista mostrada 
al comienzo de este apartado, de vehículos líderes en las preferencias de los 
consumidores de unidades vendidas, se encuentran comprendidos en la clasificación 
de vehículos pequeños, compactos o de tamaño mediano.  

 

Respecto a la identificación del segmento a atender, podemos concluir lo 
siguiente: 

1. El segmento identificado prefiere los autos de turismo, compactos tipo berlina. La 
mayoría de los 10 vehículos líderes en ventas se ubican en este segmento. 
 
La competencia se da entonces en el diseño, seguridad, tecnología, innovación y 
servicio post venta, aunado todo a la marca. 

                                                           
7

 Tomás Monago 02 Enero, 2020 - 20:27H Anfac. / Dpto. de Infografía  recuperado de 

www.diariodesevilla.es › economía › Andalucía-regiones-cae-venta-c. 
8
 La marca Volkswagen cambia su organización para ser más ... 

www.lavanguardia.com › vida › la-marca-Volkswagen-cambia-su-Org... 

https://www.diariodesevilla.es/tomas_monago/
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2. Ante similitud de oferta, el precio es dirimente. 

 

La segmentación geográfica es decisión tomada y se estima que la 
construcción de una planta en el sur de España es una muy buena decisión. La región 
sur solo tiene una planta automotriz ubicada en Sevilla, que concentra el tercer 
mercado más grande en España en unidades vendidas. El ámbito territorial es extenso 
y constituye una invitación para la competencia.  

     

2.1.6.  Fijación de estrategia de posicionamiento y diferenciación.  

El sector en el que se busca posicionamiento, es el sector automotriz, 
segmentado geográficamente en el mercado del sur de España. El otro componente 
de posicionamiento referido al producto de mayor preferencia de los consumidores,  
identificado en el numeral 2.1.5.,  está constituido por  los autos de turismo, compactos 
tipo berlina que, en sus diferentes modelos, son productos de la empresa. 

  

Los esfuerzos de la empresa deben ser enfocados en reconocer la naturaleza 
de las ventajas competitivas sostenibles en el tiempo y desarrollarlas, mediante 
acciones estratégicas. El análisis DAFO elaborado en el numeral 1.3.2. da como 
resultado las estrategias de la empresa resumidas en la Tabla 4 de Anexos. 

 

Por su parte la matriz cuantitativa de planeamiento estratégico MCPE 
elaborada en el numeral 1.4.1. y resumida en la Tabla 7 contiene las estrategias 
relativas al posicionamiento y diferenciación de la planta automotriz, las cuales entran 
en ejecución desde el primer momento de aprobación del plan estratégico de la 
construcción de la planta automotriz. De la Tabla 7 de Anexos, se extraen las 
siguientes acciones estrategias con la numeración que muestran en la MCPE: 

1) Revisar estudios de situación económica de la región y poder adquisitivo de los 
ciudadanos. Segmentar. 

3) Revisar encuestas de costumbres y preferencias de los ciudadanos. Segmentar. 

5) Revisar competencia presente en el mercado y elaborar y analizar matriz MPC. 
Revisar o diseñar estrategia de ventas y marketing. 

7) Organizar la conformación particular de la planta,  incluyendo jefe de planta, área de 
ingeniería, asesoría legal, RRHH, contabilidad, tesorería, marketing y ventas 

 8) Abrir oficina de información al público sobre la planta y filosofía de la empresa, aun 
antes de la puesta en marcha y comenzar acciones de marketing. Revisar o diseñar 
estrategia de ventas y marketing. 

10) Revisar el diseño de la planta y prever que en un futuro cercano se adecue al 
cambio tecnológico para carros eléctricos. 
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La diferenciación, principalmente ante la fuerte competencia de los 
fabricantes en los segmentos principales de autos de turismo compactos tipo berlina, 
se debe trabajar en los atributos del vehículo, es decir, en las características del 
vehículo o todo aquello que pueda significar una ventaja competitiva entendida como 
el conjunto de características o cualidades que posee y ofrece una empresa y que la 
distingue de las demás. Las ventajas competitivas no sólo en la parte técnica, sino 
también en la gestión y la administración de la empresa y en general aquella que 
contribuya en la cadena de valor. La diferenciación puede darse por funcionalidad, 
diseño, tecnología o innovaciones así como otros aspectos como fiabilidad, garantías 
o prestigio de marca; así como también se puede referir a las características del 
mercado al que se dirige, mediante segmentación, adaptando los productos a los 
gustos y necesidades de un segmento de clientes en particular. Para una 
diferenciación por atributos, es importante alcanzar economías de escala que permitan 
rentabilizar los productos que se comercializan, considerando los altos costes de 
investigación y desarrollo en la industria del automóvil.  

 

Gran importancia merece la atención al cliente, pre venta, motivando su 
acercamiento e interés y la expectativa del servicio postventa, lo que puede inclinar a 
favor la decisión del consumidor. En el servicio postventa se incluyen igualmente el  
servicio de atención al cliente y también servicio de mantenimiento o garantías.  

 

2.2. Plan de Marketing Operativo (Marketing – Mix).  

El marketing mix surge a partir del concepto de marketing integral y considera 
estrategias en las denominadas 4P de componentes del marketing: (producto, precio, 
promoción y plaza o distribución). Estos componentes son los evaluados por los 
auditores para medir la consistencia interna y el desempeño de la empresa versus los 
competidores. 

  

El análisis del mercado, es una acción estratégica prioritaria para una empresa 
orientada al cliente y por tanto orientada al mercado. Del marketing transaccional se 
ha migrado al marketing relacional. De tener un producto y ver a quién se vende, se ha 
pasado a tener un cliente y ver qué producto y cómo se le vende. En nuestro caso el 
producto genérico es un vehículo.  

   

2.2.1.  Estrategia del producto. 

La estrategia de producto de la empresa está orientada a la fabricación y venta 
de vehículos de turismo, compactos tipo berlina, que gozan de la preferencia de los 
consumidores, debiendo competir por atender la demanda del mercado por ese tipo de 
vehículos, incursionando con una nueva planta automotriz en la región sur de España 
que puede eventualmente expandir su mercado al resto del país y al exterior. 
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En un mercado competitivo en el que existe oferta importante de fabricantes 
con vehículos de similares características, la estrategia de la empresa por medio de su 
planta automotriz debe orientarse a la diferenciación y desarrollo de ventajas 
competitivas, a base de las fortalezas de la empresa entre las que destacan la 
experiencia y conocimiento acumulado por la empresa. El Know how, aunado a la 
orientación al cliente, el uso de tecnologías del estado del arte y la innovación, 
deberán ser factores importantes de diferenciación de los vehículos que fabrique y 
comercialice la empresa.  

  

La estrategia de producto incluye estrategias de marketing que den a conocer 
las características relevantes de los modelos de vehículos producidos, resaltando sus 
funcionalidades distintivas y estimulando las emociones de los consumidores al 
asociar los vehículos a momentos o experiencias de vida. Resulta clave que se 
resalten las características, atributos y/o beneficios que el vehículo particular ofrece y, 
de esa manera, lograr su identificación en el mercado, diferenciándolo de la 
competencia y contribuyendo al  posicionamiento de la marca.  

 

La ventaja competitiva del producto, puede ser creada por la empresa mediante 
acciones estratégicas que respondan a las preferencias de los consumidores, 
procurando la innovación en productos y procesos. La estrategia genérica de 
diferenciación es ventajosa cuando las características diferenciadoras son difíciles de 
imitar, debido a tiempos de respuesta no tan cortos y costes no tan económicos. 
También es una ventaja tener la capacidad de encontrar  y aplicar innumerables 
criterios para diferenciar un producto que se compone de muchos elementos, tangibles 
o intangibles. Es necesario conocer muy bien al público objetivo para ofrecerles las 
características o innovaciones que los tendrán satisfechos.  

 

La cadena de valor del producto que considera integración vertical y horizontal, 
procesos eficientes y diseños óptimos para productos de calidad, acordes a las 
especificaciones y características más valoradas por los consumidores, derivadas de 
estudios de mercado, es una fuente continua de oportunidades de desarrollo de 
ventajas competitivas. 

 

2.2.1.1. Necesidades que satisface el producto. 

` Los vehículos satisfacen necesidades físicas y también sensoriales y emotivas 
y los fabricantes realizan estudios y análisis para descubrir y sacar provecho de los 
elementos intangibles que definen las preferencias de los consumidores, cuyo 
conocimiento puede proporcionar ventaja cualitativa y diferenciadora en la producción 
de los vehículos propios respecto a los vehículos que producen los competidores.  
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Los consumidores están dispuestos a satisfacer su necesidad  de contar con 
un vehículo a un precio razonable de acuerdo a precios de mercado, pero antes de 
tomar la decisión de compra, hacen una valoración del vehículo respecto a las 
satisfacciones que perciben que recibirán a cambio, lo que va a ser determinante en la 
decisión de la compra. Para optimizar este proceso y lograr menor sensibilidad al 
precio, es necesario conocer lo máximo posible a los clientes, para ofrecer al cliente lo 
que el cliente desea. Es importante segmentar los clientes por preferencias y ofrecer 
innovaciones en línea con las preferencias, haciendo siempre el TRADE off costo 
beneficio. 

  

En las labores de marketing del producto se deben incluir acciones relativas al 
marketing experiencial y promover “experiencias de consumo”, consideradas como un 
conjunto de interacciones entre el cliente y un producto, que originan un suceso o una 
reacción agradable para el sujeto. Se busca entonces una nueva fuente de ventaja 
competitiva basada en la implicación emocional de los clientes y en la creación de 
experiencias ligadas al producto, en este caso, el vehículo. 

 

Un cliente que ve cumplidas sus expectativas es un cliente satisfecho y, si el 
producto supera sus expectativas, se transforma en un cliente fiel. Los clientes 
satisfechos vuelven a comprar y los clientes fieles, compran otros productos de la 
misma marca y se vuelven aliados en la promoción de la marca.  

 

Otro punto de vista respecto a las satisfacciones del consumidor, indica que la 
mayoría de productos, como los vehículos, no cubren una única necesidad, sino que 
son la plataforma de varias satisfacciones a la vez, de forma que se habla de 
“producto ampliado”, lo que puede permitir a la empresa obtener ventajas competitivas 
dependiendo de su habilidad de identificar las satisfacciones adicionales que el 
“producto ampliado” provee al consumidor.  

  

Existen siempre oportunidades para ofrecer mejores satisfacciones a los 
consumidores, por medio de la estructura de oferta comercial. Para optimizar esa 
estructura, se requerirá conocer: satisfacciones e insatisfacciones de productos de la 
empresa y de la competencia, necesidades manifiestas no satisfechas, necesidades 
insatisfechas no percibidas y problemas de los clientes para completar la satisfacción 
actual de sus necesidades. Para ese conocimiento se habla del concepto de 
inteligencia comercial. 

 

2.2.1.2. Características del producto o servicio (técnicas, calidad, 
etc.).  

La planta automotriz fabricará autos de turismo, compactos tipo berlina, en 
concordancia con los resultados de estudios de las preferencias de los consumidores.  
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Como atributos, contará principalmente con: 

 Dispositivos y accesorios de seguridad. 

 Dispositivos de info-entretenimiento y conectividad. 

 Versiones de gasolina, diésel y de gas natural comprimido, variante híbrida 
de gas natural comprimido.  

 Sistema de asistencia a la conducción, que controla la dirección, la 
aceleración y la frenada del vehículo al circular por un solo carril en 
autopista. 

 Gama de motores incluye dos alternativas según preferencia por potencia. 

 Comportamiento dinámico,  

 Versiones deportivas.  

 Sistema de control avanzado, que permite gestionar el control de tracción 
para circular fuera del asfalto.  

 Abundantes aplicaciones tecnológicas, de fábrica y opcionales. 

 

Eventualmente, la planta podrá adecuarse para la fabricación de vehículos 
pequeños y medianos, en adición a los compactos, así como también en la fabricación 
de vehículos eléctricos.  

   

2.2.1.3. Posicionamiento del producto frente a la competencia.  

Los atributos de una marca se resumen a unos pocos en la mente de los 
consumidores, lo que les permite clasificar y jerarquizar las marcas en sus mentes. Por 
ese motivo, el posicionamiento de una marca se define como el lugar que ocupa en la 
mente de los consumidores con relación a los competidores.  

 

Sin embargo, el segmento en el que compite la planta automotriz es compartido 
por otros fabricantes de vehículos de características similares, sin que haya una clara 
diferencia de posicionamiento entre ellos. Esto se desprende al analizar la relación de 
los 10 modelos de vehículos más vendidos en España. Es decir, no se puede afirmar 
de manera contundente que haya una jerarquía definida y coincidente en la mente de 
la mayoría de los consumidores.  

 

Con ese conocimiento la empresa puede optar por un posicionamiento basado 
en otros criterios, como por ejemplo enfocarse en una o más variables del Marketing-
mix: producto, precio, promoción (comunicación), plaza (distribución). En el caso de la 
planta, además de trabajar en la demás variables, adquiere la ventaja de plaza o 
distribución, con su presencia física en el sur de España donde solo hay otra planta 
automotriz ubicada en Sevilla. 
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Los elementos a tener presentes en el posicionamiento son: 

 Se trata de la mente del consumidor. La posición que ocupa una marca en 
la mente del consumidor. 
 

 La marca que ocupa una posición importante y valorada por los consumido-
res tiene una gran ventaja competitiva frente a los competidores 

El patrimonio de la marca es “el efecto diferencial que el conocimiento de la 
marca tiene en las respuestas del consumidor, dados los esfuerzos de 
marketing de la marca” Keller (2003). Algunos estudios explican que la 
percepción de la marca supone un 60% del valor de las compañías.  

Las mantras deben capturar lo que es diferente en la marca propia versus 
lo que distingue a la competencia. Las mantras van mano a mano del 
trabajo de posicionamiento que se hace para la marca, mediante lo cual la 
empresa comunica los valores centrales de la marca que aspira que el 
consumidor tenga.  

 Los consumidores sitúan los productos en su mente en función de un 
atributo o unos pocos atributos fundamentales, con relación a los 
competidores. 

           

2.2.2.  Estrategia de comunicación.      

Enmarcada en las actividades del marketing mix, la estrategia de comunicación 
o promoción es la que adquiere mayor importancia de cara al mercado y los 
consumidores, en paralelo a las actividades comerciales. De las acciones del 
marketing referidas a las interacciones con las autoridades, asociaciones, instituciones 
y principalmente los consumidores depende la aceptación de la marca en el lugar en el 
que se instale y el éxito comercial que es finalmente lo que se persigue. La estrategia 
de marketing debe racionalizar recursos por lo cual es importante planificar las 
oportunidades de hacer intensivas las campañas en la diferentes etapas de la vida de 
la planta. 

 

Se identifican 3 etapas marcadas en la vida de la planta automotriz: 

1. Durante la construcción de la planta. 

2. Lanzamiento o puesta en marcha de la planta. Pre y post inauguración. 

3. Durante la operación de la planta para su consolidación, sostenibilidad y 
crecimiento en el tiempo. 

 

Cada etapa comprende sus propias actividades o campañas de marketing, 
según los objetivos específicos de la etapa respectiva. Las acciones estratégicas y los 
contenidos que se deben comunicar al mercado, se diseñan en concordancia con los 
objetivos específicos de cada etapa, en particular al segmento de público que prefiere 
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el tipo de vehículo que se fabrica, de turismo, compacto, tipo berlina. Eventualmente y 
de acuerdo a decisiones empresariales, se podría incluir vehículos chicos y medianos, 
que junto al compacto, representan el volumen significativo de vehículos de turismo 
que se fabrican en España. 

 

Los canales de comunicación están constituidos por medios de comunicación 
actualmente disponibles, off line y online, siendo éste último usado cada vez más 
intensamente, como parte de la vida cotidiana. Se podría estar horas off line, pero 
siempre se tiene a la mano el online.  

 

De acuerdo a lo expresado, la información a comunicar al mercado, en 
particular al público consumidor, los contenidos y objetivos, se desarrollan en un plan 
de comunicaciones, empleando mayoritariamente medios digitales online. El plan de 
comunicación del marketing de la planta automotriz, tiene las siguientes premisas:  

a: La empresa tiene experiencia y know how de la industria y mercado, como 
elementos distintivos de la organización. 

b: La oferta debe desarrollarse apuntando al público objetivo. 

c: El marketing tradicional off line, convencional, comunica a la población en 
general: producto y contenidos, precio y punto de venta. Principalmente 
mediante anuncios de nuestro interés en periódicos, radio, televisión; o 
apariciones en ferias. Costo elevado. 

d: El marketing directo y el social media marketing comunican producto y 
contenidos, en forma interactiva, a los segmentos de interés de la población. 
Se tiene un uso más eficiente de los recursos en un efecto multiplicador. El 
marketing deja de ser de comunicación masiva y se vuelve más personal, en 
un marketing del tipo relacional.   

e: Se cuida el respeto al “Permission marketing” (Kotler), como forma eficaz de 
saber si el cliente desea o no recibir publicidad. 

f: Los consumidores tienen el poder. Los consumidores valoran la satisfacción de 
sus preferencias, gustos, detalles, innovaciones y también aspectos emotivos y 
vivenciales, que, junto con el precio, determinan su decisión de compra. 

 

Se requiere: 

a: Generar contenido de valor, es decir crear un contenido que le muestre al 
consumidor la forma en la que se atienden sus necesidades.  

b: Generar vínculos de fidelización a largo plazo. Iniciando y manteniendo 
comunicación en redes, propiciando, recibiendo y analizando comentarios de la 
audiencia. 

c: Promover una gran masa de seguidores y clasificarlos. Analizar y llevar 
estadísticas de accesos y conversiones. 
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d: El resultado final, al igual que con toda actividad de la empresa, debe ser 
conseguir crear valor para los accionistas, es decir, incrementar sus beneficios.  

 

El plan de comunicación de la planta automotriz en lo referente a las 
etapas de construcción de la planta y durante el lanzamiento o puesta en marcha 
de la planta, se muestra a continuación: (Se desarrolla lo correspondiente a Internet 
y redes online, dejando lo relativo a offline como alternativa de poco uso9). 

Objetivos. 

Se establecen los siguientes objetivos: 

Objetivo i: Branding de marca - Reconocimiento de marca (Reafirmación, 
sostenimiento de marca). 

Objetivo ii: Lanzamiento o puesta en marcha de la planta y su oferta de 
vehículos.  

Objetivo iii: Calidad en atención al cliente (Sostenimiento de prestigio, 
superación, mejora continua). 

Objetivo iv: Creación y crecimiento de audiencia. 

Objetivo v: Captación de registros de seguidores (y suscriptores). 

Objetivo vi: Promover y obtener incremento en la redirección del tráfico a la 
Web. 

Objetivo vii: Mejorar posicionamiento Web en buscadores. 

Objetivo viii: Iniciar y crecer en las ventas. 

 

Segmento de atención 

Es el segmento mayoritario de la población económicamente activa que se 
estima de clase media urbana o suburbana, que prefiere y adquiere vehículos de 
turismo, compacto tipo berlina. El segmento es amplio y es una oportunidad de 
mercado, donde el reto es superar a los competidores. La misma población tiene 
acceso a los medios de comunicación actualmente disponibles, off line y online, éste 
último usado cada vez más intensamente, siendo parte de la vida cotidiana. 

 

Canales de comunicación 

Social Media 

 

                                                           
9 El Observatorio Cetelem 

https://elobservatoriocetelem.es/perfil-consumidor-vehiculos 

https://elobservatoriocetelem.es/perfil-consumidor-vehiculos
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Si bien hay un número amplio de redes sociales, es destacable el hecho de que 
el uso masivo de las mismas, queda reducido a un grupo de redes, que son las que 
concentran la mayoría del tráfico. Un estudio sobre el uso de Redes Sociales en 
España realizado por “iab”, muestra que las RRSS más usadas en España son 
Facebook, YouTube, Twitter e Instagram.  

 
  Respecto a la blogósfera 
 

  La estrategia a seguir es la de emplear el blog de la planta como un medio que 
es parte del plan de comunicación de contenido digital, como canal de diálogo perma-
nente con los usuarios o clientes, o suscriptores, fomentando vínculos rentables y 
duraderos en el tiempo.  
 
 La estrategia se enmarca dentro de las estrategias holísticas que realizan un 
esfuerzo integral e incluyen acciones en medios comunicacionales como el Newsletter, 
Blogs, Portales, Canales corporativos, Widget, Marketing de buscadores, Redes 
sociales y comunidades, para alcanzar los objetivos de la entidad.  

 

Contenidos y canales de comunicación por objetivos   

Los contenidos que se elaboran pueden contribuir a alcanzar uno o más 
objetivos. En ese sentido, los contenidos y los objetivos definidos arriba, se 
agrupan según se muestra a continuación, con la indicación de los canales de 
comunicación que se recomiendan:  

a: Respecto a objetivos: (Obj. i.) de Branding de marca - Reconocimiento de marca 
(Reafirmación, sostenimiento de marca). (Obj. iv.) Creación y crecimiento de 
audiencia. (Obj. v.)Captación de registros de seguidores (y suscriptores). (Obj. 
vii.) Mejora de posicionamiento Web en buscadores. 
 

Contenido Canal 

1. Dar a conocer/publicar la marca en Web y las redes y 
promocionar su visión, logros y momentos relevantes de su 
historia, su despliegue nacional e internacional, sus 
objetivos y filosofía de servicio orientada al cliente, con links 
de redireccionamiento a la plataforma comercial en la Web. 

a) Web 

b) Facebook 

c) Twitter  

d) Instagram 

2. Dar a conocer/publicar en Web y redes las ofertas de 
modelos de vehículos de sus líneas de producción. 

a) Web. 

b) YouTube 

c) Facebook 

d) Instagram 
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b: Respecto a objetivos: (Obj. ii.) Lanzamiento o puesta en marcha de la planta y su 
oferta de vehículos. 

 

Contenido Canal 

3. Promocionar la construcción de la planta automotriz y los 
beneficios que traerá a la economía local, principalmente por 
pagos de tributos a la localidad, labor de responsabilidad 
social ante la comunidad, puestos de trabajo directos y por 
efecto spillover.  

a) Web, blog 

b) Facebook 

c) Twitter  

d) Instagram 

4. Promocionar el modelo y tipo de vehículo que se producirá 
en la planta, sus características, los aspectos innovadores, 
la eficiencia, rendimiento, las satisfacciones al usarlo y todo 
aquello que es de interés de los consumidores. 

a) Web, blog 

b) Facebook 

c) YouTube 

d) Instagram 

 

c: Respecto a objetivos: (Obj. iii.) Calidad en atención al cliente (Sostenimiento de 
prestigio, superación, mejora continua). 

Contenido Canal 

5. Preparar y distribuir en la planta, desde el primer mes, 
información impresa en tríptico o cuadríptico referida a la 
planta, con mención al prestigio de la marca, beneficios para 
la localidad y la industria, modelo de vehículos que se 
fabricarán.  

También en formato digital para Web y RRSS.  

6. Anunciar durante las obras de la planta, la apertura de las 
preventas con anuncios de facilidades de financiamiento, 
garantías, seguros, descuentos por pronta compra, ofertas 
de preventa. 

7. Alojar en la Web de la planta la información ampliada del 
tríptico o cuadríptico y establecer enlaces online desde 
anuncios en las redes sociales para revisarlos. 

8. Establecer en Web y redes sociales espacios interactivos 
para opiniones, comentarios, preguntas y respuestas. 
Principalmente respecto a: 

i. Características de vehículos en general, que son preferidas 
por los consumidores. 

a) Oficina en 
planta 

b) Web, Blog 

c) Facebook 

d) Twitter  

e) Instagram 
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ii. Qué les gusta y qué no les gusta a los consumidores 
respecto a los modelos que produce la planta y/o la 
empresa. 

iii. Qué característica quisieran que se mejoren de los modelos 
de la planta. 

iv. Qué se espera y qué valoración se tiene, del servicio 
postventa. 

v. Que servicios adicionales les gustaría a los consumidores 
que les provea la planta. Por ejemplo, mantenimientos 
programados incluidos en el precio de venta del vehículo; 
préstamo de vehículo mientras se hace mantenimiento al 
vehículo propio; lavados y engrases periódicos como parte 
de la venta; etc.  

vi. Valoración de la atención que reciben en la planta. 

vii. Dispositivos o accesorios que debieran ofrecerse como 
opcionales, etc. 

 

d: Respecto a objetivos: (Obj. vi.) Contenidos para promover y obtener incremento 
en la redirección del tráfico a la Web; (Obj. viii.) Iniciar y crecer en las ventas. 

 

Contenido Canal 

9. Promover redireccionamiento de tráfico desde Blog y redes 
a la plataforma comercial de la Web. Para ello publicar 
noticias relevantes respecto a los vehículos y las ofertas 
periódicas.  

a) Blog 

b) Twitter 

c) Facebook 

d) Instagram 

 

Para la etapa de operación de la planta, además de las acciones permanentes de 
marketing y las campañas que se diseñen, prever en principio, lo siguiente: 

 

e: Respecto a objetivos: (Obj. ix.) Contenidos referidos a promover acciones de 
los clientes (call to actions); (Obj. x.) Campañas de fidelización (aumento del 
engagement). 

 

Contenido Canal 
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10. Realizar campañas periódicas y otras estacionales de 
ofertas de experiencias sensoriales con contenido, 
vinculadas a la calidad de vida. Por ejemplo: 

i. Tarjetas de regalo: Por ejemplo, sortear o regalar 
directamente estancias en hoteles de zonas rurales en 
los que se oferta estancias temáticas, en los que se 
cuenta con estacionamiento gratuito y otros descuentos 
si se va con el coche adquirido de la planta. 

ii. Promover club de usuarios del modelo producido, con 
paseos turísticos guiados a los miembros, subsidiado 
parcialmente. 

a) Web 

b) Blog 

c) Facebook 

d) Twitter 

e) Instagram 

f) En la misma 
planta 

 

 

Campañas  

  Se propone realizar 2 campañas durante las obras de construcción de la 
planta, en los meses 7 (mes víspera de la puesta en marcha) y en el mes 8 
(coincidente con la puesta en marcha).  

 

  Para la campaña de lanzamiento o puesta en marcha de la planta se debe 
preparar y difundir por las redes un video de aproximadamente 2 minutos de duración, 
que muestre el diseño, versatilidad y satisfacciones que ofrece el vehículo o vehículos 
que produce la planta. El efecto se multiplica si al menos un influencer es quien usa o 
presenta el vehículo en el vídeo. Algunos fabricantes han empleado esta estrategia 
con muy buenos resultados.  

 

Se debe poner énfasis en las acciones que promueven las “experiencias de 
consumo” asociadas al “marketing experiencial” que originan un suceso o una reacción 
agradable para el sujeto. Por ejemplo la satisfacción que le produce al usuario 
conducir un vehículo que tiene un motor potente, o está equipado con un tablero de 
instrumentos sofisticados de última generación; o por otra parte la seguridad que 
transmite el carro si se cuenta con un sistema de frenado asistido; o los momentos 
felices que se viven cuando el vehículo nos transporta de paseo con la familia a un 
lugar acogedor. Son experiencias reales o expectativas que se transmiten mediante el 
marketing asociadas al producto y la marca. 
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3. PLAN DE RECURSOS HUMANOS.  

 

Comprende desde la determinación de la estructura de la organización y los 
principales puestos necesarios para esa organización, hasta la descripción de los 
requerimientos de esos puestos, la obtención de los RRH y la propuesta de un plan de 
formación para el personal.  

 

3.1. Organigrama. Estructura organizativa de la empresa local.   

La definición de la estructura organizacional de la empresa obedece a la 
aplicación del plan estratégico de la empresa, de la cual deriva, y va de la mano con la 
estrategia de RRHH. Permite la división y diferenciación del trabajo requerido, la 
distribución de funciones, los niveles operativos y de decisión, las interrelaciones, los 
procesos y procedimientos verticales y transversales, los canales de comunicación, las 
características o requisitos de los puestos de trabajo que conllevan a la definición de 
los perfiles de los trabajadores para esos puestos.  

 

Una empresa que fabrica vehículos automotores y los comercializa, al igual que 
sucede en general con una empresa que comercializa su producción, realiza sus 
operaciones con una organización conformada principalmente por 4 direcciones, 
divisiones o departamentos, a saber: marketing y comercial, producción, recursos 
humanos y finanzas10.  

 

Dependiendo de la magnitud del negocio y una mayor especialización por 
producto, una empresa automotriz puede organizarse de acuerdo a los tipos de 
vehículos que produce, por ejemplo plantas de fabricación de autos pequeños, de autos 
compactos, de autos medianos y de autos eléctricos11. Sin embargo cada una de esas 
ramas de producción, que cuente con autonomía como centro de costos independiente, 
como unidad ejecutora con su propio presupuesto, sin subsidios cruzados, se 
organizaría igualmente con sus particulares direcciones de marketing y ventas, 
producción, RRHH y financiera. 

 

En resumen, la estructura organizativa de la planta automotriz tendría el 
siguiente organigrama:   

                                                           
10

 Estructura organizacional de Volkswagen. Cargado por Alex Intriago en Dec 20, 2016. 

Recuperado de https://es.scribd.com/document/334708307/Estructura-Organizacional-de-

Volkswagen   
11

 La Vanguardia:  lavanguardia.com, redacción 20/01/2016 18:07    La marca Volkswagen cambia su 

organización para ser mas ...    www.lavanguardia.com › vida › la-marca-volkswagen-cambia-su-orga... 

 

https://www.scribd.com/user/226994489/Alex-Intriago
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Figura 4: Organigrama elaborado para la planta automotriz. 

Elaboración propia. 

 

3.2. Análisis de las necesidades de los puestos de trabajo. 

El organigrama y los puestos de trabajo, se diseñan acordes al cumplimiento 
de las estrategias y objetivos de la organización. 

 

Del análisis DAFO del numeral 1.3.2 y las Tablas 3 y 4 de Anexos, se extraen y 
resumen las estrategias cuyo cumplimiento está supeditado a la definición de los 
puestos y las obligaciones y las habilidades que establezca cada puesto. Se elabora 
así un DAFO RRHH que se muestra abajo en la tabla 13, orientado a la definición y 
descripción de puestos y elaboración de planes de formación del personal.  

 

Los objetivos del cumplimiento de las estrategias definidas, son los de ejecutar 
las oportunidades y convertir las debilidades en fortalezas y las amenazas en 
oportunidades. Por lo cual, los puestos de trabajo deben comprender las obligaciones, 
habilidades, capacidades y conocimientos, para llevar adelante esas estrategias. 



 
 
 
 

Plan Estratégico para la Construcción de una Planta Automotriz 

 

 

Jorge Edgar Mesía Ríos   35 
  

 

 

 

TABLA 13

DAFO RRHH - EMPRESA DEL SECTOR AUTOMOTOR

ESTRATEGIAS SOPORTADAS EN EL DESARROLLO DE LOS RRHH

1
Innovación y renovación continúa. Adaptación a

diversidad tecnológica.
1

No cuenta con una organización que asuma desde un

comienzo las tareas, actividades y gestiones en una

nueva localidad. Se demora en organizarse.

2
Oferta de unidades motrices orientada al cliente, con

modelos acordes a una segmentación de clientes.
2

Dificultades para lograr el apoyo de las autoridades

locales, lo que retrasa la ejecución de las obras.

3

Personal cualificado con importante know-how adquirido

e identificado con la institución, sus objetivos, misión y

visión. 

3

No es difundida en la comunidad la política de

expansión y los beneficios económicos y laborales para

los habitantes de la ciudad en la que se instala.

4
Reglas de comportamiento institucional y éticos mediante

código de conducta y prácticas responsables.
4

No se tiene un plan de comunicaciones internas

establecido, que se cumpla y le de confianza a los

máximos representantes 

5
Marca de reconocido prestigio, de éxito empresarial,

políticas ambientales y sociales. 
5

No es difundida la labor social. No es difundida la

política medioambiental.

6
Empresa con resultados y situación económica-financiera

auspiciosa.   

7
Empresa que realiza I+D+I y se mantiene a la vanguardia

de la tecnología automotriz.

8
Servicio esmerado pre y post venta, dando soporte

continuo a los clientes.

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS FO: OFENSIVAS ESTRATEGIAS DO: REORIENTACIÓN

1
Oportunidad de crecimiento

en nuevos mercados. 
1

F1F3F5F6F7O1: -Expandir operaciones en España y en

el exterior.  
1

D1 a D5,O1: Fortalecer organización para afrontar esas

expansiones, tanto de estudios de mercado como de

ejecución de proyectos. 

2

Asumir liderazgo en la

industria automotriz en el

país, haciendo propicia la

expansión en el sur de

España. 

2

F1F2F3F4F5F7F8O2: - Fabricar y ofertar unidades

automotrices de calidad reconocida.

- Publicitar calidad del producto, - Realizar acciones de

cara al público que contribuyan al prestigio: controles de

entrega y costos como ventaja distintiva en los diferentes

segmentos de clientes. 

2

D1aD5O2: Organizarse acorde a los recursos

requeridos y contar con una proactiva oficina de Imagen

Corporativa.

3
Enriquecer el branding de

marca.
3

F2F4F5F6F7F8O3: - Difundir acciones sociales y

contribuciones a las comunidades, así como actividades

y contribuciones a la preservación del medio ambiente. 

- Esmerado y eficiente servicio post venta.

3
D2D3D5O3: Organizarse y contar con una proactiva

oficina de Imagen Corporativa.

ESTRATEGIAS FA: DEFENSIVAS ESTRATEGIAS DA: SUPERVIVENCIA

1

Regulaciones o legislaciones

de nuevos mercados que

pueden constituir barreras

de entrada.

1

F3F4F5F6A1: Analizar y adecuarse a la normativa y leyes 

de los mercados en los que eventualmente se podría

incursionar. 

1

D1D2D3D4D5A1: Asesorarse e investigar antes de

incursionar en un nuevo mercado. Fortalecer

organización para afrontar esos análisis y decisiones. 

2

La competencia existente o

nueva. 2

F1F2F3F4F5F6F7F8A2: Continua innovación y

reforzamiento de las ventajas competitivas. Por ejemplo

referidas al servicio al cliente pre y post venta, facilidades 

financieras, servicios de emergencias 7X24, seguros

propios.

2

D1A2: Revisar estudio de mercado y realizar

simulaciones con y sin competencia, evaluar y decidir

ingreso o replantear permanencia en el mismo. 

Fortalecer organización para continuos análisis

relacionados.

3

Depender de pocos

especialistas en la línea de

producción.

3
F1F3F4F5F6F7A3: Realizar programas de motivación,

fidelización y de incentivos para los trabajadores.
3

D1A3: Fortalecer la organización o corregir

procedimientos y canales de comunicación para

aprovechar fortalezas y superar esta debilidad.

4

Poca receptividad y

aceptación de la mayoría de

los ciudadanos y autoridades 

de los lugares de expansión

4

F2F3F4F5F6F7F8A4: Acciones de acercamiento a los

ciudadanos y autoridades, difusión de beneficios del

funcionamiento de la planta automotriz para bienestar de

los ciudadanos y sus instituciones. Marketing mix.

4

D1D2D3D4D5A3: Fortalecer la organización y corregir

procedimientos y canales de comunicación para

aprovechar fortalezas y superar esta debilidad mediante

programas de difusión y acercamiento a la comunidad.

Elaboración propia.

Fuente: Análisis DAFO de la empresa, numeral 1.3.2 y Tablas 3 y 4 de Anexos.

AMENAZAS (A)

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

OPORTUNIDADES (O)
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El organigrama de la Figura 4 definido en el numeral 3.1 muestra puestos de 
trabajo agrupados por direcciones, cuyas jefaturas reportan al director de operaciones. 
Las 4 direcciones son: marketing y comercial, producción, recursos humanos y 
finanzas. Para cubrir los puestos se requieren empleados que reúnan los 
conocimientos y habilidades necesarios para cumplir con los roles exigidos por los 
puestos, asimismo que se identifiquen con los objetivos de la planta, que respeten y 
hagan respetar normas de seguridad, observen el cuidado de la higiene, el respeto por 
el medio ambiente, realicen el manejo de equipos, respeten la diversidad cultural, la no 
discriminación y tengan capacidad de aprendizaje. Las necesidades de los principales 
puestos se describen a continuación: 

 

3.2.1.  Dirección de operaciones       

  La dirección de operaciones tiene como primera función liderar la construcción 
y puesta en marcha de la planta automotriz, lo que comprende organizar y dirigir los 
procesos contenidos en la estrategia definida para ese objetivo, en cumplimiento del 
plan estratégico general de la empresa para el logro de su visión. Asimismo, deberá 
liderar las operaciones de la planta y su sostenimiento en el mercado.   

 

  Esta dirección es la representante de la matriz de la empresa automotriz en la 
localidad del sur de España y reportará sus operaciones a esa matriz. En su 
organización interna se apoyará principalmente en las direcciones de línea del 
organigrama de la estructura organizacional funcional que conforme y, sin menoscabar 
los liderazgos de los responsables de cada dirección de línea, liderará la organización 
de modo que interactúe con todos los niveles de la estructura organizacional en el flujo 
de información para fines de supervisión y control y con las direcciones en los asuntos 
referidos a toma de decisiones, sustentado todo sobre un sistema de información y 
control gerencial. Realizará supervisión directa sobre la programación y presupuesto y, 
durante el proyecto de construcción y puesta en marcha de la planta automotriz, 
supervisará directamente los trabajos y avances en ese objetivo, en interacción con el 
jefe de proyecto que se designe. Tendrá como una dirección de línea a la Dirección de 
RRHH, que también cumplirá una función de asesoría, consultoría y servicios para la 
misma dirección de operaciones y para las demás direcciones.  

 

3.2.1.1. Asesoría legal 

Oficina adjunta a la dirección de operaciones. Los temas legales son amplios 
incluyendo las leyes y normativa del sector automotriz, las leyes que regulan las 
relaciones entre empresas y clientes, las que rigen sobre el ámbito laboral, la ley de 
protección de datos de carácter personal, patentes y licencias, derechos de propiedad, 
leyes de contratación, leyes sobre salud y seguridad laboral, legislación sobre empleo, 
derechos del consumidor, leyes comerciales, leyes ambientales, leyes antimonopolio y 
las leyes cibernéticas.  

 



 
 
 
 

Plan Estratégico para la Construcción de una Planta Automotriz 

 

 

Jorge Edgar Mesía Ríos   37 
  

 

3.2.2.  Dirección de Marketing y Comercial 

Se encarga de promover y concretar las transacciones de transferencia de los 
vehículos a los consumidores, a cambio de un precio de venta, logrando los ingresos 
que le permiten seguir operando a la fábrica. Con el avance de la tecnología las 
actividades y técnicas de ventas se han ido ampliando y diversificando, mejorando en 
su eficacia y eficiencia. El área de ventas se ha fortalecido de manera muy significativa 
en lo referente a las actividades de promoción que actualmente no solo cuentan con la 
atención presencial de la fuerza de ventas y los medios tradicionales como la televisión, 
la prensa, la radio y avisos o folletos impresos, sino que ahora también se valen del uso 
de Internet y redes sociales, con la ventaja de poder focalizar los segmentos de interés 
de la población y contar con los usuarios de las redes como aliados en la promoción de 
los vehículos que se producen. Las ventas se han reforzado con el marketing digital 
online además de contar con el marketing off line.  

 

3.2.3.  Dirección de Producción  

Comprende la administración y uso de oficinas, almacenes ad-hoc, salón de 
exhibición y talleres, así como todo lo necesario para los trabajos en las líneas de 
fabricación y ensamblaje, incluyendo maquinarias, instrumentación, accesorios, 
acabados, pruebas de operación, control de calidad, etc. Lleva adelante los procesos 
desde la recepción de las materias primas, piezas y partes, hasta terminar un vehículo 
y disponerlo para la venta. Asimismo comprende el servicio técnico post venta que 
incluye mantenimiento y repuestos.  

 

La dirección de producción tiene en cuenta que los procesos se optimizan de 
acuerdo a los avances de la tecnología. Los diseños y atributos técnicos de los 
automóviles son cada vez más eficientes o innovadores según esos avances 
tecnológicos y se desarrollan considerando los requerimientos y preferencias de los 
compradores de vehículos quienes a su vez son cada vez más exigentes y 
conocedores de los avances de la industria. Los avances tecnológicos asimismo están 
presentes en los demás procesos, por ejemplo la logística en red, permite procesos de 
suministros e inventarios más rápidos y eficientes gracias a las coordinaciones y 
requerimientos en los momentos oportunos, sin stocks innecesarios cuando no se 
requieren o falta de stocks cuando se requieren.  

 

3.2.3.1.  Jefatura de Planta 

Este puesto conlleva la obligación de dirigir la transformación de los insumos en 
vehículos. Para el cumplimiento de esa transformación de producción, se requiere 
conocer los procesos y las técnicas que se utilizan en el proceso de fabricación y 
organizar los grupos de empleados de la planta por especialidades. Asimismo, el 
puesto requiere que se gestione los empleados para la productividad y la calidad y se 
dirija y controle las mejoras de la organización de los procesos productivos, según las 
normativas de calidad, preservación del medio ambiente y prevención de riesgos 
laborales.  
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Las habilidades requeridas del puesto son las de líder, conciliador, detallista 
para una revisión óptima de los productos de cada etapa de la fabricación, habilidades 
interpersonales, fácil comunicación con sus empleados y con los niveles directivos; 
capacidad de priorizar actividades en rutas críticas y administrar múltiples líneas de 
ensamblaje, conocimiento de los estándares de fabricación, normas técnicas, 
capacidad de análisis de procesos, capacidad de trabajar y tomar decisiones bajo 
presión. 

 

3.2.4.  Dirección de RRHH  

Considera como requisito primordial para el éxito del negocio, el conocimiento, 
la experiencia, el know how de los trabajadores como el principal activo de la 
organización. El personal es seleccionado en coordinación con las distintas áreas 
funcionales de la empresa en concordancia con los requerimientos actuales y con las 
proyecciones de requerimientos para los objetivos que se persiguen, en ejecución de la 
planificación estratégica. Por otra parte, considera que en las organizaciones modernas 
los trabajadores no están sujetos en forma rígida a la coordinación y comunicación 
vertical para cumplir con sus funciones, sino que, haciendo uso de las redes digitales 
de comunicaciones, se produce un importante flujo de intercambio de información entre 
trabajadores y eso contribuye a crear sinergias en  los niveles operativos. La dirección 
de RRHH se organiza de forma que incluye principalmente: La gestión de personal, 
sistemas administrativos y soporte técnico, imagen corporativa y servicios generales. 

 

La dirección de RRHH es considerada como área de línea en la estructura 
organizacional pero también como área de asesoría, consultoría y servicios de la 
dirección de operaciones y de las demás direcciones de línea.  

 

3.2.5.  Dirección de Finanzas  

Se ocupa del manejo y previsiones de los recursos económicos y financieros 
necesarios para las operaciones de la planta automotriz, así como del manejo, 
ejecución y control presupuestal y de monitorizar y reportar los Estados Financieros. 
Elabora en coordinación con las otras direcciones y conjuntamente con el director de 
operaciones, las programaciones presupuestales anuales, las propuestas de los 
requerimientos financieros así como las previsiones de las fuentes que proveerán esos 
recursos, en concordancia con los planes y proyectos operativos anuales que a su vez 
son acordes al planeamiento estratégico de la empresa. Emplea herramientas de 
software para optimizar sus trabajos, con mayor eficiencia y precisión, aplicadas al 
control presupuestal, informes automatizados y proyecciones, en relación a aspectos 
económicos y financieros de la empresa.  

Comprende: Tesorería, contabilidad, temas financieros. 
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3.3. Creación y descripción de puestos. 

La descripción de los puestos de trabajo establece las funciones, obligaciones, 
actividades, tareas, responsabilidades, deberes y relaciones que corresponden a esos 
puestos de trabajo. Los principales puestos de trabajo se describen en la siguiente 
tabla 14. 

 

Tabla 14. Descripción de los puestos de trabajo 

 PUESTO DE 
TRABAJO 

DESCRIPCIÓN 

1 Dirección de 
operaciones 

Nivel jerárquico o de coordinación: El puesto tiene como nivel 
jerárquico superior a los directivos de la casa matriz y ocupa el 
nivel más alto dentro del organigrama definido para la nueva 
planta automotriz. Puesto a ser ocupado por un profesional con 
experiencia en el sector automotriz, con las siguientes 
obligaciones principales:     

- Dirigir y supervisar el desempeño de las direcciones y 
oficinas de la organización, distribuyendo orgánicamente las 
responsabilidades y delegando funciones en lo que 
corresponda.   

- Asesorarse por el director de RRHH en la planificación y 
marcha de la empresa.   

- En la etapa de construcción de la planta, supervisar y 
controlar el cumplimiento de los avances de obras, de 
acuerdo a los planos, cronogramas y recursos. 
Supervisando y coordinando con el jefe del proyecto de 
construcción de la planta.  

- Ejercer liderazgo que logre cohesión y compromiso de los 
recursos humanos de la organización.  

- Representar oficialmente a la empresa ante la comunidad 
de la que forma parte la planta automotriz.  

Competencias de liderazgo, capacidad de organización con 
visión de conjunto como sistema, clara visión global de negocio, 
conocimiento de la estrategia de la empresa, identificación con la 
empresa. 

1-a Asesoría legal Nivel de coordinación: Asesoría al director de operaciones. 
Puesto para un abogado encargado de: 

- Gestionar las licencias, permisos, autorizaciones de la 
municipalidad o de organismos competentes, necesarios 
para realizar las obras de construcción y operación de la 
planta.  

- Atender y asesorar sobre la legislación del sector 
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automotriz, los asuntos regulatorios, normativas sobre la 
competencia, legislación de las relaciones con los clientes, 
las leyes laborales y otros asuntos relativos al ámbito legal.  

Competencias de capacidad de análisis, iniciativa, proyección 
situacional, habilidades interpersonales. 

2 Dirección de 
RRHH 

Nivel jerárquico o de coordinación: El puesto reporta a la 
dirección de operaciones y en adición a las obligaciones 
propias, cumple también funciones de asesoría al director de 
operaciones y a las otras direcciones de línea. Se requiere: 

- Implantar el plan estratégico de la organización, focalizando 
en principio la construcción de la planta. 

- Supervisar el cumplimiento del plan estratégico institucional, 
con orientación a resultados  

- Implementar la estructura organizacional desarrollada en el 
numeral 3.1. Integrar recursos a la planta automotriz, de 
manera orgánica, tanto humanos como de insumos 
necesarios y lograr articularlos para el adecuado 
funcionamiento de la planta en pro de los objetivos 
planificados.  

- Dirigir la gestión del personal de la organización.  

- Responsabilidad de propiciar y mantener un buen clima 
laboral, con orientación hacia el cliente interno.  

- Dirigir la implementación de los sistemas gerenciales de 
información y de supervisión y control 

Competencias: Análisis financiero y planificación, gestión de 
procesos y proyectos, promotor de la innovación. 

2-a Administración 
de personal 

Nivel de coordinación: Reporta a la dirección de RRHH. Se 
requiere:  

- Definir, en coordinación con las direcciones, los puestos de 
trabajo de cada dirección y las remuneraciones.  

- Definir los perfiles de los trabajadores que ocuparán esos 
puestos. 

- Realizar el reclutamiento del personal.  

- Realizar la inducción del personal, dando a conocer todo lo 
necesario para desempeñarse en la empresa.   

- Ejecutar las acciones de capacitación y formación integral 
del personal. 

Competencias: Especialista en RRHH 2.0  

2-b Sistemas 
administrativo

Nivel de coordinación: reporta al director de RRHH. Tiene a su 
cargo: 
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s - Gestionar el sistema de información y coordinación interna. 

- Gestionar el sistema de información gerencial. 

- Gestionar espacios de oficinas, talleres, almacenes, salón 
de exhibición y mobiliarios.  

- Gestionar contratos de servicios con terceros. 

- Dar trámite a requerimientos de insumos varios, incluyendo 
útiles y equipos de oficina, de uso del personal en sus 
puestos de trabajo. 

Competencias: Especialista en sistemas de gestión 
administrativa 

2-c Imagen 
corporativa 

Nivel de coordinación: reporta al director de RRHH. Tiene a su 
cargo: 

  Asesorar a la alta dirección en asuntos de su competencia. 

Competencias: Especialista en comunicaciones  

2-d Servicios 
generales 

Nivel de coordinación: reporta al director de RRHH. Tiene a su 
cargo: 

- Realizar mantenimiento de oficinas, depósitos, talleres.  

- Responsabilidad por limpieza general.  

- Efectuar mantenimientos en la planta.  

- Control de almacén y del inventario de insumos de 
mantenimiento y de útiles y equipos de oficina.  

Competencias: Especialista en servicios generales 

3 Dirección de 
producción 

Nivel jerárquico o coordinación: reporta al director de 
operaciones. El puesto tiene como obligaciones: 

- Dirigir los procesos de producción de manera fluida con el 
objetivo fundamental de transformar en automóviles las 
materias primas e insumos. 

- Responsabilidad de coordinar y definir los espacios 
requeridos para la línea de ensamblaje, pruebas, 
almacenes, salón de exhibición, así como las instalaciones 
de equipos e instrumentos de pruebas, conexiones 
sanitarias, conexiones eléctricas, conexiones de redes de 
comunicación, iluminación prevista, etc.  

- Dirigir y controlar las mejoras de la organización de los 
procesos productivos según las normativas de calidad, 
medio ambiente y prevención de riesgos labores. 

- Definir junto a la dirección de RRHH, los requerimientos de 
personal para la operación de la planta, así como las 
necesidades de formación.  
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Las competencias comprenden la capacidad de integrar 
procesos, capacidad analítica, resolución de problemas, trabajo 
bajo presión, claro conocimiento de la estrategia de la empresa, 
consciencia del valor añadido que debe aportar la dirección de 
producción.  

3-a Jefe de Planta Nivel jerárquico o coordinación: Reporta al director de 
producción y tiene a su cargo personal de planta. Sus 
obligaciones: 

- Ejecutar los procesos de la línea de fabricación.  

- Gestionar el aprovisionamiento y el inventario. 

- Programar la disponibilidad de los recursos. Asignar a los 
trabajadores adecuados a las diferentes tareas. 

- Observar el cumplimiento de cronogramas y presupuestos. 

- Programar y ejecutar la fabricación de acuerdo con los 
objetivos de la empresa. 

- Programar y ejecutar las pruebas de calidad que 
corresponde a cada etapa de la fabricación.  

- Dirigir al equipo humano, manteniéndolo motivado y 
aprovechando al máximo sus capacidades. 

Las competencias incluyen: Formación académica de 
ingeniero automotriz y experiencia acorde con el cargo. 

Personal a su cargo: - Técnicos y operarios automotrices: 
mecánicos, electricistas, electrónicos, chapistas, tapiceros, 
pintores y preparadores de pintura, matriceros, operarios, 
ensambladores, latoneros, pintores automotrices y 
soldadores. Técnico en logística, personal auxiliar. 

3-b Especialistas Reportan al director de producción: Diseñador, asesor de 
servicio postventa, asistente administrativo,  

4 Dirección de 
finanzas 

Nivel jerárquico o de coordinación: Reporta al director de 
operaciones. Las obligaciones del puesto incluyen: 

- Gestionar los recursos económicos y financieros relativos a 
las operaciones de la planta automotriz. de acuerdo a 
presupuestos y planes operativos aprobados.  

- Dirigir la elaboración y presentación de los Estados 
Financieros de la planta. 

- Elaborar reportes periódicos de indicadores de ejecución 
presupuestal y de indicadores financieros. 

- Elaborar en coordinación con las otras direcciones y 
conjuntamente con el director de operaciones, los 
requerimientos presupuestales y financieros presentes y 
para los ejercicios siguientes, considerando las fuentes que 
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proveerán esos recursos.  

Competencias: Profesional especialista en gestión financiera, 
conocedor de  los instrumentos e indicadores financieros y 
presupuestales. Empleo de herramientas de software.  

4-b Especialistas - Tesorero: Reporte de los Estados Financieros, manejo de 
caja. 

- Contador: Programación y control presupuestal. 

- Planillero: Planillas del personal 

5 Dirección de 
marketing y 
comercial 

Nivel jerárquico o coordinación: Reporta al director de 
operaciones. Los requerimientos del puesto incluyen: 

- Diseñar, aprobar y dirigir la realización de campañas de 
marketing en redes sociales acompañadas con acciones 
paralelas en otros componentes del New Media (Blog 
corporativo, blog temático, boletín digital) y del Mix de 
Medios.  

- Desarrollar, aprobar y supervisar los contenidos de las 
comunicaciones de marketing. 

- Seleccionar y aprobar los canales de comunicación: off line, 
online. 

- Realizar la segmentación del mercado.  

Competencias: Profesional experto en marketing y ventas, con 
conocimientos y experiencia para llevar adelante campañas 
promocionales exitosas, en oportunidad, alcances y resultados,  

5-a Especialistas 
de marketing 

Nivel de coordinación: Reportan al director de marketing y 
ventas. Sus funciones son: 

- Diseñar y ejecutar las acciones de promoción de la oferta de 
los autos que se producen en la planta, recurriendo a 
medios tradicionales y también a medios online. En el 
marketing online se cuenta principalmente con12: Gerente 
de cuentas, estratega de redes sociales y gestor de 
comunidades, gerente de contenidos, especialistas SEO & 
SEM, analista digital, diseñador UX/UI, programador. 

5-b Fuerza de 
ventas 

Agrupa vendedores quienes constituyen la interfaz de 
interacción con los clientes en la fase de comercialización de 
los autos y cuyo desempeño es muy importante para el éxito de 
la transferencia de la producción de la planta hacia el mercado, 
para uso de la comunidad y, en consecuencia, para el 

                                                           
12

 Internacional de marketing -written by Community Manager 04/06/2019 Recuperado de 

https://www.internacionaldemarketing.com/blog/organigrama-agencia-marketing-digital/ 

https://www.internacionaldemarketing.com/blog/organigrama-agencia-marketing-digital/


 
 
 
 

Plan Estratégico para la Construcción de una Planta Automotriz 

 

 

Jorge Edgar Mesía Ríos   44 
  

 

sostenimiento y crecimiento del negocio. 

Competencias: Especialistas en ventas con habilidades 
interpersonales. 

Elaboración propia 

Fuente: Recopilación resumida de literatura diversa  

 

3.4. Plan de Formación.  

3.4.1. Propuesta del Plan de Formación.     

El plan de formación debe comprender a todo el personal de la planta, 
acentuando sus habilidades, desarrollando su potencial y fomentando sus calidades 
humanas.   

 

Se propone dar prioridad en una primera etapa, durante la construcción de la 
planta, al personal nuevo y al personal que requiere reforzar sus competencias, según 
selección que se realice durante la incorporación de los RRHH para la ocupación de 
los puestos. El proceso de formación como personal de la planta, se iniciará con un 
curso de inducción. Asimismo, se propone desarrollar desde el comienzo de las 
incorporaciones, cursos que desarrollen las habilidades interpersonales. 

 

Respecto a los requerimientos de cada dirección, se propone la participación del 
personal, en cursos y talleres en concordancia a las funciones particulares de los 
puestos de trabajo.  

 

3.4.2.  Identificar las necesidades formativas.     

La diferencia entre los roles a cumplir y las competencias del personal que se 
incorpore para las operaciones de la planta, orientará los planes de capacitación y 
formación integral de los trabajadores. La información para la elaboración de planes se 
complementa con una evaluación del potencial de RRHH y la necesidad de incor-
poración de personal, que pudiera surgir. A continuación, las necesidades formativas 
que se aprecian necesarias para el personal.  

 

a. Personal técnico 

Es recomendable que el personal clave para la operación de la nueva planta, 
sea personal experimentado destacado de otras plantas consolidadas de la empresa, 
al menos temporalmente. Para todo el personal, con mucha o poca experiencia, es 
importante la continua y oportuna capacitación para mantenerse actualizados en un 
sector muy innovador en el que una característica nueva implementada en un 
vehículo, propio o de la competencia, puede marcar la diferencia y orientar las 
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preferencias de los compradores de autos. Por ejemplo, dispositivos de seguridad para 
mantener distancias y que activan un mecanismo de frenado asistido, u otras 
innovaciones de diversa índole.   

  

b. Personal de RRHH 

En los últimos años se viene acentuando un cambio en el modelo en que se 
realizan las acciones de formación del personal, por lo que en primer lugar el 
profesional de RRHH necesita actualizar sus competencias para poder llevar a cabo 
con éxito las nuevas estrategias, apoyadas en los avances de la tecnología. A la 
fecha, se ha desarrollado una formación en RRHH 2.0., que agrega la formación a 
una gama de tareas relacionadas con la selección y gestión de personal de RRHH 2.0, 
haciendo uso de las facilidades de la Web 2.0.  

 

Un ejemplo de esquema de gestión de RRHH 2.0, se muestra a continuación: 

 

 

  Figura 5: Esquema de procesos- Oficina de administración de personal.  

Fuente: Recursos humanos 2.0 - Hermes Ruiz
13

  

 

                                                           
13

 Recursos humanos - Hermes Ruiz Responsable de Optimismo y Soluciones WOW at OleWow PPT 

Slide 15. Recuperado de: https://es.slideshare.net/HermesRincn/recursos-humanos-20 

https://es.slideshare.net/HermesRincn/recursos-humanos-20
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c. Personal de la dirección de Finanzas  

Los requerimientos de formación del personal de finanzas de la planta 
automotriz se refieren a profundizar conocimientos y prácticas, apoyados en el uso de 
herramientas informáticas, en el manejo de la tesorería, la contabilidad, la 
programación y control presupuestal, operaciones económicas y financieras, 
formulación de presupuestos, formulación de requerimientos financieros y fuentes que 
proveerán esos recursos, para el cumplimiento de planes y proyectos operativos 
anuales que a su vez son acordes al planeamiento estratégico de la empresa.  

 

d. Personal de marketing 

Las necesidades formativas que se requieren para el personal de marketing 
son las relativas a actualización, capacitación y participación en talleres referidos a 
temas de marketing y uso de las herramientas modernas existentes y disponibles que 
los avances tecnológicos han provisto, y así cumplir las estrategias de promoción de 
los autos que produce la planta, para su comercialización exitosa, afianzando el 
posicionamiento y sostenibilidad de la marca. Se requiere continua capacitación en el 
uso de Internet, creación y mantenimiento de una Web, blog o boletín digital y 
asimismo, el uso de las redes sociales. 

 

e. Fuerza De Ventas 

En un sector de la industria en el que las ventas dependen mayormente del 
encuentro personal del cliente con el vehículo de su preferencia, la intervención del 
vendedor como intermediario para que la transacción se cierre, dependerá de la 
habilidad y competencias del vendedor, lo que debe fomentarse y potenciarse. 

 

Las necesidades formativas que se requiere acentuar son las referidas a las 
ventas de los vehículos que produce la planta, con charlas técnicas que den a conocer 
las características relevantes de esos vehículos que significan ventajas sobre los de la 
competencia o aquellas que significan estar en desventaja y cómo compensarla. La 
formación debe incluir habilidades relativas a fomentar características de los 
vendedores que se convierten en virtudes para el trato con los clientes, como son: 
Tolerancia, empatía, escucha activa, ética y transparencia. 

 

3.4.2.1. Análisis de la persona. Áreas de mejora.     

Le compete al Responsable de RRHH gestionar, conocer y preparar a las 
personas, comprendiendo sus mecanismos psicológicos y sociales que permiten que 
se interrelacionen correctamente entre sí14. Este concepto guía las acciones de las 
oficinas de RRHH de las organizaciones que se han adaptado a la modernidad, 

                                                           
14

 BLAISE PASCAL citado en CEUPE-MBA_A7_Mod16_Dirección Estratégica del Responsable del 

RRHH3.0 p.16 
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incidiendo en los factores que influyen en el comportamiento y desempeño de los 
trabajadores. Los recursos humanos y su dirección estratégica, pueden dar lugar a 
ventajas competitivas sostenibles en las empresas. 

 

Los aspectos relativos a la formación técnica funcional de los trabajadores 
están definidos y se relacionan estrechamente a los puestos de trabajo de la 
organización. En cambio la formación motivacional, psicológica, social, cultural, 
muestra gran complejidad y variabilidad habida cuenta que se trata de influir en las 
características de comportamiento de las personas, particularmente en su 
interactividad dentro de la organización y en sus relaciones con los clientes.  

 

3.4.2.2. Análisis del puesto.       

El análisis y descripción de los puestos determina la estructura de los roles de 
la organización, de donde se derivan los perfiles de RRHH para cubrir esos puestos. 
En el caso de la planta automotriz se espera contar con los puestos de trabajo 
descritos en el numeral 3.3., los cuales es recomendable que sean ocupados 
parcialmente por personal experimentado destacado de otras plantas de la empresa, 
al menos temporalmente. 

  

Con la información relevante de los conocimientos y habilidades del personal 
designado para la operación de la planta, experimentados y nuevos, se confrontan las 
exigencias de los roles y las competencias requeridas de cada puesto, identificando 
los factores críticos de éxito, lo que determinará la brecha de necesidades de 
capacitación y formación integral que se requiere para los trabajadores de todas las 
direcciones, en teoría y práctica.  

 

3.4.2.3. Análisis organizativo.        

Los avances tecnológicos han ido facilitando cada vez más las comunicaciones 
internas de la organización, haciéndolas más flexibles, de modo que los trabajadores 
de diferentes áreas, se puedan comunicar entre sí, en línea, en tiempo real, para 
agilizar trámites, coordinaciones y trabajos, sin que necesariamente se tenga que 
pasar por la rigidez de las comunicaciones jerárquicas. Las redes de comunicación se 
integran en un sistema 3.0, conformado por herramientas tecnológicas que permiten 
mejorar los tiempos de los procesos incluyendo tareas administrativas, de producción 
y de atención al cliente. Asimismo mejorando las relaciones interpersonales entre los 
trabajadores y, en conjunto, contribuyendo al uso más eficiente de los recursos de la 
planta. 

 

Cada área de la organización no puede actuar por sí sola, todas conforman un 
sistema que produce autos a partir de materias primas. El sistema 3.0 provee muchos 
canales de comunicación, en una estructura colaborativa, con liderazgo por grupos de 
trabajo y un líder principal. 
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Si bien la planta automotriz tiene un organigrama formal (Figura 4) que 

preserva una estructura funcional con sus niveles de decisión jerárquicos, en la 
práctica, con las herramientas tecnológicas actuales del sistema 3.0 propio de la Web 
2.0, se favorece y desarrolla el funcionamiento de un modelo de organización en 
red, adecuado a la empresa 2.0 (en su enfoque al trabajador), en el que trabajadores 
de diferentes áreas coordinan e interactúan entre sí directamente, en forma similar a lo 
que se muestra en el siguiente esquema:  

 

 

Figura 6: Nuevo modelo de organización en red
15

.  

 

3.4.3.  Objetivos de la Formación.       

El objetivo intrínseco de la formación es fidelizar a los trabajadores con la 
marca, alimentar el mantra, enraizar el sentido de pertenencia y proyectar la visión 
hacia el exterior: “es un privilegio trabajar para la empresa”. 

 

La formación contribuye a integrar los recursos de la planta, ordenados 
orgánicamente, el personal y los materiales necesarios para el trabajo, y articularlos 
para el adecuado funcionamiento de la planta. La formación cumple una función 

                                                           
15

 Fuente: Empresa 2.0 Abordando los cambios: Esteban Vicente Cruz – ASV Consulting  

esteban@asvconsulting.net  PPT Lámina 12. https://www.slideshare.net/jasvasv/empresa-20-y-recursos-

humanos-4320751?qid=5ef34a07-3825-44c6-a3f1-b24be8ff05bc&v=&b=&from_search=1 

mailto:esteban@asvconsulting.net
https://www.slideshare.net/jasvasv/empresa-20-y-recursos-humanos-4320751?qid=5ef34a07-3825-44c6-a3f1-b24be8ff05bc&v=&b=&from_search=1
https://www.slideshare.net/jasvasv/empresa-20-y-recursos-humanos-4320751?qid=5ef34a07-3825-44c6-a3f1-b24be8ff05bc&v=&b=&from_search=1
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imprescindible para el éxito de la planta automotriz y el cumplimiento de los objetivos 
de la organización. 

 

En lo que respecta a los puestos de trabajo de cada dirección, la formación 
cumple un objetivo particular para cada una de ellos.  

 

3.4.4.  Diseño del Plan de Formación. 

El plan de formación considera prioritariamente al personal nuevo y al personal 
cuyas competencias, conocimientos y habilidades, no satisfagan completamente las 
exigencias de los puestos de trabajo, lo cual debe ser registrado en el proceso de 
obtención de los RRHH. El resultado de esta priorización constituirá el 100% de 
personal seleccionado en una primera etapa, para recibir la inducción, capacitaciones 
y desarrollo de las habilidades interpersonales, en el período de la etapa de 
construcción, previamente a la puesta en marcha de la planta e inicio formal de las 
operaciones. En general, se considera que todo el personal, reubicado o nuevo, debe 
recibir las capacitaciones que se requieran, progresivamente, a partir de la conclusión 
de las realizadas al personal inicialmente seleccionado.  

  

En lo referente a la formación particular requerida para cada dirección, se 
propone la realización de cursos de actualización de conocimientos y talleres de 
desarrollo de habilidades, con contenidos acordes a las exigencias de los puestos 
ocupados por el personal de cada dirección, en cumplimiento de las estrategias de la 
organización. Los cursos cumplen con asegurar el cierre de las brechas que se 
obtienen de la confrontación de la descripción de los puestos contra los conocimientos, 
experiencia y habilidades del personal seleccionado para ocupar esos puestos,  

 

El plan de formación del grupo seleccionado para las capacitaciones durante el 
período de construcción de la planta, el que muestra a continuación en la tabla 15. Si 
bien se propone la realización de los cursos y talleres a partir del mes 6, esa propuesta 
es una estimación referencial, considerando que el proceso de ocupación de los 
puestos de trabajo se terminaría en el mes 5. No obstante, se podría empezar en 
meses anteriores dependiendo de los grupos, disponibilidad de espacios, instructores, 
herramientas, especialidades y modalidad virtual o presencial.    
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Tabla 15. Plan de Formación - Personal de la nueva planta automotriz. Período de 
etapa de construcción. 

  

Mes 5 Mes 6 Mes 7 ALERTAS

1) Inducción. Dando a conocer todo lo necesario

para ubicarse en la empresa y desempeñarse en el

trabajo, así como la visión, objetivos y políticas de la

organización.  

8 presencial/

virtual

30% 60% 100%

2) Desarrollo de habilidades interpersonales.

Liderazgo, trabajo grupal, comunicación 20
presencial

30% 60% 100%

3) Temas técnicos: • Ingeniero automotriz: Talleres

de actualización en diseño, fabricación y pruebas de

automóviles. Estándares técnicos de la industria.

Innovaciones. 

40

• Técnicos y operarios automotrices: Talleres de

manejo de instrumentación y software aplicables a su

especialidad, innovaciones introducidas en los

nuevos vehículos.

40

• Chapistas, pintores y preparadores de pintura:

Talleres de trabajos sobre aluminios, aceros,

plásticos y adhesivos. Trabajos con nuevos barnices

y selladores y disposición de residuos industriales.

40

4) Temas administrativos y de atención

postventa

• Asesor de servicio postventa: Charlas sobre la

importancia y atención del cliente. Atención postventa

al cliente.

16

• Especialista en logística automotriz: técnicas y

herramientas de gestión de suministros e inventarios 8

5) Asuntos de gestión de personal, clima laboral,

administrativos y clima organizacional
20

presencial/ 

virtual
40% 80% 100%

6) Temas tecnológicos y aplicaciones

• Internet y herramientas Web, blog, boletín digital.

Herramientas de reclutamiento de personal: RRSS y

Mobile Recruitment. Redes sociales.

20 virtual 40% 80% 100%

7) Temas financieros y herramientas

• herramientas informáticas para estudios, análisis y

proyecciones, como Project Finance.
8 virtual 40% 80% 100%

8) Asuntos de contabilidad y herramientas

• Software de Programación y control presupuestal.

Elaboración de indicadores económicos y

presupuestales. Tableros de control. Herramientas

para informes automatizados.

8 virtual 40% 80% 100%

PERSONAL DE

MARKETING

9) •Técnicas y herramientas de análisis y elaboración

de estadísticas e indicadores.• técnicas de análisis de 

posicionamiento digital de la organización en redes

sociales. • Técnicas de análisis y resumen de

aspectos y comportamientos sociales y de relaciones

inter-culturales. • Selección y combinaciones de

keywords con el fin de posicionar el contenido.

20 virtual 40% 80% 100%

PERSONAL DE

VENTAS

10) • Relaciones con los clientes, su importancia. 

• Conocimiento de los vehículos que se venden.

Características que los diferencian. Cuáles son sus

ventajas y en qué nos supera la competencia y cómo

lo compensamos.

• Técnicas de ventas. Expresión y defensa de ideas y

argumentos. Tolerancia y empatía con el cliente.

20 presencial 40% 80% 100%

Elabioración propia

FUENTE: Tabla10, Tabla 12, Numeral 3.4.4.

Notas: (1) En el 5to. mes luego de la contratación del director de RRHH para la operación de la planta, se habrían completado los RRHH, de acuerdo al 

cronograma estimado y propuesto de la Tabla 10.

(2) Los porcentajes de personal son respecto al 100% del personal seleccionado prioritariamente para recibir las capacitaciones. 

(3) Para el curso de inducción se priorizará al personal nuevo.

(4) Las fechas y avances de las acciones de formación son referenciales. Los cursos y talleres podrían iniciarse en fechas anteriores, dependiendo de los

 ingresos de personal que se vayan realizando y si la modalidad es virtual o presencial.    

ALCANCE
CURSOS / CONTENIDOS

(Numeral 3.4.4.)

CONTROL DE AVANCES Y CUMPLIMIENTO:

PORCENTAJES ACUMULADOS DE PERSONAL

CAPACITADO Y METAS

Mes 8

No. DE HORAS MODALIDAD

FORMACIÓN 

GENERAL

R

R

H

H

 

C

O

M

P

L

E

T

O

P

U

E

S

T

A

 

E

N

 

M

A

R

C

H

A

 

D

E

 

L

A

 

P

L

A

N

T

A

PERSONAL DE

LA DIRECCIÓN

DE 

PRODUCCIÓN

PERSONAL DE

LA DIRECCIÓN

DE RRHH

PERSONAL DE

LA DIRECCIÓN

DE FINANZAS

presencial

virtual

40% 80% 100%

40% 80% 100%
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3.5. Evaluación de Desempeño.      

La evaluación de desempeño permite determinar y cuantificar el cumplimiento 
de las tareas que le corresponde a cada trabajador y grupo de trabajo, relacionando lo 
realizado con lo planeado y las desviaciones ocurridas, y así determinar, si es el caso, 
los aspectos particulares de formación que es necesario reforzar.  
 

Los elementos que se toman en cuenta en la evaluación del desempeño 
son 
  

 Realización de tareas acordes con los requerimientos del puesto de trabajo.  

 Diferencia entre lo planeado y lo ejecutado.  

 Valor de la medición que se atribuye al cumplimiento de las tareas.  

 Establecimiento de ajustes y medidas correctivas, si fuera el caso.  

 

La evaluación de los RRHH incluye también otros aspectos, entre ellos:  

 Evaluación de la actuación: Mediante estándares de evaluación en los que 
intervienen factores como la rotación, absentismo, quejas de los clientes, entre 
otros. Se emplea con el objetivo de adoptar acciones correctivas y recompensas.  
 

 Evaluación de reclutamiento y selección: Se mide efectividad de los programas y 
procedimientos del proceso de selección, eficiencia del personal contratado, su 
integración, las causas de renuncias y despidos. 

 

 Evaluación de capacitación y desarrollo: Apoyados en el estudio de ciertos índices 
como productividad y desarrollo del personal.  
 

 Evaluación de la motivación: Se realiza con ayuda de encuestas de actitud, 
satisfacción, expectativas, reclamos. 
 

 Evaluación de sueldos y salarios: Mediante investigación de consultorías que 
analizan el mercado, las oportunidades, los incentivos, la clasificación o escalas 
salariales según los puestos.  
 

 Evaluación sobre higiene y seguridad, servicios y prestaciones, siniestros y 
accidentes. 
   

3.5.1.  Objetivos de la Evaluación de Desempeño.     

La evaluación de desempeño tiene por objeto evaluar el cumplimiento de las 
funciones y tareas asignadas que tiene cada trabajador, como contribución a la 
ejecución óptima de los procesos y su integración, para alcanzar  los objetivos de la 
organización.  
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Esta evaluación permite apreciar el esfuerzo que despliega cada trabajador y 
los equipos de trabajo y así determinar los aspectos particulares que es necesario 
reforzar. De este modo, la evaluación de desempeño decanta en la revisión de 
estrategias y toma de decisiones de los directivos de la planta para corregir 
desviaciones. 

 

La evaluación de desempeño del personal facilita la definición y cálculos de 
indicadores de desempeño (KPI) así como indicadores de productividad, muy usados y 
útiles en la dirección de operaciones y DRH. Los indicadores de 
desempeño permitirán cuantificar el desenvolvimiento y logros de los trabajadores de 
la planta, así como de los grupos de trabajo y la organización, en el marco de las 
funciones y cumplimiento de objetivos. Esta referido al rendimiento en las funciones. 
Por ejemplo, para el grupo de trabajo de pintura: 

Indicador de desempeño = No. de autos pintados con aprobación de control de 
calidad / No. planificado de autos pintados para el período. 

  

Por su parte, los indicadores de productividad permitirán evaluar el 
rendimiento de los procesos de la planta, midiendo básicamente la cantidad de 
recursos que se utilizan para generar un producto o servicio en particular. Por ejemplo, 
para un período de fabricación, desde ingreso de materiales e insumos, hasta contar 
con los vehículos fabricados, después del control de calidad, listos para su 
comercialización:  

Indicador de Productividad de la planta = No. de vehículos producidos/ No. de 
DH  

 

3.5.2.  Ventajas de la entrevista de evaluación.     

La entrevista de evaluación es la última parte del proceso de evaluación de un 
trabajador, donde el evaluador entrega al evaluado las conclusiones a las que se ha 
llegado así como las sugerencias de mejora. Previamente el evaluador ha procesado y 
analizado la información y los resultados de los asuntos evaluados.  

 

Las ventajas de la entrevista de evaluación, que se realiza cara a cara entre el 
evaluador y evaluado, se pueden resumir a las siguientes: 

 Personalmente, se busca la empatía y comprensión mutua, en un entorno 
confidencial. 

 El evaluador explica el objetivo de las evaluaciones, enfatizando tanto el beneficio 
de la empresa como del trabajador. 

 El evaluador explica las razones de cada tema evaluado. 

 El evaluador comunica el reconocimiento y felicitaciones por los logros obtenidos. 
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 Se promueve la confianza del evaluado, propiciando un diálogo que empieza 
solicitando al evaluado su propio balance, es decir, su autoevaluación. Se da a 
conocer al evaluado cuáles son sus fortalezas y en qué aspectos debe mejorar. Se 
busca la comprensión mutua y potenciar la motivación de la persona. 

 Se concuerdan conjuntamente, las tareas y los objetivos de desempeño del 
evaluado para un siguiente ejercicio. 

 Se explican y discuten las sugerencias del evaluador para mejorar los resultados 
de la evaluación de desempeño del evaluado. 

 

Por otra parte, los resultados de las evaluaciones de desempeño son útiles 
para revisar y modificar si así se requiere, las decisiones en materia de gestión de 
personal (Rotaciones, adecuación al puesto, retribución, formación y 
perfeccionamiento).  

 

3.6. Clima Laboral.  

La consecución de un clima laboral favorable para la organización, requiere de 
la confluencia de los efectos positivos que se producen sobre los empleados y 
directivos, causados por varios factores, entre ellos los siguientes: 

a) Estructura organizativa 

La conformación de una adecuada estructura organizacional en la empresa, 
facilita o dificulta el flujo de las comunicaciones, aspecto transcendental en cualquier 
tipo de organización para la mejor convivencia de sus integrantes. La estructura de 
una empresa 2.0 considera muchos canales de comunicación, como estructura 
colaborativa, con liderazgo por grupos de trabajo y un líder principal, como el nuevo 
modelo de organización en red, similar al mostrado en la Figura 6 del numeral 3.4.2.3. 

b) Código de ética 

  Estableciendo los valores humanos que rigen el comportamiento de todos los 
trabajadores de la planta, reglas bien definidas de valores humanos, conducta y de 
respeto mutuo. 

c) Paquete de beneficios 

  Al que accede todo trabajador de la planta. Incluyendo programas de salud y 
educación principalmente. Es un estímulo importante que crea un deseo de 
reciprocidad que se pretende pagar con un mayor o mejor desempeño.  

d) Trabajo en equipo 

Conformado por personas empáticas, asertivas, de escucha activa, con 
disponibilidad a colaborar con los objetivos del equipo y de la organización, generan 
un buen clima de trabajo al generar confianza y producir sinergias. 

e) Comunidad entre los empleados haciendo uso de redes sociales de coordinación 
internas 
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Tiene como objetivo mejorar la comunicación interna y la colaboración entre 
empleados. Se emplean herramientas como WhatsApp, blogs, wikis, podcasts, RSS, 
etc. 

f)  Acciones de motivación  

Los resultados de los análisis realizados por estudiosos como Chiavenato 
respecto a naturaleza de la conducta humana y Maslow con su pirámide de jerarquía 
de necesidades, son buenas referencias de los aspectos a considerar para motivar a 
un trabajador.  

g) Herramientas de gamificación 

Son soluciones que permiten a las empresas mejorar la motivación de los 
empleados mediante el uso de herramientas y técnicas propias del juego.  

h) Plataformas de e-learning 

En la actualidad se vive la época del life-long learning, definido como la 
responsabilidad que cada persona asume sobre su propia formación y su constante 
reciclaje en cuanto a conocimientos y manejo de herramientas. 

Para facilitar la formación a los empleados muchas empresas utilizan 
plataformas de aprendizaje o LCMS (Learning Content Management System), que 
son aulas virtuales que ofrecen cursos de formación adecuados para corporaciones. 
Estas facilidades que contribuyen al desarrollo profesional, son las que más valoran 
los trabajadores. 

i) Plataformas de gestión de nóminas 

Las facilidades en la ejecución de gestiones administrativas relativas a los 
aspectos que atañen directamente al personal y sus ingresos, son muy apreciadas por 
los trabajadores. Por ejemplo, el manejo ordenado y expeditivo que se posibilita 
mediante las plataformas de gestión de nóminas, que dan a conocer al trabajador las 
diversas partidas que integran su salario, tanto su retribución como sus deducciones. 
Estas plataformas suelen ofrecer también sistemas de seguimiento de las vacaciones.  

j) Soluciones de firma electrónica avanzada 

En muchas empresas es un requisito imprescindible que los trabajadores 
firmen su nómina cada mes. Se facilita esta acción con la implantación de la firma 
electrónica, con lo que se ahorran recursos y se agilizan procesos. La documentación 
a firmar puede enviarse por email o a través del panel de control del software 
aplicativo. Se siente un ambiente de modernidad propio de una empresa de avanzada. 
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CONCLUSIONES 

 

Se extraen las siguientes conclusiones:    

 

1)   Los factores ambientales de la organización, es decir, situación de industria del 
sector automotriz en el que se incursiona, aunado a la posición de vanguardia 
española en esa industria en el contexto europeo, más la estrategia geográfica de 
ubicación de la nueva planta en el sur de España, donde actualmente solo se tiene 
una planta en Sevilla, son factores favorables para la construcción y operación de 
la nueva planta automotriz. Ser el primero o uno de los pocos fabricantes con una 
planta en la región, es una oportunidad para ganar la delantera en ese mercado, 
mediante una estrategia ofensiva, con acciones de promoción y ventas desde el 
inicio de operaciones y sostenidas en el tiempo.  
 

2)   En el análisis del contexto en que se construye la planta y la definición de las 
acciones a seguir, es muy importante hacerlo de una manera ordenada, 
estandarizada, lo que se consigue haciendo uso de las herramientas desarrolladas 
para tales fines, empezando por la cadena de valor de la empresa, para luego 
determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, mediante el 
análisis DAFO. A partir de ese análisis se establecen claramente las estrategias a 
seguir para hacer efectivas las oportunidades y para convertir las debilidades en 
fortalezas y las amenazas en oportunidades. Todas las oportunidades se 
convierten en objetivos.  

 

3)   Respecto a las herramientas particulares para el análisis de las estrategias 
alternativas, se ha empleado la matriz MCPE, que simplifica los factores a 
considerar, previa determinación de los factores críticos mediante las matrices EFE 
y EFI. Las alternativas de estrategias se enmarcan dentro de las estrategias 
definidas a partir del análisis DAFO y tienen el mismo objetivo, que es el de poner 
en marcha la planta automotriz y sentar las bases para la operación y 
sostenimiento de la planta. En el presente caso, las estrategias se diferencian 
entre sí por la forma en que se actúa para algunos de los objetivos. 
 

4)   Respecto a la producción del sector, en la actualidad, la mayoría de los 
fabricantes producen vehículos de turismo, con similares características de 
seguridad, asistencia de conducción y funcionalidades, dirigidos a los mismos 
segmentos mayoritarios de la población, por lo que el reto es encontrar los 
aspectos diferenciadores que otorguen ventaja competitiva. Por ello, se estima que 
el análisis de la matriz MPC, propuesta para realizarse durante la etapa de la 
construcción de la planta, no evidenciaría resultados claros de ventajas 
competitivas entre los fabricantes, al menos al comienzo de la operación de la 
planta en la región.  
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5)   Los consumidores en España han mostrado en los últimos años, su preferencia 
por autos de turismo de corte berlina de tamaño compacto. A su vez, los 
principales factores que influyen en los españoles para la compra de un vehículo, 
son los siguientes: 
a. Precio (31%),  
b. Variedad de marca o los modelos (19%),  
c. Buen servicio postventa (15%), 
d. Otros factores (35%).  

 
6)   La segmentación ha demostrado ser eficiente y eficaz en el uso de los recursos 

para realizar el acercamiento al cliente, habiéndose tomado más énfasis en las 
segmentaciones que tienen que ver con los factores internos de la persona, su 
ego, su emotividad, sus sensaciones, más allá de las segmentaciones de tipo 
económico o de costumbres y grupos sociales.  
 

7)   En las labores de marketing del producto se deben incluir acciones relativas al 
marketing experiencial y promover “experiencias de consumo”, consideradas como 
un conjunto de interacciones entre el cliente y un producto, que originan un suceso 
o una reacción agradable para el sujeto. Se busca entonces una nueva fuente de 
ventaja competitiva basada en la implicación emocional de los clientes y en la 
creación de experiencias ligadas al producto, en este caso, el vehículo.  
 

8)   La estrategia de comunicación o promoción es la que adquiere mayor 
importancia de cara al mercado y los consumidores, en paralelo a las actividades 
comerciales. De las acciones del marketing referidas a las interacciones con las 
autoridades, asociaciones, instituciones y principalmente los consumidores 
depende la aceptación de la marca en el lugar en el que se instale y el éxito 
comercial que es finalmente lo que se persigue. La estrategia de marketing debe 
racionalizar recursos por lo cual es importante planificar las oportunidades de 
hacer intensivas las campañas en la diferentes etapas de la vida de la planta.  

 
9)    Respecto al posicionamiento, los atributos de una marca se resumen a unos 

pocos en la mente de los consumidores, lo que les permite clasificar y jerarquizar 
las marcas en sus mentes. Sin embargo, ante la producción de vehículos de 
características similares de otros fabricantes, no se puede afirmar de manera 
contundente que haya una jerarquía definida y coincidente en la mente de la 
mayoría de los consumidores.  

 
Con ese conocimiento la empresa puede optar por un posicionamiento basado 

en otros criterios, enfocándose por ejemplo en una o más variables del Marketing-
mix: producto, precio, promoción (comunicación), plaza (distribución). En el caso 
de la planta, ya cuenta con la ventaja de plaza o distribución, con su presencia 
física en el sur de España donde solo hay otra planta automotriz ubicada en 
Sevilla. 

 
10)   Los contenidos y objetivos a comunicar en las campañas de marketing se 

desarrollan en un plan de comunicaciones, empleando como canales de 
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comunicación mayoritariamente los medios digitales online, por sus ventajas 
respecto a los medios tradicionales off line, como la mayor focalización hacia el 
público objetivo, siendo por tanto más eficientes, a lo que se suma la interactividad 
que permite la participación del cliente como centro de la atención, con efecto 
multiplicador, con un marketing de tipo relacional en lugar de un marketing de 
comunicación masiva.  

 
11)   En la estructura organizacional de la planta, el responsable estratégico de 

RRHH tiene a su cargo una dirección de línea de la organización pero además y 
como función primordial, se constituye en socio estratégico de la organización, 
asesorando a la dirección de operaciones y las otras direcciones de línea en los 
aspectos organizativos y de gestión conjunta de los RRHH, habida cuenta que 
esos aspectos están estrechamente ligados al cumplimiento de estrategias y 
consecución de objetivos del planeamiento estratégico de la planta automotriz y al 
desarrollo personal de los trabajadores. 

 
12)   Respecto al análisis organizativo de la planta, los avances tecnológicos han ido 

facilitando cada vez más las comunicaciones internas de la organización, 
haciéndolas más flexibles. Si bien la planta automotriz tiene un organigrama formal 
que preserva una estructura funcional con sus niveles de decisión jerárquicos, en 
la práctica, con las herramientas tecnológicas actuales del sistema 3.0 propio de la 
Web 2.0, se favorece y desarrolla el funcionamiento de un modelo de organización 
en red, adecuado a la empresa 2.0 (en su enfoque al trabajador), en el que 
trabajadores de diferentes áreas coordinan e interactúan entre sí directamente, 
mejorando las relaciones interpersonales y, en conjunto, contribuyendo al uso más 
eficiente de los recursos de la planta. 
 

13)   El plan de formación considera prioritariamente al personal nuevo y al personal 
cuyas competencias, conocimientos y habilidades, no satisfagan completamente 
las exigencias de los puestos de trabajo, lo cual debe ser registrado en el proceso 
de obtención de los RRHH. El resultado de esta priorización constituirá el 100% del 
personal seleccionado en una primera etapa, para recibir la inducción, 
capacitaciones y desarrollo de las habilidades interpersonales, en el período de la 
etapa de construcción, previamente a la puesta en marcha de la planta e inicio 
formal de las operaciones. En general, se considera que todo el personal, 
reubicado o nuevo, debe recibir las capacitaciones que se requieran, 
progresivamente, a partir de la conclusión de las realizadas al personal 
inicialmente seleccionado. 

 

14)   Respecto a los desarrollos de vehículos que funcionen haciendo uso de fuentes 
alternativas para la automoción, en lugar de los combustibles no renovables, existe 
aún un mercado incipiente, con un nivel de ventas relativamente muy bajo, lo que 
permite estimar que no será una preocupación importante para la planta en el corto 
plazo. Sin embargo no se debe perder de vista estar al tanto de los avances 
respectivos, preparados para asumir el reto.  
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ANEXOS 

 

Tabla 1 1.2 Análisis Organizacional 

  Infraestructura de la empresa – Cadena de Valor 

CADENA DE VALOR: EMPRESA DEL SECTOR AUTOMOTOR 

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA (POLÍTICAS, FACTORES 
AMBIENTALES, ACTIVOS DE LA ORGANIZACIÓN) 

- Empresa con prestigio ganado, marca reconocida. 
- Política medioambiental, con una estrategia transversal en todo el modelo de 

negocio de la empresa. Con tres grandes estrategias medioambientales 
(Estrategia Global de Gestión del Agua, Estrategia Global de Energía y Estrategia 
de Protección de la Biodiversidad) y acciones concretas en la cadena de valor). 

- Participación en investigación, desarrollo e innovación en la industria automotriz de 
combustibles fósiles. Comercialización de vehículos de última tecnología: 
Vehículos con motores de mayor rendimiento y vehículos de mayor seguridad con 
dispositivos de control de estabilidad electrónica, de proximidad delantera y 
posterior, de visión nocturna. 

- Participación en investigación, desarrollo e innovación en la industria automotriz y 
comercialización de vehículos híbridos y aquellos propulsados solo mediante 
energía eléctrica.  

- Código de conducta y prácticas responsables, protocolos de salud y seguridad en 
las operaciones.  

- Política de no discriminación laboral.  
- Políticas de incentivos y buen clima laboral. 
- Política de transparencia permanente con sus grupos de interés, con información 

clara y suficiente para valorar la gestión de la empresa. 
- Políticas de integración con la comunidad a la cual sirven (La empresa ga 

avanzado mediante reuniones con los representantes municipales así como otras 
instancias con un doble objetivo, por un lado obtener el favor de las 
administraciones en el proyecto por la riqueza que puede aportar a la localidad en 
la que se instala y, por otro, poderse beneficiar de cuantas ayudas y subvenciones 
puedan concederle). 

- Proyectos sociales llevados adelante mediante acciones que generan impacto 
social y económico en la comunidad. Pueden ser llevados adelante en 
colaboración con organizaciones no lucrativas. Focalizados principalmente en 
programas de educación, empleo y acción humanitaria. 

- Compromiso con los clientes, por el producto que comercializa, cumpliendo 
estándares de calidad, fabricados siguiendo normas y estándares de salud, 
higiene y seguridad más avanzados. Teléfonos, correos y redes sociales para 
contactos con clientes, etapas: preventa, venta y postventa. 

- Políticas de inclusión social, que favorece la integración laboral de personas con 
capacidades diferentes en los establecimientos de la empresa. 
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- Integración de actividades en tiendas y online.  
- Participación en certificaciones o evaluaciones como detox catwalk de greenpeace 

por el compromiso con el vertido cero de sustancias químicas peligrosas.  
- Estados Financieros saludables. Volumen de ventas en crecimiento sostenido. 

Flujo de caja anual en azul y crecimiento sostenido. Indicadores económicos de 
resultados favorables: TIR, ROI, ROE. 

GESTIÓN DE RECURSOS HUMANOS 

- Fuerza laboral existente y en crecimiento, sin ningún tipo de discriminación: la 
organización en un plazo breve debe contratar a treinta personas para poner en 
marcha la primera fase de producción.  

- Programas de inducción para personal nuevo y de capacitación para todo el 
personal. 

- Programas de inclusión social, que favorece la integración laboral de personas con 
capacidades diferentes en los establecimientos de la empresa. 

- Cultura corporativa se basa en el trabajo en equipo, en la comunicación abierta y 
en un alto nivel de auto exigencia. Se escucha a todos y cada uno puede proponer 
sus ideas (profesionales autocríticos). Todos tienen algo que decir para mejorar 
los procesos. 

- Código de Conducta y Prácticas Responsables, fija los criterios que guían las 
actuaciones y determina los valores y principios que rigen las relaciones internas y 
con todos los grupos de interés de la empresa. 

- Programas de incentivos y buen clima laboral. 

DESARROLLO DE TECNOLOGÍA 

- Diseño propio en lo posible, en partes y piezas accesorias, con líneas de 
ensamblaje parcialmente automatizadas, robots, con talleres con equipos e 
instrumentaciones modernas. 

- Comunicaciones computarizadas, redes locales, intranet, Internet.   
- Uso de materias primas, insumos, partes y piezas obtenidas a partir de sistemas 

de producción tradicional, que evitan la contaminación de suelos y aguas. 

COMPRAS 

- Casa matriz planifica, distribuye, supervisa y controla, los suministros directamente 
o por canales de suministros, desde almacenes propios o contratados, lo 
necesario para la línea de ensamblaje automotor de los distintos modelos de 
vehículos que se comercializan. Provee parte mecánica principal, chasis, 
carrocería y proveedores diversos proveen insumos piezas y partes, que se 
montan sobre la parte mecánica principal. Se propende a eventuales integraciones 
verticales y horizontales. 
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Tabla 2  1.2 Análisis Organizacional 

Actividades primarias – Cadena de Valor 

 

ACTIVIDADES PRIMARIAS 

LOGÍSTICA INTERNA 

- Cada planta cuenta con un almacén y software de inventarios en red con casa 
matriz y otras plantas. Casa matriz se encarga de proveer parte mecánica 
principal, chasis, carrocería y proveedores diversos proveen insumos piezas y 
partes. 

OPERACIONES 

- Cada planta cuenta con talleres, equipos de mediciones y pruebas y protocolos de 
control de calidad, bajo estándares de calidad, de salud y seguridad. 

LOGÍSTICA EXTERNA 

- Eficiente sistema logístico que incluye la casa matriz y las plantas establecidas en 
España, organizado de tal manera que todas las plantas del grupo son 
abastecidas periódicamente o por requerimiento, de lo que necesitan para operar, 
controlado y supervisado desde la casa matriz. Proveedores diversos proveen 
insumos piezas y partes. 

MARKETING Y VENTAS 

- Por medio de propia fuerza de ventas y concesionarios comercializadores.  
- Marketing mixto, incluyendo Web y catálogos digitales. 
- Orientación al cliente, se escucha al cliente y se atienden sus preferencias. 

SERVICIOS POST VENTA 

- Tiene como objetivo atender al cliente en forma oportuna y eficiente, 
manteniéndolo satisfecho, escuchándolo y dando respuestas a sus 
preocupaciones o consultas, con paciencia y tolerancia, con asertividad.  

- Canales de comunicación con los clientes: 
 En las plantas y concesionarios. 
 Vía Web: https://www.EMPRESA.com/es/contacto/atencion-al-cliente , 

como servicio de atención en línea para comentarios, dudas y sugerencias. 
- En general, teléfonos, correos y redes sociales para contactos con clientes. 
- Tecnologías para la atención al cliente: cajas rápidas de pago y tests de las 

unidades automotoras. 
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Tablas 1 y 2: Elaboración propia.  

Fuentes: a) Conceptos de dirección estratégica, MOD 1-CEUPE; b) Aspectos de fortalezas y 

debilidades, de Análisis DWAPP marzo 7, 2020, https://digitalwale.com/analisis-

foda-de-volkswagen/ ;c) Aspectos de expansión, diversificación, responsabilidad 

social, otros, de Volkswagen Group España Distribución 

www.volkswagengroupdistribucion.es d) Aspectos de innovación, integración, 

responsabilidad social, proveedores, tema ambiental, otros, de Web de Inditex. 

Nuestra história, http://www.inditex.com/es/our_group/our_history , y su Memoria 

anual 2015. 

 

Tabla 3 1.3.2  Análisis de situación D.A.F.O. (Matriz). 

 

MATRIZ DAFO 

FORTALEZAS (F) 

1 Unidades motrices de calidad y eficientes. 

2 
Innovación y renovación continúa. Adaptación a diversidad 
tecnológica. 

3 
Oferta de unidades motrices orientada al cliente, con modelos 
acordes a una segmentación de clientes. 

4 
Personal cualificado con importante know-how adquirido e 
identificado con la institución, sus objetivos, misión y visión.  

5 
Reglas de comportamiento institucional y éticos mediante código 
de conducta y prácticas responsables. 

6 
Reglas de relación y conveniencia comercial mutua con 
proveedores mediante Código de conducta para proveedores.   

7 Exitosas y reconocidas políticas medioambientales  

8 
Políticas sociales, compromisos con las comunidades. 
Educación, bienestar social, ayuda humanitaria.  

9 
Integración de cadena de producción y comercialización: 
materias primas, diseño, fabricación, distribución y ventas. 

10 
Marca altamente prestigiada, por años de presencia consolidada 
en la industria, éxito empresarial, políticas ambientales y 
sociales. Algunos estudios explican que la percepción de la 

https://digitalwale.com/analisis-foda-de-volkswagen/
https://digitalwale.com/analisis-foda-de-volkswagen/
http://www.volkswagengroupdistribucion.es/
http://www.inditex.com/es/our_group/our_history
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marca supone un 60% del valor de las compañías. 

11 
Expansión y presencia nacional sostenida. Expansión 
internacional. 

12 

Marcha exitosa del negocio con resultados y situación 
económica-financiera auspiciosa:  1) Volumen de ventas en 
crecimiento sostenido. 2) Flujo de caja anual en azul y 
crecimiento sostenido. 3) Indicadores económicos de resultados 
favorables.    

13 
Empresa que realiza I+D+I y se mantiene a la vanguardia de la 
tecnología automotriz, planificando las mejoras y cambios 
futuros.  

14 

Servicio esmerado pre y post venta, dando soporte continuo a 
los clientes. 
Atender al cliente en forma oportuna y eficiente, manteniéndolo 
satisfecho, escuchándolo y dando respuestas a sus 
preocupaciones o consultas, con paciencia y tolerancia, con 
asertividad. 

Reforzamiento de canales de comunicación con los clientes: 

> En las plantas y concesionarios. 

> Vía Web: 

https://www.EMPRESA.com/es/contacto/atencion-al-cliente, 
como servicio de atención en línea para comentarios, dudas y 
sugerencias. 

- En general, teléfonos, correos y redes sociales para contactos 
con clientes. 

DEBILIDADES (D) 

1 

No cuenta con una organización que asuma desde un comienzo 
las tareas, actividades y gestiones para instalarse y poner en 
marcha una planta en una nueva localidad. Se ha demorado en 
organizarse. 

2 
Dificultad de la empresa para comunicarse y lograr el apoyo de 
las autoridades locales, lo que retrasa la ejecución de las obras. 

3 
No es difundida en la comunidad la política de expansión y los 
beneficios para la ciudad en la que se instala. 
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4 
No se tiene un plan de comunicaciones internas establecido,  que 
se cumpla y le de confianza a los máximos representantes  

5 No es difundida la política medioambiental  

6 No es difundida la labor social 

OPORTUNIDADES (O) 

1 

Oportunidad de crecimiento en nuevos mercados. Actualmente 
se trabaja para poner en marcha una planta en una pequeña 
ciudad del sur de España (200.000 habitantes). Como esa 
ciudad hay numerosas otras. 

2 

Asumir liderazgo en la industria automotriz en el país. 
Desarrollar ventajas competitivas,  a partir de expansión de 
presencia física o virtual, acercamiento y atención al cliente, 
segmentación del mercado, calidad y justiprecio 

3 
Enriquecer el branding de marca mediante la realización de 
labor social en comunidades de nuevos mercados 

4 
Enriquecer el branding de marca mediante actividades y 
contribuciones a la mejora del medioambiente. 

5 

Tomar la iniciativa, establecer el plan de negocio e incursionar 
en forma temprana en mercados económicamente emergentes. 
Obtener la fidelidad de los clientes desde un comienzo.  

Avanzar en el mercado de vehículos eléctricos (EV), 

AMENAZAS (A)  

1 Regulaciones o legislaciones de nuevos mercados que pueden 
constituir barreras de entrada (Legal, normativa, tributaria, 
otros). 

2 La competencia existente o nueva que incursiona en el mismo 
mercado.   
Fusiones o integración de empresas competidoras con el 
objetivo de lograr en conjunto paridad competitiva con la 
empresa, para hacer frente a su prestigio de marca y ventajas 
competitivas. 

3 Contar con uno o pocos proveedores de materias primas, 
piezas y partes; y servicios necesarios para la marcha de la 
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planta. 

4 Depender de uno o pocos especialistas en las diferentes etapas 
de la línea de producción. 

5 Poca receptividad y aceptación de la mayoría de los ciudadanos 
y autoridades de los lugares donde se desea instalar una planta, 
por rechazo a la polución y ruido, peligros a la salud atribuibles 
a la presencia de la planta. 

6 Restricciones en tiempo y recursos necesarios, para adecuarse 
a las nuevas tecnologías y cambios en la organización, para 
alinearse a los desarrollos tecnológicos y seguir atendiendo al 
mercado automotor con éxito, en particular para atender las 
demandas de carros eléctricos. 

Elaboración propia, a partir de Cadena de Valor desarrollada en el numeral 1.2 precedente.  

 

Tabla 4 ESTRATEGIAS: 1.3.2 Análisis de situación D.A.F.O. (Matriz). 

 

ESTRATEGIAS 

 ESTRATEGIAS FO: OFENSIVAS 

1 

F1F2F3F4F5F10F11F12O1: 

 Expandir operaciones en España, mediante la puesta en marcha de plantas 
automotrices en otras ciudades del país, previa evaluación de viabilidad del 
negocio considerando la situación del entorno económico y regulatorio 
particular de cada mercado. 

 Ampliar cobertura geográfica, en particular en mercados desatendidos, 
descuidados o de demanda insatisfecha. Nacional e internacional. 

2 

F1F3F5F7F10F11F14O2: 

 Publicitar calidad del producto (unidades automotrices), acorde a las 
exigencias y preferencias de los clientes (segmentación), fabricados con 
responsabilidad y estrictos controles de calidad, con cobertura regional y 
nacional y aceptación de los consumidores. Promueve preferencia de los 
consumidores en desmedro de competidores de productos similares.  

 Diversificar incursión en mercados de economías independientes entre sí y 
así no depender solo de una economía de mercado común. 

 Establecer controles de entrega y costos, como ventajas distintivas en los 
diferentes segmentos de clientes. 
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3 

F5F8F10F12O3: 

 Difundir labores sociales y contribuciones a las comunidades. Promueve 
preferencia de consumidores asociando la Marca a la sensibilidad social. 

4 

F5F7F10F14O4:  

 Difundir actividades y contribuciones al medio ambiente y a la preservación 
del planeta. Promueve preferencia de consumidores asociando la Marca a la 
sensibilidad para cuidar nuestro hábitat. 

5 

F1F3F5F7F810F11F12F14O4: 

 Descubrir el momento oportuno e integrarse desde el inicio del crecimiento 
de la economía en un nuevo mercado. Se obtienen ventajas al ser los 
primeros en insertarse y desarrollarse junto a esa economía. 
Se pueden establecer integraciones y eslabones verticales y horizontales, 
con estrategia mixta de crecimiento, tomando en cuenta las tesis de que " 
(….) no existen reglas y que muchas están por inventar (Hamel) y hay quien 
dice que todo está inventado y que la clave está en posicionarse dentro del 
mercado (Porter) (….)", (Como se cita en el Módulo CEUPE- 
MBA_A1_Mod1_Dirección Estratégica, p. 113). 

 ESTRATEGIAS FA: DEFENSIVAS 

1 

10F11F12A1:  

 Analizar y adecuarse a la normativa y leyes de los mercados en los que 
eventualmente se podría incursionar. Leyes y regulaciones, de 
comercialización, de protección al cliente, políticas laborales, ambientales, de 
responsabilidad social, tributarias. 

2 

F1F2F3F4F5F6F11F12F13F14A2:  

 Permanente innovación y reforzamiento de las ventajas competitivas difíciles 
de imitar o conseguir (Por ejemplo disponibilidad de recursos e información), 
lo que en todos los casos permitirá superar  la competencia, sea que se trate 
de una empresa o muchas empresas competidoras. Atención esmerada al 
cliente o consumidor, servicio pre y post venta, emergencias 7X24, seguros 
propios, servicios de ambulancias, grúas. 

 En caso de fusión de competidores, analizar mediante la herramienta DAFO 
a la competencia aglutinada, como una sola competencia y realizar acciones 
coordinadas recurriendo a todas las fortalezas de la empresa para enfrentar 
esa competencia. 

3 

F5F6F12F13A4:   

 Procurar tener más de un proveedor por item.  
 Establecer código de conducta para proveedores como la base sobre la que 

se articula la relación con todos los proveedores, estableciendo estándares 
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de obligado cumplimiento en materia de derechos laborales, salud y 
seguridad del producto y aspectos medioambientales. 

4 

F2F5F10F12F13A5:  

 Realizar programas de motivación, fidelización y de incentivos para los 
trabajadores. 

5 

F5F6F7F8F9F10F11F12F14:  

 Acciones de acercamiento a los ciudadanos y autoridades, difusión de 
beneficios del funcionamiento de la planta automotriz para bienestar de los 
ciudadanos y sus instituciones. Marketing mix. 

6 

F2F3F4F5F7F10F12F13:  

 Realizar plan de adecuación incluyendo reorganización de la empresa en un 
plazo acorde con las proyecciones tecnológicas referidas a producción y 
comercialización de modelos selectos de vehículos de combustibles fósiles y 
mayormente de vehículos eléctricos (EV). 

 Evaluar acercamiento a empresas como TESLA. 

 ESTRATEGIAS DO: REORIENTACIÓN 

1 

D1 a D6,O1:  

 Fortalecer organización para afrontar esas expansiones, tanto de estudios de 
mercado como de ejecución de proyectos, procurando en lo posible 
mercados de Océano Azul generados a través de la innovación, según la 
tesis de W. Chan Kim y Renne Mauborgne (Como se cita en el Módulo 
CEUPE- MBA_A1_Mod1_Dirección Estratégica, p. 112). 
Organizarse y contar de forma permanente con un área que se ocupe del  
análisis de incursión en nuevos mercados mediante la puesta en marcha de 
nuevas plantas automotrices y decidir ingreso de acuerdo a evaluación, 

2 

D1aD6O2:  

 Organizarse acorde a los recursos requeridos y contar con una proactiva 
oficina de Imagen Corporativa. 

3 
D6O3:  

 Organizarse y contar con una proactiva oficina de Imagen Corporativa. 

4 
D7O4:  

 Organizarse y contar con una proactiva oficina de Imagen Corporativa. 

5 
D1aD6O5:  

 Asesorarse e investigar y hacer análisis del negocio antes de ingresar a un 
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nuevo mercado. Ponderar los cambios tecnológicos y las operaciones con 
vehículos eléctricos (EV), procurando en lo posible mercados de Océano 
Azul generados a través de la innovación, según la tesis de W. Chan Kim y 
Renne Mauborgne (Como se cita en el Módulo CEUPE- 
MBA_A1_Mod1_Dirección Estratégica, p. 112).  

 Fortalecer la organización para afrontar nuevos retos. 

 ESTRATEGIAS DA: SUPERVIVENCIA 

1 

D1D2D3D4A1:  

 Asesorarse e investigar antes de incursionar en un nuevo mercado: aspectos 
legales de funcionamiento y operaciones comerciales, regulaciones generales 
y del sector, regulación de la competencia en el sector, aspectos tributarios. 
Fortalecer organización para afrontar esos análisis y decisiones. 

2 

D1D2D3D4A2:  

 Revisar estudio de mercado y realizar simulaciones con y sin competencia, 
evaluar y decidir ingreso o replantear permanencia en el mismo.  
Fortalecer organización para continuos análisis relacionados. 

3 

D1A4:  

 Fortalecer la organización o corregir procedimientos y canales de 
comunicación para aprovechar fortalezas y superar esta debilidad. 

4 

D1A5:  

 Fortalecer la organización o corregir procedimientos y canales de 
comunicación para aprovechar fortalezas y superar esta debilidad mediante 
programas de motivación, fidelización y de incentivos para los trabajadores. 

5 

D1A6:  

 Fortalecer la organización y corregir procedimientos y canales de 
comunicación para aprovechar fortalezas y superar esta debilidad mediante 
programas de difusión y acercamiento a la comunidad. Revisar o establecer 
sistema de información. 

6 

D1A7:  

 Fortalecer la organización y adecuarse a los cambios requeridos para afrontar 
los nuevos retos. 

Elaboración propia, a partir de Cadena de Valor desarrollada en el numeral 1.2 precedente. 
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Tabla 5 1.4 Objetivos y estrategias.(Matriz EFI) 

 

 

TABLA 5   Hoja 1 de 2 Matriz EFI   FACTORES INTERNOS

EMPRESA DEL SECTOR AUTOMOTOR

FORTALEZAS (F)
A=PONDERACIÓN 

DE IMPORTANCIA:

0.0 -----> 1.0

B=CLASIFICACIÓN 

DE IMPORTANCIA:

1.0 -----> 4.0

AxB

1 Unidades motrices de calidad y eficientes. 0.08 4 0.32

2
Personal cualificado con importante know-how adquirido e identificado con la

institución, sus objetivos, misión y visión. 
0.08 4 0.32

3
Reglas de comportamiento institucional y éticos mediante código de conducta y

prácticas responsables.
0.08 4 0.32

4

Marca altamente prestigiada, por años de presencia consolidada en la industria, éxito

empresarial, políticas ambientales y sociales. Algunos estudios explican que la

percepción de la marca supone un 60% del valor de las compañías.

0.08 4 0.32

5

Servicio esmerado pre y post venta, dando soporte continuo a los clientes.

Atender al cliente en forma oportuna y eficiente, manteniéndolo satisfecho,

escuchándolo y dando respuestas a sus preocupaciones o consultas, con paciencia y

tolerancia, con asertividad. 

Reforzamiento de canales de comunicación con los clientes:

 > En las plantas y concesionarios.

> Vía Web: 

https://www.EMPRESA.com/es/contacto/atencion-al-cliente , como servicio de atención

en línea para comentarios, dudas y sugerencias.

- En general, teléfonos, correos y redes sociales para contactos con clientes.

0.08 4 0.32

6
Oferta de unidades motrices orientada al cliente, con modelos acordes a una

segmentación de clientes.
0.04 3 0.12

7

Marcha exitosa del negocio con resultados y situación económica-financiera

auspiciosa: 1) Volumen de ventas en crecimiento sostenido. 2) Flujo de caja anual en

azul y crecimiento sostenido. 3) Indicadores económicos de resultados favorables.   

0.04 3 0.12

8
Empresa que realiza I+D+I y se mantiene a la vanguardia de la tecnología automotriz,

planificando las mejoras y cambios futuros. 
0.04 3 0.12

9 Innovación y renovación continúa. Adaptación a diversidad tecnológica. 0.03 3 0.09

10
Reglas de relación y conveniencia comercial mutua con proveedores mediante Código

de conducta para proveedores.  
0.03 3 0.09

11 Exitosas y reconocidas políticas medioambientales 0.03 3 0.09

12
Políticas sociales, compromisos con las comunidades. Educación, bienestar social,

ayuda humanitaria. 
0.03 3 0.09

13
Integración de cadena de producción y comercialización: materias primas, diseño,

fabricación, distribución y ventas.
0.03 3 0.09

14 Expansión y presencia nacional sostenida. Expansión internacional. 0.03 3 0.09
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TABLA 5   Hoja 2 de 2 Matriz EFI   FACTORES INTERNOS

EMPRESA DEL SECTOR AUTOMOTOR

DEBILIDADES (D)
A=PONDERACIÓN 

DE IMPORTANCIA:

B=CLASIFICACIÓN 

DE IMPORTANCIA:
AxB

1

No cuenta con una organización que asuma desde un comienzo las tareas, actividades

y gestiones para instalarse y poner en marcha una planta en una nueva localidad. Se

demora en organizarse.

0.08 1 0.08

2
No es difundida en la comunidad la política de expansión y los beneficios para la

ciudad en la que se instala.
0.04 2 0.08

3
No se tiene un plan de comunicaciones internas establecido, que se cumpla y le de

confianza a los máximos representantes 
0.08 1 0.08

4 No es difundida la política medioambiental 0.03 2 0.06

5 No es difundida la labor social 0.03 2 0.06

6
Dificultad de la empresa para comunicarse y lograr el apoyo de las autoridades locales, 

lo que retrasa la ejecución de las obras.
0.04 1 0.04

1.00 2.90

Suma ponderada de variable fortaleza importante F4: 1.60

Suma ponderada de variable fortaleza menor F3: 0.90

Suma ponderada de variable debilidad menor F2: 0.20

Suma ponderada de variable debilidad importante F1: 0.20

RESULTADO TOTAL PONDERADO DE LA EMPRESA: 2.90

Organización es poseedora de una fuerte posición interna

Elaboración propia.

Fuentes:

        1) David, 2003. p. 149. (Procedimiento y formato Matriz).

2) Resultados de matriz DAFO, numeral 1.3..2 del presente documento 
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Tabla 6 1.4 Objetivos y estrategias.(Matriz EFE)  

 

 

TABLA 6   Hoja 1 de 2 Matriz EFE   FACTORES EXTERNOS

EMPRESA DEL SECTOR AUTOMOTOR

OPORTUNIDADES (O)
A=PONDERACIÓN 

DE IMPORTANCIA:

0.0 -----> 1.0

B=CLASIFICACIÓN 

DE EFICACIA

1.0 -----> 4.0

AxB

1

Oportunidad de crecimiento en nuevos mercados. Actualmente se trabaja para poner en

marcha una planta en una pequeña ciudad del sur de España (200.000 habitantes).

Como esa ciudad hay numerosas otras.

0.10 4 0.40

2

Asumir liderazgo en la industria automotriz en el país. Desarrollar ventajas competitivas,

a partir de expansión de presencia física o virtual, acercamiento y atención al cliente,

segmentación del mercado, calidad y justiprecio

0.10 4 0.40

3
Enriquecer el branding de marca mediante la realización de labor social en

comunidades de nuevos mercados
0.08 3 0.24

4
Enriquecer el branding de marca mediante actividades y contribuciones a la mejora del

medioambiente.
0.08 3 0.24

5

Tomar la iniciativa, establecer el plan de negocio e incursionar en forma temprana en

mercados económicamente emergentes. Obtener la fidelidad de los clientes desde un

comienzo. 

Avanzar en el mercado de vehículos eléctricos (EV), 

0.10 4 0.40
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TABLA 6   Hoja 2 de 2 Matriz EFE   FACTORES EXTERNOS

EMPRESA DEL SECTOR AUTOMOTOR

AMENAZAS (A)

A=PONDERACIÓN 

DE IMPORTANCIA:

0.0 -----> 1.0

B=CLASIFICACIÓN 

DE EFICACIA

1.0 -----> 4.0
AxB

1
Regulaciones o legislaciones de nuevos mercados que pueden constituir barreras de

entrada (Legal, normativa, tributaria, otros) 
0.10 1 0.10

2

La competencia existente o nueva que incursiona en el mismo mercado.  

Fusiones o integración de empresas competidoras con el objetivo de lograr en conjunto

paridad competitiva con la empresa, para hacer frente a su prestigio de marca y

ventajas competitivas. 

0.07 2 0.14

3
Contar con uno o pocos proveedores de materias primas, piezas y partes; y servicios

necesarios para la marcha de la planta.
0.10 2 0.20

4
Depender de uno o pocos especialistas en las diferentes etapas de la línea de

producción.
0.10 2 0.20

5

Poca receptividad y aceptación de la mayoría de los ciudadanos y autoridades de los

lugares donde se desea instalar una planta, por rechazo a la polución y ruido, peligros a

la salud atribuibles a la presencia de la planta.

0.07 1 0.07

6

Restricciones en tiempo y recursos necesarios, para adecuarse a las nuevas

tecnologías y cambios en la organización, para alinearse a los desarrollos tecnológicos

y seguir atendiendo al mercado automotor con éxito, en particular para atender las

demandas de carros eléctricos. 

0.10 2 0.20

1.00 2.59

Suma ponderada de variable oportunidad importante O4: 1.20

Suma ponderada de variable oportunidad menor O3: 0.48

Suma ponderada de variable amenaza menor A2: 0.74

Suma ponderada de variable amenaza importante A1: 0.17

RESULTADO TOTAL PONDERADO DE LA EMPRESA: 2.59

Organización muy cerca al promedio de 2.5 (Rango 1 - 4). Debe reforzar sus estrategias

Elaboración propia.

Fuentes:

1) David, 2003. p. 110. (Procedimiento y formato Matriz).

2) Resultados de matriz DAFO, numeral 1.3..2 del presente documento 
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Tabla 7 1.4.1 La Matriz MCPE. 
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TABLA 7: Hoja 2 de 3 MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA (MCPE). Estrategias alternativas
FACTORES CLAVE

FACTORES INTERNOS P:  0.0 -----> 1.0 ESTRATEGIA 1 /Objetivos específicos PA PTA=P*PA ESTRATEGIA 2 /Objetivos específicos PA PTA=P*PA ESTRATEGIA 3 /Objetivos específicos PA PTA=P*PA

1 Económicos, presupuesto 0.17

6) Definir presupuesto destinado para

la puesta en marcha de la planta. 

3 0.51

Autonomía del director de operaciones

para gastos sustentados de acuerdo a

necesidades de las obras 2 0.34

El director de operaciones tiene

libertad y es responsable de los

gastos, considerando que es muy

importante para la empresa esa

planta.

2 0.34

2 Organización 0.17

7) Organizar la conformación

particular de la planta, incluyendo

jefe de planta, área de ingeniería,

asesoría legal, RRHH, contabilidad,

tesorería, marketing y ventas

4 0.68

Organizar la conformación de la planta,

usando la referencia de otras plantas de

la Empresa. 3 0.51

Organizar la conformación de la

planta, usando la referencia de otras

plantas de la Empresa. 3 0.51

3 Marketing 0.16

8) Abrir oficina de información al

público sobre la planta y filosofía de

la empresa, aun antes de la puesta

en marcha y comenzar acciones de

marketing. Revisar o diseñar

estrategia de ventas y marketing.

3 0.48

Efectuar campañas presenciales de

promoción de la marca y modelos,

esquemas de preventa y formas de

financiamiento. 3 0.48

Obtener información de clientes

potenciales y dar inicio a marketing

digital, primero personalizado por

email y boletín, también Web. 3 0.48

ESTRATEGIAS. Objetivo común: poner en marcha la planta automotriz y sostener con éxito su operación.
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TABLA 7: Hoja 3 de 3 MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA (MCPE). Estrategias alternativas

FACTORES CLAVE
FACTORES INTERNOS P:  0.0 -----> 1.0 ESTRATEGIA 1 /Objetivos específicos PA PTA=P*PA ESTRATEGIA 2 /Objetivos específicos PA PTA=P*PA ESTRATEGIA 3 /Objetivos específicos PA PTA=P*PA

4 Recursos Humanos 0.17

9) Contratar jefe de proyecto y

personal que supervisen la

conclusión y puesta en marcha de la

planta

Asimismo, obtener los RHH para la

operación y sostenimiento de la

planta.

4 0.68

Obtener y organizar el personal técnico y

administrativo que dirigirá y operará la

planta
3 0.51

Obtener y organizar el personal que

pondrá en marcha la primera fase de

producción (30 personas)
2 0.34

5

Competitivos, calidad,

marca, servicio, liderazgo,

integración, expansión.

0.17

10) Revisar el diseño de la planta y

prever que en un futuro cercano se

adecue al cambio tecnológico para

carros eléctricos.

3 0.51

Revisar el diseño de la planta y verificar

que esté actualizado acorde con las

líneas de ensamblaje de los modelos

previstos para la planta.

3 0.51

Trabajar ventajas competitivas de

acuerdo a teorías de Porter y Hamel.
2 0.34

6 Tecnológicos, i+d+i 0.16

11) Equipar red de comunicaciones

interna rápida y eficiente. Redes LAN,

WAN. Establecer sistema de

información.

3 0.48

Equipar red de comunicaciones interna

rápida y eficiente. Redes LAN, WAN.

Establecer sistema de información.
3 0.48

Equipar red de comunicaciones

interna rápida y eficiente. Redes LAN,

WAN. Establecer sistema de

información.

3 0.48

1.00 SPTA: 7.14 SPTA: 5.63 SPTA: 4.69

Elaboración propia. P: Ponderación de importancia relativa.

Fuente: PA: Puntaje de atractivo.

1) David, 2003, p.216 PTA: Puntaje total de atractivo.

2) Tablas 4, 5 y 6 del presente documento SPTA: Suma de puntaje total de atractivo.

ESTRATEGIAS. Objetivo común: poner en marcha la planta automotriz y sostener con éxito su operación.
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Tabla 8 1.4.2 Definir las estrategias corporativas. 

 

1 
Obtener licencias, registros, autorizaciones para concluir las instalaciones y poner 
en marcha la planta. 

2 Contratar empresa para la construcción de la planta automotriz, bajo 
especificaciones de expediente técnico. 

Contratar instalación y servicio de redes de conectividad, necesarios para rápidas 
y efectivas comunicaciones con la oficina matriz y otros. Internet de alta 
velocidad. 

3 
Definir presupuesto destinado para la puesta en marcha de la planta. 

4 
Organizar la conformación particular de la planta,  incluyendo jefe de planta, área 
de ingeniería, asesoría legal, RRHH, contabilidad, tesorería, marketing y ventas 

5 Contratar jefe de proyecto y personal que supervisen la conclusión y puesta en 
marcha de la planta. Asimismo, obtener los RHH para la operación y 
sostenimiento de la planta. 

6 
Revisar el diseño de la planta y prever que en un futuro cercano se adecue al 
cambio tecnológico para carros eléctricos 

7 
Equipar red de comunicaciones interna rápida y eficiente. Redes LAN, WAN.  
Avanzar hacia comercialización de autos eléctricos.  
Establecer sistema de información. 

  

Tabla 9 1.4.3 Definir las estrategias competitivas. 

  

1 
Revisar estudios de situación económica de la región y poder adquisitivo de los 
ciudadanos. Segmentar. 

2 
Revisar encuestas de costumbres y preferencias de los ciudadanos. Segmentar. 

3 
Revisar competencia presente en el mercado y elaborar y analizar matriz MPC. 
Revisar o diseñar estrategia de ventas y marketing. 

4 
Abrir oficina de información al público sobre la planta y filosofía de la empresa, 
aun antes de la puesta en marcha y comenzar acciones de marketing. Revisar o 
diseñar estrategia de ventas y marketing. 
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Tabla 10 1.5.2 Elaborar un cronograma de las acciones propuestas. 

 

 

TABLA 10 CRONOGRAMA

FACTORES CLAVE Estrategia 1

FACTORES EXTERNOS

CLAVE Objetivos específicos/acciones/metas Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8

Económicos, situación

país

1) Revisar estudios de situación económica de

la región y poder adquisitivo de los

ciudadanos. Segmentar.

Revisión 

concluida y

segmentación

Políticos/legales/ 

gubernamentales

2) Obtener licencias, registros, autorizaciones

para concluir las instalaciones y poner en

marcha la planta.

Objetivo 

concluido

Sociales/culturales/ 

demográficos/ 

ambientales

3) Revisar encuestas de costumbres y

preferencias de los ciudadanos. Segmentar.
Revisión 

concluida y

segmentación

Tecnológicos

4) Contratar empresa para la construcción de

la planta automotriz, bajo especificaciones de

expediente técnico. 

Contratar instalación y servicio de redes de

conectividad, necesarios para rápidas y

efectivas comunicaciones con la oficina matriz

y otros. Internet de alta velocidad.

Fin de

obras y

Puesta en

marcha

Competitivos, estudios

de mercado,

segmentación, liderazgo

5) Revisar competencia presente en el

mercado y elaborar y analizar matriz MPC.

Revisar o diseñar estrategia de ventas y

marketing.

Revisión 

concluida y

estrategia 

definida

FACTORES INTERNOS CLAVE

Económicos, presupuesto
6) Definir presupuesto destinado para la

puesta en marcha de la planta. 
Presupuesto 

Definido

Organización

7) Organizar la conformación particular de la

planta, incluyendo jefe de planta, área de

ingeniería, asesoría legal, RRHH, contabilidad, 

tesorería, marketing y ventas

Definido

Marketing

8) Abrir oficina de información al público sobre

la planta y filosofía de la empresa, aun antes

de la puesta en marcha y comenzar acciones

de marketing. Revisar o diseñar estrategia de

ventas y marketing.

Oficina 

abierta y

acciones de

marketing

Recursos Humanos

9) Contratar jefe de proyecto y personal que

supervisen la conclusión y puesta en marcha

de la planta

Asimismo, obtener los RHH para la operación

y sostenimiento de la planta.

Jefe y equipo

del proyecto

en funciones

RRHH 

Completo

Competitivos, calidad,

marca, servicio, liderazgo,

integración, expansión.

10) Revisar el diseño de la planta y prever que

en un futuro cercano se adecue al cambio

tecnológico para carros eléctricos.

Revisión 

concluida y

previsiones

Tecnológicos, i+d+i

11) Equipar red de comunicaciones interna

rápida y eficiente. Redes LAN, WAN.

Establecer sistema de información.

Completado

Elabioración propia

FUENTE: TABLA 7 - MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA (MCPE). Estrategias alternativas



 
 
 
 

Plan Estratégico para la Construcción de una Planta Automotriz 

 

 

Jorge Edgar Mesía Ríos   79 
  

 

Tabla 11 1.5.3 Designar los recursos para la ejecución de la estrategia. 

TABLA 11

FACTORES CLAVE Estrategia 1 RRHH

FACTORES EXTERNOS

CLAVE Objetivo específico/acciones/actividades Director de operaciones

Económicos, situación

país

1) Revisar estudios de situación económica de la

región y poder adquisitivo de los ciudadanos.

Segmentar.

1) Analista económico

2) Analista de marketing

Políticos/legales/ 

gubernamentales

2) Obtener licencias, registros, autorizaciones para

concluir las instalaciones y poner en marcha la

planta.

1) Asesor legal

2) Responsable estratégico de RRHH

Sociales/culturales/ 

demográficos/ 

ambientales

3) Revisar encuestas de costumbres y preferencias

de los ciudadanos. Segmentar.

1) Analista económico

2) Analista de marketing

Tecnológicos

4) Contratar empresa para la construcción de la

planta automotriz, bajo especificaciones de

expediente técnico. 

Contratar instalación y servicio de redes de

conectividad, necesarios para rápidas y efectivas

comunicaciones con la oficina matriz y otros. Internet

de alta velocidad.

1) Jefe de Proyecto - Ingeniero

2) Responsable estratégico de RRHH

Competitivos, estudios de

mercado, segmentación,

liderazgo

5) Revisar competencia presente en el mercado y

elaborar y analizar matriz MPC. Revisar o diseñar

estrategia de ventas y marketing.

1) Analista económico

2) Analista de marketing

Económicos, presupuesto
6) Definir presupuesto destinado para la puesta en

marcha de la planta. 

1) Responsable estratégico de RRHH

Organización

7) Organizar la conformación particular de la planta,

incluyendo jefe de planta, área de ingeniería,

asesoría legal, RRHH, contabilidad, tesorería,

marketing y ventas

1) Responsable estratégico de RRHH 

Marketing

8) Abrir oficina de información al público sobre la

planta y filosofía de la empresa, aun antes de la

puesta en marcha y comenzar acciones de marketing.

Revisar o diseñar estrategia de ventas y marketing.

1) Jefe de marketing y ventas

2) Responsable estratégico de RRHH

3) Analista de marketing y ventas

Recursos Humanos

9) Contratar jefe de proyecto y personal, que

supervisen la conclusión y puesta en marcha de la

planta

Asimismo, obtener los RHH para la operación y

sostenimiento de la planta.

1) Jefe de Proyecto - Ingeniero

2) Responsable estratégico de RRHH

Competitivos, calidad,

marca, servicio, liderazgo,

integración, expansión.

10) Revisar el diseño de la planta y prever que en un

futuro cercano se adecue al cambio tecnológico para

carros eléctricos.

1) Jefe de Proyecto - Ingeniero

2) Responsable estratégico de RRHH

Tecnológicos, i+d+i

11) Equipar red de comunicaciones interna rápida y

eficiente. Redes LAN, WAN. Establecer sistema de

información.

1) Jefe de Proyecto - Ingeniero

2) Asistente técnico

3) Contratistas

Elabioración propia

FUENTE: TABLA 7 - Matriz cuantitativa de la planificación estratégica (MCPE); y Tabla 10 cronograma.

FACTORES INTERNOS CLAVE

CUADRO DE RECURSOS
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Tabla 12 1.5.4 Elaborar un cuadro de mando integral. 

 

TABLA 12 (Hoja 1 de 2) CUADRO DE MANDO

FACTORES CLAVE Estrategia 1

FACTORES EXTERNOS

CLAVE Objetivos específicos /acciones / actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 ALERTAS

Económicos, situación

país

1) Revisar estudios de situación económica de la

región y poder adquisitivo de los ciudadanos.

Segmentar.

20% 70% 100%

Informe y

Revisión 

continua

Políticos/legales/ 

gubernamentales

2) Obtener licencias, registros, autorizaciones para

concluir las instalaciones y poner en marcha la

planta.

100%

Sociales/culturales/ 

demográficos/ 

ambientales

3) Revisar encuestas de costumbres y preferencias

de los ciudadanos. Segmentar. 20% 70% 100%

Informe y

Revisión 

continua

Tecnológicos

4) Contratar empresa para la construcción de la

planta automotriz, bajo especificaciones de

expediente técnico. 

Contratar instalación y servicio de redes de

conectividad, necesarios para rápidas y efectivas

comunicaciones con la oficina matriz y otros. Internet

de alta velocidad.

10% 30% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Puesta 

en 

marcha

Competitivos, estudios

de mercado,

segmentación, liderazgo

5) Revisar competencia presente en el mercado y

elaborar y analizar matriz MPC. Revisar o diseñar

estrategia de ventas y marketing.
10% 30% 70% 100%

Informe y

Revisión 

continua

CONTROL DE AVANCES Y CUMPLIMIENTO: PORCENTAJES ACUMULADOS Y METAS
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TABLA 12 (Hoja 2 de 2) CUADRO DE MANDO

FACTORES CLAVE Estrategia 1

FACTORES INTERNOS

CLAVE Objetivos específicos /acciones / actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 ALERTAS

Económicos, presupuesto
6) Definir presupuesto destinado para la puesta en

marcha de la planta. 100%

Organización

7) Organizar la conformación particular de la planta,

incluyendo jefe de planta, área de ingeniería,

asesoría legal, RRHH, contabilidad, tesorería,

marketing y ventas

100%

Informe de

organización 

definida

Organizació

n completa

Marketing

8) Abrir oficina de información al público sobre la

planta y filosofía de la empresa, aun antes de la

puesta en marcha y comenzar acciones de marketing.

Revisar o diseñar estrategia de ventas y marketing.

100%

Continúan 

actividades 

de 

marketing

Recursos Humanos

9) A. Contratar jefe de proyecto y personal que

supervisen la conclusión y puesta en marcha de la

planta

B. Asimismo, obtener los RHH para la operación y

sostenimiento de la planta.

100%

10% 20% 70% 100%

Informe de

recursos 

humanas

Competitivos, calidad,

marca, servicio, liderazgo,

integración, expansión.

10) Revisar el diseño de la planta y prever que en un

futuro cercano se adecue al cambio tecnológico para

carros eléctricos.
100%

Tecnológicos, i+d+i

11) Equipar red de comunicaciones interna rápida y

eficiente. Redes LAN, WAN. Establecer sistema de

información.

Avanzar hacia comercialización de autos eléctricos.

25% 50% 75% 100%

Elabioración propia

FUENTE: TABLA 7 - Matriz cuantitativa de la planificación estratégica (MCPE); y Tabla 10 cronograma.

CONTROL DE AVANCES Y CUMPLIMIENTO: PORCENTAJES ACUMULADOS
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DECLARACIÓN DE ORIGINALIDAD 

 

 

D. JORGE EDGAR MESÍA RÍOS 

CON DNI/PASAPORTE: 10064247  /  5330224 

ALUMNO DE LA UNIVERSIDAD de ALCALÁ DE HENARES Y 

REALIZANDO SU MÁSTER UNIVERSITARIO EN DIRECCIÓN Y 

ADMINISTRACIÓN EMPRESARIAL Y DIRECTIVA EN EL CURSO 

ACADÉMICO 2020. 

DECLARA 

QUE EL TRABAJO FIN DE MÁSTER (TFM) TITULADO: 

PLAN ESTRATÉGICO PARA LA CONSTRUCCIÓN DE UNA PLANTA 

AUTOMOTRIZ 

CUYO AUTOR ES EL DECLARANTE, ES UNA OBRA ORIGINAL Y NO 

EXISTE PLAGIO EN SU ELABORACIÓN. 

EN PERÚ, LIMA, A 30 DE ABRIL DE 2020. 
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD ENTRE LA PROFESORA Y EL 

ESTUDIANTE DEL MÁSTER UNIVERSITARIO EN DIRECCIÓN Y 

ADMINISTRACIÓN EMPRESARIAL Y DIRECTIVA 

 

En Alcalá de Henares, a día 21 de Mayo de 2020 

 

DE UNA PARTE, Da. AGUSTINA GÓMEZ RODRÍGUEZ con NIF, 05.318.401L, profesora del 
Centro Europeo de Postgrado, en su propio nombre y representación. En adelante, “la 
profesora”. 

DE OTRA PARTE, D. JORGE EDGAR MESÍA RÍOS, con DNI (Perú) N° 10064247 y 
pasaporte peruano N° 5330224, estudiante del Máster Universitario en Dirección y 
Administración Empresarial y Directiva de la UNIVERSIDAD DE ALCALÁ, en su propio nombre 
y representación. En adelante, “el estudiante”; y a quien el profesor anteriormente mencionado 
dirige el Trabajo Fin de Máster. 

Los intervinientes, se reconocen recíprocamente plena capacidad jurídica para la suscripción 
del presente acuerdo, y a tal efecto 

EXPONEN 

I. ue en el marco del Trabajo Fin de Máster PLAN ESTRATÉGICO PARA LA 
CONSTRUCCIÓN DE UNA PLANTA AUTOMOTRIZ que el estudiante va a realizar 
bajo la dirección del profesor; el estudiante tiene la intención de mantener 
conversaciones, reuniones y/o intercambio de información en las labores de desarrollo 
objeto del mismo, con la empresa Centro Europeo de Postgrado (en adelante, “la 
empresa”). 

II. Que para hacer posible dicho intercambio de información el estudiante ha suscrito 
con la empresa un Acuerdo de confidencialidad que se acompaña como Anexo I. 

III. Que, habida cuenta de que el profesor, como consecuencia de su labor de dirección del 
Trabajo del estudiante, va a tener acceso a dicha información confidencial de la empresa 
Centro Europeo de Postgrado, suscribe con el estudiante el presente acuerdo pactando 
las siguientes 

CLÁUSULAS 

 
PRIMERA.- El profesor se compromete con el estudiante a tratar la información confidencial 
que la empresa le haya facilitado al alumno en el marco del Acuerdo de confidencialidad 
que se acompaña como Anexo I de la forma prevista en el mismo. 

SEGUNDA.- El profesor adoptará en el tratamiento de la información confidencial objeto del 
presente acuerdo las medidas tendentes a garantizar su protección y no divulgación en los 
términos previstos en el Acuerdo de confidencialidad que se acompaña como Anexo I. 

TERCERA.- Las partes se comprometen a resolver de manera amistosa cualquier desacuerdo 
que pueda surgir en el desarrollo o interpretación del presente acuerdo. 

En caso de conflicto, ambas partes acuerdan el sometimiento, a todos los efectos, a los 
Tribunales de Madrid, con renuncia a su fuero propio. 
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Y en prueba de conformidad con cuanto antecede, firman por duplicado el presente 

documento, en el lugar y fecha que aparece en el encabezamiento. 

 

Por el estudiante     Por el profesor      

                                        

 

 

 

 

                                    __________________  ____________ 

Fdo. D. JORGE EDGAR MESÍA RÍOS Fdo. Dña. AGUSTINA GÓMEZ RODRÍGUEZ 
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD ENTRE EL ESTUDIANTE Y LA EMPRESA DEL 
MÁSTER UNIVERSITARIO EN DIRECCIÓN Y ADMINISTRACIÓN EMPRESARIAL Y 

DIRECTIVA 

 

En Alcalá de Henares, a día 21 de Mayo de 2020 

 

DE UNA PARTE, D. Jorge Edgar Mesía Ríos, con DNI (Perú) N° 10064247 y pasaporte 
peruano N° 5330224, estudiante del Máster Universitario en Dirección y Administración 
Empresarial y Directiva de la UNIVERSIDAD DE ALCALÁ, en su propio nombre y 
representación, con domicilio a efectos de notificaciones en Jr. de los Virreyes N° 362, Las 
Lomas de La Molina, Lima 12, Perú, en adelante, “el estudiante”. 

 

DE OTRA PARTE, Dª. Esther Baquedano Cabezas en nombre y representación de CEUPE- 
Centro Europeo de Postgrado (en lo sucesivo, la empresa), con CIF B86256419, domiciliada 
C/ Costanilla de San Pedro, 2. 28005. Madrid, que actúa como representante legal de la 
institución en calidad de Responsable de Coordinación Académica, en adelante, “la 
empresa”. 
 
Los intervinientes, se reconocen recíprocamente plena capacidad jurídica para contratar y, 
en el caso de representar a terceros, cada uno de ellos asegura que el poder con el 
que actúa no ha sido revocado ni limitado, y que es bastante para obligar a sus 
representados en virtud de este acuerdo y, a tal efecto 

 

EXPONEN 

I. Que es voluntad de las partes mantener conversaciones, reuniones y/o intercambio de 
información en el marco de las labores de investigación requeridas para la realización de 
un Trabajo Fin de Máster consistente en el PLAN ESTRATÉGICO PARA LA 
CONSTRUCCIÓN DE UNA PLANTA AUTOMOTRIZ. Que, en virtud de lo anterior, la 
empresa Centro Europeo de Postgrado y el estudiante, intercambiarán información de 
naturaleza confidencial. 

II. Que, la empresa Centro Europeo de Postgrado y el estudiante, desean proteger tal 
información confidencial de su uso y divulgación no autorizado, y a tal efecto, están 
interesados en firmar el presente acuerdo de confidencialidad, en relación con la 
información que las partes van a tener que intercambiar, para lo cual pactan las siguientes 

 

CLÁUSULAS 

PRIMERA. Objeto 

A los efectos previstos en este acuerdo será considerada como información confidencial 
aquella que las partes, previamente a su puesta en común, se comuniquen por escrito que 
tiene este carácter por motivos de interés empresarial, estratégico, o de otro tipo. 
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No obstante lo anterior, será considerada en todo caso como información confidencial, salvo 
que las partes expresamente acuerden lo contrario, toda aquella información, ya sea 
científica, técnica, financiera y comercial, los gráficos, los planos, los dibujos y cualquier 
otra información contenida en cualquier soporte que, fuera propiedad de cada una de las 
partes y no hubiera sido divulgada o comunicada al público por ningún medio. 

 

SEGUNDA.- Confidencialidad 

Nada más recibir la información confidencial, la parte receptora deberá: 

a) Utilizar dicha información confidencial en forma reservada. Esta obligación se entenderá 
cumplida si la parte receptora utiliza para esta información el mismo nivel de protección 
que emplea para evitar la revelación, publicación y divulgación de su propia información 
confidencial de naturaleza similar. 

b) Restringir el acceso a la información confidencial únicamente a aquellas personas que 
participan en las labores de desarrollo del Trabajo Fin de Máster en el caso del 
estudiante y a aquellos trabajadores de la empresa que por sus funciones deban 
acceder a la misma en el caso de la empresa, las cuales deben estar 
convenientemente informadas de este carácter confidencial. 

c) No usar la información confidencial para fines distintos de las labores de desarrollo 
del Trabajo Fin de Máster del estudiante. 

d) No revelar la información confidencial a tercero, sin el previo consentimiento por 
escrito de la parte suministradora. 

 

TERCERA.-Exclusiones 

Las obligaciones y  restricciones establecidas  en la cláusula segunda no serán aplicables  a 
la información revelada entre las Partes siempre que ésta: 

(i) Esté o pase a ser de dominio público sin infracción de este Acuerdo por la parte 
Receptora. 

(ii) Sea conocida por la Parte Receptora en el momento de ser recibida, pudiendo ser 
demostrado por medio de registros escritos que obren en poder de la Parte 
Receptora. 

(iii) La Parte Receptora haya recibido la información, de buena fe, de tercero sin 
similares restricciones, teniendo éste el derecho a transferirla; o, 

(iv) Se demuestre que ha sido desarrollada independientemente por la Parte Receptora. 

(v) Deba revelarse por ministerio  de la ley o  a requerimiento de autoridad judicial o 
administrativa legalmente facultada para exigir su revelación. 

(vi) Haya sido excluido expresamente por las partes su carácter confidencial. 

 

CUARTA.-Trabajo Fin de Máster con contenido protegido 



 
 
 
 

Plan Estratégico para la Construcción de una Planta Automotriz 

 

 

Jorge Edgar Mesía Ríos   87 
  

 

El estudiante pondrá, en su caso cuando el Trabajo Fin de Máster contenga información 
confidencial de la empresa que no pueda ser revelada a terceros, en conocimiento de la 
Universidad de Alcalá el presente acuerdo con la finalidad de que, en el marco de lo 
establecido en el artículo 14.6 del Real Decreto 1393/2007, de 29 de octubre, por el que se 
regulan las enseñanzas universitarias oficiales (BOE n.° 260 de 30 de octubre de 2007), así 
como el Reglamento de Trabajo Fin de Máster de la UAH, su Trabajo Fin de Máster sea 
tratado como un Trabajo con contenido protegido; de modo que la UAH habilite los 
procedimientos oportunos para que se asegure la no publicidad de la información confidencial 
objeto del presente acuerdo. 

La empresa, por su parte, se compromete a facilitar la defensa y la evaluación del Trabajo 
Fin de Máster y su publicación posterior, en los términos previamente establecidos por las 
partes. 

 

QUINTA.- Derechos de propiedad 

Este acuerdo no supone la concesión, expresa o implícita, de derecho alguno sobre la 
información confidencial que se suministre, salvo el que en cada caso sea otorgado previa 
y expresamente por la parte emisora en relación con el proyecto. 

En consecuencia, el suministro de dicha información no podrá entenderse, en ningún caso, 
como concesión de patente, licencia o derecho de autor alguno, considerándose que aquella 
permanecerá en todo momento en el ámbito de propiedad de la parte emisora o del tercero a 
quien pertenezca. 

 

SEXTA.-Duración 

La obligación de confidencialidad se mantiene en vigor mientras se mantenga el carácter 
confidencial y secreto de la información. En este sentido, el carácter secreto de la información 
atenderá a razones objetivas técnicas o de interés comercial, sin ser utilizado por parte de la 
empresa de forma abusiva. 

Cualquier parte podrá requerir de la otra la devolución de la documentación, publicación, 
material o antecedente sustentado en cualquier tipo de soporte, que constituya una 
información confidencial o secreta, que habrá de remitirle inmediatamente, 
comprometiéndose a la destrucción de cualquier copia tangible de la misma. 

 

SÉPTIMA.-Actuación ante conocimiento de usos indebidos 

Las partes se obligan a informarse inmediatamente de cualquier actuación contraria a los 
pactos contemplados en este acuerdo de la que tengan conocimiento y a poner todos los 
medios a su alcance para bloquear los usos indebidos de la información confidencial. 

 

OCTAVA.- Modificación o cancelación 

Este acuerdo sólo podrá ser modificado con el consentimiento expreso de ambas partes, en 
documento escrito y mencionando la voluntad de las partes de modificar el presente acuerdo. 
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NOVENA.- Jurisdicción 

Las partes se comprometen a resolver de manera amistosa cualquier desacuerdo que 
pueda surgir en el desarrollo o interpretación del presente acuerdo. 

En caso de conflicto, ambas partes acuerdan el sometimiento, a todos los efectos, a los 
Tribunales de Madrid, con renuncia a su fuero propio. 

Y en prueba de conformidad con cuanto antecede, firman por duplicado el presente 
documento, en el lugar y fecha que aparece en el encabezamiento. 

 

 

Por el estudiante de Máster Universitario                                   Por Esther Baquedano 
Cabezas 

 

 

 

 

 

Fdo. Jorge Edgar Mesía Ríos  

 


