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CAPITULO |

1. GENERALIDADES

1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

La empresa SERVIRENT fue instituida el 01 de Octubre del 2004 en la ciudad de
Quito, situada en uno de los sectores mas privilegiados para dicha actividad
comercial como lo es el Aeropuerto Mariscal Sucre entre la Av. Amazonas y el
Pasaje Amazonas.

El gestor para la creacion de la empresa SERVIRENT fue el Sefior Juan Alverca,
el cual inici6 dicho proyecto con un capital de 17.500 usd., los cuales fueron
invertidos en un vehiculo sedan (15.900 usd) y en el arriendo del local (1600 usd).

En sus inicios la empresa estaba conformada Unicamente por su fundador y un
empleado, el cual se encargaba del mantenimiento y entrega del vehiculo a los
clientes en el lugar acordado, pero a través de los afios SERVIRENT ha
conseguido posicionarse en el mercado como una empresa estable, brindando un

servicio de calidad.

1.2 GIRO DEL NEGOCIO
SERVIRENT es una empresa de servicios, que se dedica al alquiler de

automoviles sedan, mini van, coupe, carros 4x4 todo terreno y vehiculos 4x2.

El segmento de mercado al cual se enfoca esta empresa esta conformado en su
totalidad por personas naturales residentes en el pais, de una clase media y
media — alta, ya que la empresa ofrece Unicamente vehiculos de marcas

reconocidas en el mercado y la mayoria son modelos de los ultimos afos.

La empresa SERVITENT se encuentra ubicada en la ciudad de Quito, pero ofrece
sus servicios a nivel nacional, entregando el vehiculo en cualquier parte del pais,

donde este sea requerido por el cliente.
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1.3 CULTURA ORGANIZACIONAL
SERVIRENT es una empresa pequefia, a pesar de ello sus departamentos estan
claramente definidos, contando de esta manera con el recurso humano necesario

para desempefar eficazmente su actividad.

CARGO NOMBRE
Gerente General Juan Alverca
Jefe Administrativo Rodrigo Venegas
Agentes Counter Eduardo Carrera

Germania Segovia

Contador Henry Lopez
Secretaria / Recepcionista Angélica Meneses
Jefe de Mantenimiento Manuel Alverca

ELABORADO POR: Moénica Gavilanes

Organigrama Estructural
En la Figura 1 se describe el organigrama estructural de la empresa:

FIGURA 1
GERENCIA GENERAL
SECRETARIA -

RECEPCION
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO FINANCIERO MANTENIMIENTO MARKETING
ADMINISTRACION CONTABILIDAD MANTENIMIENTO PUBLICIDAD

Y VENTAS

Elaborado por: Sr. Juan Alverca (Gerente Propietario)
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1.4 DETERMINACION DEL PROBLEMA

Debido a la constante evolucion del mercado y a los altos estandares de
exigencia de los clientes con respecto a marcas y modelos de los vehiculos, es
indispensable que la empresa SERVIRENT cuente con un modelo de gestion
estratégico, ya que le permitirhA enfocar plenamente su trabajo hacia la

consecucién de resultados positivos.

Mediante el empleo del Diagrama de Kaoru Ishikawa se pudieron identificar las

siguientes causas:

- Debido al desconocimiento sobre la existencia y empleo de esta herramienta
administrativa por parte de la gerencia, la empresa no cuenta con objetivos
estratégicos que le permitan ser mas competitiva en el mercado en que se

desenvuelve.

- La falta de liderazgo que existe en SERVIRENT, ha provocado que la empresa
no logre integrarse como un todo, por lo que cada éarea institucional enfoca su

trabajo hacia la obtencién de resultados individuales.

- Otro factor importante que incide en el problema es el temor al cambio, ya que al
operarse por varios afios bajo ciertos patrones y haber obtenido resultados

aceptables, la empresa teme correr nuevos riesgos.

- La falta de un modelo de gestion estratégico ha provocado que el plan de
marketing con el cuenta actualmente la empresa no sea evaluado, por lo tanto no

se ha podido determinar si este gasto en el que incurre vale o no la pena.

- No existe una constante evaluacidon sobre el nivel de satisfaccion de los

consumidores, provocando que la cartera de clientes sea limitada.

- La empresa no posee responsabilidad social, ya que no contribuye de ninguna

manera con el bienestar de la sociedad.
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Si la empresa SERVIRENT no implementa un modelo de gestion estratégico, su
estabilidad y crecimiento en el mercado se vera afectado, debido al alto nivel

competitivo que existe en esta industria.

La implementacién de un modelo de gestion estratégico le permitira a la empresa
lograr un mejor posicionamiento competitivo, ampliar su cartera de clientes y
extenderse en el futuro hacia nuevos nichos de mercado, ya que al estar alineada
hacia un solo objetivo comin su trabajo se enfocara eficazmente hacia el

cumplimiento del mismo.

1.5 OBJETIVOS DEL PLAN

1.5.1 OBJETIVO GENERAL

Definir el modelo de gestidn estratégico para la empresa SERVIRENT, para lograr
los lineamientos estratégicos necesarios que contribuyan a su crecimiento y
desarrollo en el mercado, a través de un diagndstico tanto interno como externo y
de la utilizacion de la herramienta administrativa Balanced Score Card, en un

periodo de cinco meses.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Establecer la situacién actual de la empresa, para plantear estrategias, a través
del andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la

organizacion.

2. Efectuar un analisis tanto interno como externo de la empresa, para medir la
satisfaccion de los clientes, a través del empleo de técnicas de investigacion

como la encuesta, para determinar sus requerimientos y necesidades.

3. Determinar un direccionamiento estratégico responsable, a través de la

definicidn de la misidn, vision, objetivos y estrategias.
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4. Disefar un tablero de control, para ejecutar y monitorear el cumplimiento de los

objetivos estratégicos y la visién de la organizacion, a través del BSC.

5. Definir los proyectos y planes de accion, para el cumplimiento de los objetivos.

6. Determinar el presupuesto de implementacion de los proyectos a ejecutarse,
para realizar el andlisis financiero de las mismos, considerando las prioridades de

la empresa.

1.6 MARCO TEORICO

1.6.1 PLANIFICACION ESTRATEGICA

“La planificacion estratégica es una herramienta de diagnéstico, analisis, reflexion
y toma de decisiones colectivas, en torno al que hacer actual y al camino que
deben recorrer en el futuro las organizaciones e instituciones, para adecuarse a
los cambios y a las demandas que les impone el entorno y lograr el maximo de

eficiencia y calidad de sus prestaciones”.*

La planificacion estratégica aporta grandes beneficios y ventajas competitivas a
las organizaciones, ya que no solo define el presente de la empresa, sino que

también enfoca su posicionamiento a tiempo futuro.

La planificacion estratégica facilita la adaptacion de la empresa a los continuos y
drasticos cambios en las industrias y a los requerimientos del mercado,

obteniendo de esta manera los resultados deseados.

Por lo tanto podemos concluir que la planificacion estratégica es un proceso que

permite construir un puente entre:

! http://www.paisrural.org/molino/10/la_planific.htm
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FIGURA 2
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1.6.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

1.6.2.1 PRINCIPIOS CORPORATIVOS

“Son el conjunto de valores, creencias, hormas, que regulan la vida de una organizacion,

definen aspectos importantes para la organizaciéon y que deben ser compartidos por todos.

Por lo tanto constituyen la norma de vida corporativa y el soporte de la cultura organizacional
y como normas que regulan un comportamiento, los principios corporativos son el marco de

referencia dentro del cual debe definirse el direccionamiento estratégico de la empresa.

1.6.2.2 VISION

Es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas abstractas, que proveen el marco de

referencia de lo que una empresa es y quiere ser en el futuro.

La vision no se expresa en términos numéricos, la define la alta direccion de la compafiia;

debe ser amplia e inspiradora, conocida por todos e integrar al equipo gerencial a su

alrededor. Requiere lideres para su definicion y para su cabal realizacion.
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Esta vision debe reflejarse en la mision, los objetivos y las estrategias de la institucion, y se
hace tangible cuando se materializa en proyectos y metas especificos, cuyos resultados
deben ser medibles mediante un sistema de indices de gestion bien definido.

1.6.2.3 MISION
La mision es la formulacién de los propdésitos de una organizacion que la distingue de otros
negocios en cuanto al cubrimiento de sus operaciones, sus productos, los mercados y el

talento humano que soporta el logro de estos propésitos”. 2

1.6.3 ANALISIS SITUACIONAL
“Es la identificacion, descripcion y analisis evaluativo de la situacion actual de la
organizacién o el proceso, en funcion de los resultados que se esperan y que

fueron planteados en la Mision.

Para realizar el andlisis situacional de la empresa emplearemos la matriz FODA,
la cual nos permite reconocer los elementos internos y externos que afectan tanto
de manera positiva como negativa a la organizacion y que puede ayudarnos
también para definir como los elementos pueden ayudar o retrasar el

cumplimiento de metas.

Fortalezas: Son los elementos positivos que posee la organizacion, estos

constituyen los recursos para la consecucion de sus objetivos.

Oportunidades: Son los elementos del ambiente que la organizacién puede

aprovechar para el logro efectivo de sus metas y objetivos.

Amenazas: Son los aspectos del ambiente que pueden llegar a constituir un

peligro para el logro de los objetivos de la organizacion.

% http://www.virtual.unal.edu.co/agronomia/lecciones/capitulo_2/cap2lecc2_2.htm
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Debilidades: Son los factores negativos que posee la organizacion y que son
internos constituyéndose en barreras u obstaculos para la obtencion de las metas
u objetivos propuestos.

La matriz FODA conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias:

- La estrategia FO, se basa en el uso de fortalezas internas de la organizacion con

el propésito de aprovechas las oportunidades externas.

- La estrategia FA, ayuda a disminuir el impacto de las amenazas del entorno,

valiéndose de las fortalezas.

- La estrategia DA, ayuda a disminuir las debilidades y neutralizar las amenazas,

a través de acciones de caracter defensivo.

- La estrategia DO, procura mejorar las debilidades internas, aprovechando las

oportunidades externas”. >

FIGURA 3
+ -
INTERNO FORTALEZAS DEBILIDADES
EXTERNO OPORTUNIDADES AMENAZAS

1.6.4 PLAN OPERATIVO
“Es un documento formal en el que se enumeran, por parte de los responsables

de la organizacion los objetivos a alcanzarse durante el presente ejercicio.

® SERNA Humberto. Gerencia Estratégica. Editorial 3R. VIII Edicién, 2005
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El plan operativo debe estar perfectamente alineado con el plan estratégico de la

empresa, ya que sirve para concretar la manera de alcanzar los objetivos.

El plan operativo debe adaptar los objetivos generales de la organizacion a cada
uno de los departamentos que la conforman y traducir la estrategia global de la

misma en el dia a dia de sus colaboradores.

El beneficio de establecer un plan operativo radica en que es posible, mediante
herramientas tales como el cuadro de mando integral realizar un seguimiento

exhaustivo con el fin de evitar desviaciones en los objetivos.

“Para establecer un plan operativo se deben considerar los siguientes pasos:

- Realizar un diagndstico estratégico que se incorpore al diagnostico estratégico

funcional de la organizacion.

- Definir clara y explicitamente la mision, ya que dara direccidon a las actividades

que realice cada unidad.

- Establecer los objetivos, ya que son el medio para alcanzar los objetivos

funcionales y corporativos de la empresa.

- Realizar un plan detallado de accién, en base a:” *

Qué debe hacerse? Tareas — Acciones
Cuando debe hacerse? Tiempo
Cémo debe hacerse? Estrategia
Quién debe hacerlo? Responsables
Con qué recursos? Presupuestos
Qué resultado se espera? Metas
Como medir resultados? indices de Gestion

* SERNA Humberto. Gerencia Estratégica. Editorial 3R. VIII Edicién, 2005
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1.6.5 CADENA DE VALOR
Es el conjunto de procesos, diagramados en forma horizontal, utilizando figuras a
manera de bloques encadenados, insertando debajo de cada uno de ellos

verticalmente los bloques con las macro actividades de cada proceso.

El conjunto de macro actividades forma todo el proceso productivo de la empresa
y en su forma horizontal cubre desde el proveedor hasta el cliente.

Es importante destacar que consolidar las metas en eficiencia, productividad y
servicio al cliente requieren estrategias que abarquen distintas actividades de

creacion de valor.

Estos objetivos se pueden considerar metas comunes que atraviesan las
diferentes funciones de creacion de valor de una empresa, para lo cual es

necesaria una importante integracion interdisciplinaria.

1.6.6 ESTUDIO DE MERCADO

“Es la funcién que vincula a consumidores, clientes y publico con el mercaddlogo
a través de la informacion, la cual se utliza para identificar y definir las
oportunidades y problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las

medidas de mercadeo y para mejorar la comprension del proceso del mismo.

El objetivo del estudio de mercado es el de proporcionar un conocimiento claro
sobre la cantidad de consumidores que adquiriran el producto que se piensa
comercializar, las caracteristicas y especificaciones del mismo, en base a las
necesidades del cliente y el precio apropiado para que el producto pueda competir

en el mercado”. °

® http://www.trabajos13/mercado/mercado.shtm#ESTUDIO

10
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1.6.7 VOC DEL CLIENTE

Consiste en escuchar al cliente sobre sus necesidades, requerimientos,
problemas y soluciones, lo cual ayuda a orientar el trabajo que realiza la
organizacion e incluso si fuera el caso a modificar los procedimientos con los que

se maneja actualmente.

En un mercado tan competitivo como el de ahora es necesario que la
organizacion conozca con exactitud cuales son las expectativas de los clientes, ya
que esto le permitira disefiar un producto o servicio apropiado para el segmento

seleccionado, provocando que la empresa se posicione exitosamente.

FIGURA 4

VvOC

REQUERIMIENTOS CLIENTE NECESIDADES

1.6.8 INDICADORES DE GESTION
“El principal objetivo de los indicadores es poder evaluar el desempefio del area
mediante parametros establecidos en relacidon con las metas, asi mismo observar

la tendencia en un lapso de tiempo durante un proceso de evaluacion.

Con los resultados obtenidos se pueden plantear soluciones o herramientas que
contribuyan al mejoramiento o correctivos que permitan alcanzar la meta fijada.

Cada indicador debe satisfacer los siguientes criterios:
- Debe ser cuantificable en términos ya sea del grado o frecuencia de la cantidad.

- Debe ser reconocido facilmente por todos aquellos que lo usan.

- Debe ser controlable dentro de la estructura de la organizacion.

11
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Dentro de los principales indicadores de gestién se pueden citar los siguientes:

1. Administrativos permiten determinar el rendimiento de los recursos humanos y
su capacidad técnica en la ejecucion de una meta o tarea asignada a una unidad

administrativa.

2. Financieros presentan sistematica y estructuralmente informacién cuantitativa
en unidades monetarias y en términos porcentuales que permiten evaluar la
estructura financiera y de inversion, el capital de trabajo y la liquidez adecuada
para su operacion, lo que posibilita desarrollar e integrar planes y proyectos de

operacion, expansion y rentabilidad.” ®

1.6.9 BALANCED SCORECARD

“El Balanced Scorecard es un modelo de gestién que traduce la estrategia en
objetivos relacionados, medidos a través de indicadores y ligados a planes
operativos que permiten alinear el comportamiento de los miembros de la

organizacion." ’

A través del Balanced Scorecard se pueden determinar los objetivos que se
desean alcanzar y los parametros observables que midan el progreso de los
mismos, asi también se pueden definir las metas y los proyectos que se iniciaran

para lograrlas.

Los autores del Balanced Scorecard, Robert Kaplan y David Norton, determinan
cuatro perspectivas que deben ser consideradas al desarrollar el cuadro de

mando integral, los mismos que se muestran en la Figura 5.

Perspectiva financiera: Evalla los datos oportunos y precisos de los recursos

financieros, los cuales seran de prioridad al momento de planificar.

® Definicion.org — Glosario de la Economia
"The BSC: Translating Strategy into Action”, Harvard Business School Press, Boston, 2005

12



Escuela Politécnica del Ejército

Perspectiva del cliente: Evalla las relaciones de la empresa con sus clientes e
identifica los aspectos que crean valor para ellos y que aumentan la capacidad

competitiva de la empresa.

Perspectiva de procesos internos: Evalla la situacion de los procesos,
teniendo como principal premisa la obtencidon de satisfaccion del cliente, que se

traducira posteriormente en mayor rendimiento.

Perspectiva de rrhh y tecnologicos: Determina el cumplimiento de las
competencias del personal, el uso de la tecnologia como generador de valor, la
disponibilidad de informacion estratégica que asegure la Optima toma de

decisiones y la creacion de un clima cultural propio para afianzar las acciones.

FIGURAS
QUE DEBEMOS HACER PARA SATISFACER LAS
EXPECTATIVAS DE NUESTROS ACCIONISTAS?
PERSPECTIVA
QUE DEBEMOS HACER PARA FINANCIERA EN QUE PROCESOS DEBEMOS SER
SATISFACER LAS NECESIDADES DE EXCELENTES PARA SATISFACER
NUESTROS CLIENTES? A ESAS NECESIDADES?
PERSPECTIVA VISION Y PERSPECTIVA
CLIENTE ESTRATEGIAS INTERNA O PROCESOS

A 4

PERSPECTIVA RRHH Y
TECNOLOGICOS

QUE ASPECTOS SON CRITICOS PARA PODER
MANTENER ESA EXCELENCIA?

“Perspectiva de responsabilidad social: Se refiere a la responsabilidad de la
organizacion por los impactos de sus decisiones, actividades, productos y
servicios, en la sociedad y en el medio ambiente, a través de su comportamiento

ético y transparente que:

13
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- Es coherente con el desarrollo sostenible y el bienestar de la sociedad
- Se responsabiliza por las expectativas de sus partes interesadas
- Obedece la aplicacion de leyes y es consistente con las normas internacionales.

- Esté arraigado al interior de la organizacion”. ®

1.6.10 PRESUPUESTOS

“El presupuesto tiende a reflejar de forma cuantitativa los objetivos fijados por la
empresa a corto plazo, mediante el establecimiento de oportunos programas, sin
perder la perspectiva del largo plazo, puesto que ésta condicionara los planes que

permitiran la consecucion del fin al que va orientado la gestion de la empresa.

Un proceso presupuestario eficaz depende esencialmente de dos factores:

- Es necesario que la empresa tenga configurada una estructura organizativa
clara y coherente, a través de la que se vertebrara todo el proceso de asignacion

y delimitaciéon de responsabilidades.

- La repercusion sobre el proceso de presupuestacion, esta definido por la
conducta del potencial humano que interviene en el proceso de planificacién y de

presupuestacion los factores de motivacion y de comportamiento.

La presupuestacién, ademas de representar un instrumento fundamental de
optimizacién de la gestiobn a corto plazo, constituye una herramienta eficaz de
participacion del personal en la determinacién de objetivos, y en la formalizacion

de compromisos con el fin de fijar responsabilidades para su ejecucion.

Esta participacion sirve de motivacion a los individuos que ejercen una influencia
personal, confiriéendoles un poder decisorio en sus respectivas areas de

responsabilidad.

# MORAN Roque. Instituto de Responsabilidad Social Empresarial. Seminario 2007

14
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CLASIFICACION DE LOS PRESUPUESTOS

SEGUN EL PERIODO QUE CUBRAN

Presupuesto a Corto Plazo
Son presupuestos que se planifican para cubrir un ciclo de operacion y estos

suelen abarcar un aio o menos.

Presupuesto a Largo Plazo
Son presupuestos adoptados por las grandes empresas cuando emprenden
proyectos de inversién en actualizacién tecnolégica, ampliacion de la capacidad

instalada, integracion de intereses accionarios y expansion de mercados.

SEGUN LA FLEXIBILIDAD

Presupuesto Fijo
Son presupuestos que no permiten realizar ajustes provocados por el
comportamiento econdmico, cultural, politico, demografico o juridico de la regién

donde actua la empresa.

Presupuesto Variable
Son presupuestos que pueden adaptarse a las circunstancias que surjan en
cualquier momento y muestran los ingresos, costos y gastos ajustados al tamafio

de operaciones manufactureras o comerciales.

SEGUN EL CAMPO DE APLICABILIDAD EN LA EMPRESA

Presupuesto Maestro
Son presupuestos que proporcionan un plan global para un ejercicio econémico
proximo, generalmente se fija a un afio, debiendo incluir el objetivo de utilidad y el

programa coordinado para lograrlo.

15
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Presupuestos Operativos

Son presupuestos que hacen referencia principalmente al area de
comercializacion, produccién y a los gastos de gestién los cuales suelen abarcar
un ejercicio econdmico, en algunos casos es aconsejable referenciarlos a otra

subdivision temporal como trimestre o semestre.

Presupuestos de Inversiones
Son presupuestos que cuantifican las necesidades en bienes de -capital,
consecuencia resultante de las decisiones tomadas dentro de la planificacion

estratégica”. °

1.6.11 INVESTIGACION CIENTIFICA

“La Investigacion es un proceso sistematico, dirigido y organizado que tiene como
objetivo fundamental la busqueda de conocimientos validos y confiables sobre
hechos y fenédmenos del hombre y el Universo.

La investigacion nos ayuda a mejorar el estudio porque nos permite establecer
contacto con la realidad a fin de que la conozcamos mejor, el proposito de esta
radica en formular nuevas teorias o modificar las existentes, en incrementar los

conocimientos; es el modo de llegar a elaborar teorias.

La investigacion se caracteriza por ser reflexiva, sistematica y metddica; tiene por
finalidad obtener conocimientos y solucionar problemas cientificos, filoséficos o

empirico-técnicos, y se desarrolla mediante un proceso.

La investigacion debe ser objetiva, es decir, elimina en el investigador
preferencias y sentimientos personales, y se resiste a buscar unicamente aquellos
datos que le confirmen su hipétesis; de ahi que emplea todas las pruebas
posibles para el control critico de los datos recogidos y los procedimientos
empleados.

o http://es.wikipedia.org/wiki/Presupuesto#E|_proceso_presupuestario_en_las_organizaciones

16
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1.6.11.1 METODOS DE INVESTIGACION

Método Deductivo: Es un proceso sintético-analitico, donde se presentan
conceptos, principios, definiciones, leyes o0 normas generales, de las cuales se
extraen conclusiones 0 consecuencias en las cuales se aplican casos

particulares.

Método Descriptivo: Consiste en la observacion actual de hechos, fenédmenos y

casos, se ubica en el presente, recolecta, tabula, interpreta y analiza los datos.

Método Inductivo: Es un proceso analitico-sintético, el cual se parte del estudio
de casos, hechos o fendbmenos particulares para llegar al descubrimiento de un

principio o ley general que los rige.

Método Experimental: Consiste en provocar voluntariamente una situacion que
se quiere estudiar, controlando todas las variables posibles, una de las cuales

tiene que ser independiente.

1.6.11.2 TECNICAS DE INVESTIGACION

Observacion: Consiste en observar atentamente el fendbmeno, hecho o caso,

tomar informacion y registrarla para su posterior analisis.

Entrevista: Consiste en un interrogatorio dirigido a aquellas personas que pueden

dar informacion sobre el asunto investigado.

Encuesta: Consiste en entregar a las personas cuya informacién se requiere para

la investigacién un cuestionario que debe ser llenado libremente a su criterio”. *°

9| EIVA Francisco. Nociones de Metodologia de Inv. Cientifica. Editorial Ortiz. VI Edicién, 2004

17
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1.7 MARCO CONCEPTUAL

Calidad: Totalidad de las caracteristicas de un producto o servicio que le

confieren aptitud para satisfacer necesidades establecidas e implicitas.

Cliente Interno: Persona o departamento que recibe un producto o servicio

(Output) que sale de otra persona o departamento de la misma organizacion.

Cliente Externo: Persona u organizacién que recibe un producto o servicio y que

no es parte de la organizacion que lo provee

Competitividad: Rivalidad para la consecucion de un fin.

Cultura Organizacional: Patron general de conducta, creencias y valores

compartidos por los miembros de una organizacion.

Entorno: Conjunto de elementos o fuerzas externas a la organizacién que tienen

potencial para afectar o beneficiar su rendimiento.

Estrategia: Conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un fin comuan

determinado.

Estructura Organizacional: Disposicion de responsabilidades, autoridades y

relaciones entre el personal.

Gestion: Actividades coordinadas para dirigir y controlar una organizacion.

Indicadores de Gestidon: Herramientas de medicion, que permite cuantificar la

accion y efecto de cdmo se administra una empresa o institucién publica.

Liderazgo: Proceso de influir sobre las personas para que se esfuercen

voluntaria y entusiasmante, con el fin de alcanzar las metas propuestas.
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Mision: Es la razén de ser de la organizacion, la cual da sentido y orienta las
actividades que se pretenden realizar para lograr la satisfaccion de los clientes
potenciales, del personal, de la competencia y de la comunidad en general.

Objetivo: Es la finalidad hacia la cual deben dirigirse los recursos y esfuerzos

para dar cumplimiento a los propositos.

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

competencia.

Procedimientos: Forma especifica para llevar a cabo una actividad o un proceso.

Proceso: Conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que interactdan,

las cuales transforman elementos de entrada en resultados.

Sistematizacion: Accion y efecto de preestablecer un orden a través de la
descripcion de funciones, normas, politicas, procedimientos, entre otros, para que
el desarrollo de las actividades de una organizacion se realice con apego y

fundamento en métodos racionales de trabajo.

Vision: Es lo que la empresa pretende lograr a largo plazo y sirve como

direccionamiento e incentivo para orientar las decisiones estratégicas.
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CAPITULO I

2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL Y AMBIENTAL

Debido a la creciente competencia global, a las altas expectativas y exigencias de
los consumidores, al llamado de una mayor responsabilidad social y a un sin
namero de factores externos e internos, es importante que la empresa
SERVIRENT este preparada para los drasticos cambios y retos que impone el

mercado actual.

Cualquier cambio es una consideracion importante al momento de tomar
decisiones, aunque poco se puede hacer para modificar la mayoria de los factores
en el entorno, si se pueden identificar las areas que se deben considerar con el fin

de hacer un planeamiento estratégico eficaz.

2.1 ANALISIS EXTERNO
El analisis externo comprende todos aquellos factores que se encuentran fuera de
la organizacion, se incluyen las fuerzas, eventos y tendencias externas con las

cuales la empresa tiene contacto permanente.

Este analisis se divide en Macroambiente y Microambiente.

2.1.1 MACRO AMBIENTE
Para realizar el analisis del macroambiente, consideraremos los siguientes

factores exdgenos a la organizacion:

- Factor Econémico
- Factor Politico

- Factor Legal

- Factor Social

- Factor Tecnolégico
- Factor Ambiental
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Los datos que se presentan a continuacion provienen de fuentes técnicas
proporcionadas por instituciones del Estado, como el Banco Central del Ecuador y
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

2.1.1.1 FACTOR ECONOMICO

El analisis del factor econdmico incide en el poder adquisitivo y el patron de
gastos de los consumidores, en el tamafio y atractivo de los mercados y define la
capacidad de la empresa para poder atenderlos rentablemente, es por ello que su

analisis es importante al momento del planeamiento estratégico.

Dentro del factor econdmico se analizaran los siguientes factores:

- Producto Interno Bruto (PIB)
- Inflacion
- Tasas de Interés

- Riesgo Pais

Tendencia Econdmica

“En el primer trimestre del 2007 detectd una desaceleracion econémica con
respecto al 2005 y 2006, por lo cual el Banco Central del Ecuador baj6é en cerca
de un punto porcentual la prevision del crecimiento del pais, de 4.3% a 3.44%.

Las proyecciones anteriores consideraban un fuerte crecimiento en la inversion
publica, una produccidon petrolera estable y una ligera reduccion en las

exportaciones.

Sin embargo hasta el primer semestre del 2007 Petroecuador registré una caida
de su produccion acumulada anual del 13%, por otra parte la inversion publica no
ha podido ser ejecutada de acuerdo a lo previsto, las exportaciones petroleras no
han tenido un buen comportamiento y en otros sectores econdmicos se observa

un menor nivel de agregacion de valor.
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También se considera que el gasto de los hogares (5.9%) incidira en el
crecimiento de la economia, por la duplicacion del bono de desarrollo humano, los

aumentos de sueldos en el sector publico y el crecimiento de las remesas.

Durante el 2007 el dolar ha demostrado una tendencia débil depreciandose en
relacion al resto de monedas, en el primer trimestre del afio el tipo de cambio
registr6 usd/euros 1.31 y se ubicé en usd/euros 1.37, al cierre del primer
semestre, provocando una depreciacion acumulada del 4.4%

Con las nuevas cifras el PIB se ubicara en 44.399 mil millones de délares, menor

en 428 mil millones de ddlares a la prevision anterior.

La inflacion mensual al consumidor alcanzé 0.42% en el primer semestre del
2007, lo que determind que la inflacidbn anual se ubique en 2.58% vy la inflacién

acumulada en 1.29%.

En los ultimos dos meses la inflacion ha repuntado, sin embargo su incremento
obedece basicamente al comportamiento de los productos agricolas, que son los

gue mas han subido de precio.

Los indices de Confianza Empresarial (ICE), revelaron un descenso en la
confianza del sector de la construccion, de 100 puntos en enero a 27,9 puntos en
abril, también el indice de Confianza del Consumidor (ICC) registr6 una

disminucion.

En el sector financiero, el crédito de la banca creci6 menos durante el primer
semestre del afio, ya que en el mes de julio, la cartera (préstamos) habia
disminuido en 35 millones de dolares, al igual que las captaciones (depdsitos)

presentaron una caida de 5 millones de dolares, con respecto del mes anterior.
En el primer semestre del afio las tasas de interés en promedio fueron mas altas

en relacion al del mismo periodo del 2006. Asi la tasa activa referencial registro

un promedio de 9.75% superior al 8.61% alcanzado en julio del 2006.
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Por otra parte la tasa pasiva referencial pas6 de 4.19% en el 2006 al 5.10% en
julio del 2007, con lo cual el spread de las tasas se incrementd ligeramente de
4.42% a 4.47%.

El saldo comercial del Ecuador con el resto del mundo entre enero y junio del
2007, fue desfavorable para el pais en 365 mil millones de délares, contrastando
con el mismo periodo del 2006 en el cual se obtuvo un superavit por 698 mil

millones de délares.

Las exportaciones se redujeron frente al periodo precedente, hasta alcanzar 5.991
mil millones de délares, mientras que las importaciones crecieron en un 12.4%

ubicandose en 6.355 mil millones de délares”. !

2.1.1.1.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)
El crecimiento promedio del PIB a partir del afio 2000 es del 5.2%,
incrementandose de 15,93 mil millones de dolares a 40,89 mil millones de doélares

en el aflo 2006. Para el afio 2008 se prevee que la economia crezca un 4.25%.

FECHA VALOR
Enero-31-2008 48508.00 millones de USD
Enero-31-2007 44490.00 millones de USD
Enero-31-2006 41402.00 millones de USD
Enero-31-2005 37187.00 millones de USD
Enero-31-2004 32642.00 millones de USD
Enero-31-2003 28636.00 millones de USD
Enero-31-2002 24899.00 millones de USD
Enero-31-2001 21250.00 millones de USD
Enero-31-2000 15934.00 millones de USD

FUENTE: Banco Central del Ecuador

" Boletin de la Corporacién Centro de Estudios y Andlisis, 2007
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Andlisis Gerencial

Como podemos observar el PIB ha ido incrementdndose favorablemente a través

de los afios y esto se debe en parte al aporte de 12°125.985 de ddlares de la

industria de servicios en la cual esta incluida nuestra empresa.

Ademas existen expectativas positivas frente al crecimiento previsto para este afo

(4.25%), lo cual beneficiard aun mas a la industria de servicios, por lo tanto el PIB

representa una oportunidad para nuestra empresa.

2.1.1.1.2 INFLACION

En los dltimos dos afios la inflacién anual ha fluctuado entre el 1,2% y el 4,2%, en

diciembre del 2006 la inflacidn fue del 2,87% y en el 2007 del 3.32%.

FECHA VALOR
Enero-31-2008 4.19 %
Diciembre-31-2007 3.32%
Diciembre-31-2006 2.87 %
Diciembre-31-2005 3.14%

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Analisis Gerencial

Como podemos observar la inflacion tiende a la alza, a pesar de las perspectivas
que se esperan para este afio, lo cual provoca un aumento constante y
generalizado en el precio de los bienes y servicios existentes, afectando y

reduciendo el poder adquisitivo del dinero.

En el sector de servicios al que pertenece nuestra empresa la inflacion alcanzo el
2.36% en el afio 2007 y es importante resaltar que este porcentaje puede

incrementarse, al aproximarse la temporada festiva del mes de diciembre.

Por lo expuesto anteriormente considero que la inflacién representa una amenaza

para nuestra empresa.

2.1.1.1.3 TASAS DE INTERES
Después de una tendencia a la baja relativamente constante desde el 2004, las
tasas de interés repuntaron a finales del 2006, produciéndose un incremento en la

tasa maxima convencional del 12,90% al 13,83%.
En el aflo 2007 el Banco Central del Ecuador intent6é reducir las tasas de interés,

evitando errores en el calculo de las mismas por parte de la IFI's, pero las tasas

se mantuvieron variando ligeramente mes a mes.
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TASA ACTIVA REFERENCIAL

FECHA VALOR
Febrero-06-2008 10.50 %
Enero-02-2008 10.74 %

Diciembre-31-2007 10.72 %

Diciembre-31-2006 9.86%

Diciembre-31-2005 8.99%

FUENTE: Banco Central del Ecuador

ACTIVA — Ultimos dos afos 10, 92%
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"

10.92%
g.99%

Maximo
Minimo

FUENTE: Banco Central del Ecuador

Anélisis Gerencial
Como podemos observar las tasas de interés en nuestro pais son elevadas y esto

se debe en gran medida a que no existe control por parte del Gobierno.
Con el aumento en las tasas de interés la posibilidad de adquisicion de créditos
para el sector de consumo se reduce, ya que al solicitar un préstamo el interés a

cancelar por la prestacion es muy elevado.

Por lo tanto considero que la tasa de interés activa representa una amenaza para

nuestra empresa.
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TASA PASIVA REFERENCIAL

FECHA VALOR
Febrero-06-2008 5.97 %
Enero-02-2008 5.91%
Diciembre-31-2007 5.64 %
Diciembre-31-2006 4.87%
Diciembre-31-2005 3.97%

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Anélisis Gerencial

Las tasas de interés que ofrecen las instituciones financieras por la recepcion de
fondos de los clientes son bajas, es por ello que si la empresa quisiera invertir su
capital tendria que optar por adquirir otros vehiculos, mas no por invertir a corto,

mediano o largo plazo.

Por lo tanto considero que la tasa de interés pasiva representa una amenaza para

nuestra empresa.
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2.1.1.1.4 RIESGO PAIS
La seguridad que brinda el pais a los inversionistas extranjeros, alcanz6 los 920
puntos en el 2005, sin embargo la especulacion e incertidumbre que vivio el pais

durante el 2006 lo elevaron por sobre los 655 puntos.

Con Rafael Correa como Presidente este indicador siguié elevdndose, para enero
del 2007 se ubicé en 1048 puntos, pero descendid durante los cuatro primeros
meses del afo, para finalmente en el mes de diciembre con 614 puntos.

FECHA VALOR
Febrero-28-2008 626.00
Enero-31-2008 649.00
Diciembre-31-2007 614.00
Diciembre-31-2006 655.00
Diciembre-31-2005 920.00

FUENTE: Banco Central del Ecuador

RIESGO_PAIS - Ultimo mes sos.
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Anélisis Gerencial
Como podemos observar a pesar de que el riego pais es elevado, ha logrado
reducirse en los ultimos afios y esto se debe a la aparente estabilidad por la que

atraviesa nuestro pais.
Por lo tanto considero que el riesgo pais es una oportunidad para nuestra

empresa, ya que influye a que nuevos inversores ingresen al Ecuador para apoyar

y mejorar la economia nacional.
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2.1.1.2 FACTOR POLITICO
El analisis del factor politico nos permitird determinar la incidencia de la actuacion

y el proceder de los gobernantes del pais y su influencia sobre los otros factores.

Tendencia Politica

“El Ecuador se desenvuelve en un ambiente de intensa confrontacion politica, la poblacién
desconfia del actual sistema politico por la pobreza de los resultados obtenidos a
lo largo de la vigencia del sistema democrético, dicho sistema ha propiciado la
corrupcion, el mal uso de los recursos del Estado, la injusticia social y la ruptura

de los valores éticos.

Uno de los causantes de la ineficiencia del sistema, es la partidocracia,
conformada por partidos tradicionales o por movimientos esporadicos, cuyos

intereses no son los del pais sino propios.

La inoperancia, falta de representatividad y decadencia de los partidos es
resaltada por la poblacion cuando afirma que ninguno de ellos esta en capacidad

de triunfar y representar al electorado.

Una causa de la decepcion del pueblo frente al sistema politico es el irrespeto y
violacion constante a la Constitucion y la las leyes por parte del Congreso y mas
instituciones superiores y organismos de control, conformadas por la
partidocracia, que han terminado con las disposiciones que ha dado la poblacion
a traves del voto.

Quienes han llegado a la Presidencia de la Republica no han estado a la altura de
su posicion, han defraudado a la poblacion y han sido objeto de conspiraciéon y
destitucion por parte de los partidos oponentes o personas que no pueden
acceder al poder a través de la decision popular.

El Congreso Nacional es la institucion que mas ha defraudado, decepcionado y
traicionado a los ecuatorianos al haber violado la Constitucion y leyes de la
Republica, actuando en funcion de intereses politicos y partidistas, o sometido al

poder econdémico que domina al pais.
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Los mandatarios, en forma general han traicionado al pais, a través de procesos
de dudosa legalidad y que lejos de refundar al Ecuador y cambiar el sistema

politico solamente han inyectado mayor inestabilidad e incertidumbre en el pais” **

Andlisis Gerencial

Los resultados decepcionantes de la vigencia democrética, el dominio de la
partidocracia, el irrespeto a la Constitucion y leyes de la Republica, el mal uso de
los recursos del Estado, el vacio de liderazgo y la corrupcion son las principales

razones para que los ecuatorianos desconfien en el actual sistema politico.

Es por ello que considero que el factor politico representa para nuestra empresa
una amenaza, cuyo estereotipo podria cambiar con la Asamblea Constituyente, la
cual esta dotada de plenos poderes para transformar el marco institucional del
Estado y para elaborar una nueva Constitucion, profundizando en su contenido

social y progresivo, los derechos fundamentales de los ciudadanos.

2.1.1.3 FACTOR LEGAL

En nuestro pais existen varios organismos de control, los mismos que se
encargan de regir el legal funcionamiento de las empresas y de aplicar las
respectivas sanciones si asi fuese necesario. Para el caso de nuestra empresa

analizaremos las siguientes entidades regulatorias:

Superintendencia de Compafiias
Se encarga de regular y revisar los estados financieros de las compafias que

operan en el Ecuador (con excepcién de las instituciones financieras).

Toda entidad legal que efectla actividades empresariales esta sujeta a su control;
corporaciones de capital abierto, sociedades, compafias de responsabilidad

limitada, y corporaciones extranjeras haciendo negocios en el Ecuador.

2 \www.cedatos.com
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La Superintendencia de Compafiias controla las politicas establecidas por el
Consejo Nacional de Valores presidido por el Superintendente de Compafias,
autoriza y supervisa las actividades individuales y de las compafilas que
participan en el mercado de valores, autoriza ofertas publicas y en general

supervisa las Bolsas de Valores.

Servicio de Rentas Internas
Es una entidad técnica y autbnoma, responsable de recaudar los tributos internos

establecidos por la Ley mediante la aplicacion de la normativa vigente.

Su finalidad es la de consolidar la cultura tributaria en el pais a efectos de
incrementar sostenidamente el cumplimiento voluntario de las obligaciones

tributarias por parte de los contribuyentes.

Los impuestos que recauda el SRI colaboran con en el financiamiento del
Presupuesto General del Estado y benefician a otras entidades del sector publico
como: Municipalidades, Consejos Provinciales, Universidades, Escuelas

Politécnicas, Comision de Transito del Guayas y Centros de Rehabilitacion.

Ademés tiene por objetivo el incrementar anualmente la recaudacion de
impuestos con relacion al crecimiento de la economia, disefiar propuestas de
politica tributaria orientadas a obtener la mayor equidad, fortalecer la capacidad
de gestién institucional, reducir el fraude fiscal, lograr altos niveles de satisfaccion
en los servicios al contribuyente y reducir los indices de evasién tributaria y

procurar la disminucion en la aplicaciéon de mecanismos de omision de impuestos.

Municipio de Quito
El proyecto de reformas a la Ley de Transito y Transporte Terrestre y a la Ley de
Reforma Tributaria, tiene como objetivo el que el Municipio de Quito cuente con

mayores recursos para el control de transito y transporte terrestre.

La iniciativa del Ejecutivo permitiria que el 50% de las recaudaciones por el
impuesto que se grava a los vehiculos automotores que sean recaudados en su

jurisdiccién pase al municipio capitalino.
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Segun la reforma al Art.19 de la Ley de Transito y Transporte Terrestre, las
recaudaciones de las concesiones de licencias, permisos, matriculas, titulos de
propiedad, especies y otros relacionados que se registren el Distrito Metropolitano

de Quito, se excluiran del patrimonio del Consejo Nacional de Transito.

Estos recursos seran destinados exclusivamente a la planificacion, organizacion,

administracion, fiscalizacién y regulacién del transito transporte publico y privado.

Anélisis Gerencial

Al existir organismos de control, leyes y regulaciones, permiten fomentar la
competencia protegiendo a las empresas unas de otras, asegurar mercados
justos para los bienes y servicios e impide las practicas poco éticas que

perjudican a los consumidores y a la sociedad.

Afortunadamente para nuestra empresa, leyes como la propuesta por el actual
Gobierno sobre el impuesto a productos importados, no nos afecta ya que desde

hace unos afios atras en el Ecuador ya se ensamblan vehiculos.

Por otra parte muchas de las partes de los mismos que eran importadas ya son
fabricadas en nuestro pais, de igual manera los aditivos y productos derivados del
petréleo, los cuales podemos encontrarlos facilmente en el mercado, a un precio

justo y de alta calidad, comparados con otros productos extranjeros.

Por lo tanto considero que el factor legal representa una oportunidad para

nuestra empresa.

2.1.1.4 FACTOR SOCIAL

Para analizar el factor social consideraremos algunos aspectos como:

- Desempleo
- Migracién
- Nivel de delincuencia

- Responsabilidad social empresarial
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2.1.1.4.1 DESEMPLEO

La desocupacion para enero del 2007 aumentd en 0.86 puntos en relacion al mes
de diciembre del 2006 ubicandose en 9.89% como parte del comportamiento
ciclico del mercado laboral, este es menor en 3,1% al indice registrado en enero

del aflo anterior.

Periodo %
2005 Diciembre 9.30%
2006 Diciembre 9.03%
2007 Diciembre 7.50%

FUENTE: Banco Central del Ecuador

Perspectivas del Gobierno Actual

“Parte del Programa Econdmico del Gobierno Nacional es lograr una economia
orientada al bienestar de todos los habitantes, en forma equitativa y eficiente, con
énfasis en el sector productivo y la economia solidaria, para lo cual se trabajara

en tres aspectos fundamentales:

- Incremento de la productividad y competitividad, con énfasis en las micro,
pequefias y medianas empresas, la inversién en sectores estratégicos y de alta
generacion de empleo, a través de estrategias que permitan lograr ingresos

estables y seguridad econdémica para los hogares del Ecuador.

- Equidad, a través de la inclusion social y productiva con base en el desarrollo
local, al fortalecer los procesos de creacion de una economia social y solidaria y

redistribuir la riqueza y el ingreso y potenciar el desarrollo humano.

- Confianza, se buscara la dinamizacion de la economia real, basados en el
crecimiento productivo y la generacion de empleo de forma sostenida, la
implementacion de un manejo eficiente, equilibrado, descentralizado vy

transparente de las finanzas publicas y de la gestién del Estado”. **

'3 perspectivas 2007; Banco Central del Ecuador
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Anélisis Gerencial

A pesar de que la tasa de desempleo se ha mantenido durante los dos ultimos
afos en alrededor del 10%, es preocupante, ya que al no existir plazas de trabajo
el consumo disminuye, provocando que las personas tiendan a adquirir
Gnicamente productos de primera necesidad, mas no otros productos ni servicios

secundarios como los ofertados por nuestra empresa.

Por lo tanto considero que el desempleo representa una amenaza.

2.1.1.4.2 MIGRACION
La migracidon en nuestro pais se ha incrementado notablemente a través de los
afnos, factores como la pobreza, el desempleo y la crisis econdmica de afios

anteriores, han incidido para que los ecuatorianos opten por salir del pais.

La migracién causa efectos negativos en la sociedad, ya que provoca la
desintegracion familiar, pero por otra parte aporta al mejoramiento de la economia
nacional, a través de las remesas enviadas desde el extranjero, las cuales

representaron el 7,1% del Producto Interior Bruto (PIB) en el 2006.

Con los 769,5 millones de ddlares recibidos en el segundo trimestre del afio 2007,
el rubro de remesas en el presente semestre llegé a los 1.439,5 millones de
dolares, la cifra significo un incremento del 12,9% respecto al primer trimestre y
8% en relacion al segundo trimestre del 2006.

Anélisis Gerencial
Desde el punto de vista economico la migracién contribuye favorablemente con el
crecimiento economico del pais, a través de las remesas que envian los

migrantes, desde los diferentes paises en los que se encuentran laborando.
Segun un estudio realizado por el Centro de Investigacion y Apoyo al Migrante

Ecuatoriano la mayor parte de las remesas que ingresan al pais son invertidas en

la adquisicion de bienes inmuebles y vehiculos.

34



Escuela Politécnica del Ejército

Por lo cual considero que la migracion representa una oportunidad.

2.1.1.4.3 NIVEL DE DELINCUENCIA
A través de los afios la delincuencia ha ido incrementandose desfavorablemente
en el pais, para finales del primer semestre de este afio la delincuencia aumento

considerablemente respecto al mismo periodo del afio 2006.

Se le atribuye el crecimiento de los niveles de delincuencia a factores como la
pobreza, la mala reparticion de las riguezas y a las escasas fuentes de trabajo
gue existen, pero este criterio debe ser evaluado, ya que en los ultimos tres afios
a pesar de que la economia del Ecuador ha mejorado notablemente la

delincuencia ha proliferado a nivel nacional a niveles alarmantes.

Analisis Gerencial

El alto nivel de delincuencia en nuestro pais representa un riesgo para nuestra
empresa, ya que al ofrecer el servicio de renta autos, se convierte en un sector
vulnerable para que los vehiculos sean robados y vendidos en partes o

revendidos en la frontera, como ya es conocido.

Por lo tanto considero que la delincuencia representa una amenaza.

2.1.1.4.4 RESPONSABILIDAD SOCIAL
Se refiere a la responsabilidad de la organizacion por los impactos de sus
decisiones, actividades, productos y servicios, en la sociedad y en el medio

ambiente, a través de su comportamiento ético y transparente que:

- Es coherente con el desarrollo sostenible y el bienestar de la sociedad

- Se responsabiliza por las expectativas de sus partes interesadas

- Obedece la aplicacion de leyes y es consistente de las normas internacionales.
- Esté arraigado al interior de la organizacion.
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Anélisis Gerencial

En nuestro pais son muy contadas las empresas que de una u otra manera
aportan con la sociedad y el medio ambiente y las pocas que lo hacen basan su
ayuda en técnicas publicitarias, lo cual termina beneficiando Unicamente a la

organizacion como tal.

SERVIRENT no posee ningun plan o programa que contribuya con la sociedad,
pero considero que si aporta de cierta manera con el medio ambiente al poseer en

su flota Unicamente vehiculos nuevos, los cuales contaminan menos.

Por otra parte la empresa podria adoptar o disefiar un plan enfocado en la
responsabilidad social, el cual le permitiria situarse por sobre la competencia.

Por lo sefialado anteriormente considero que la responsabilidad social representa

una oportunidad para nuestra empresa.

2.1.1.5 FACTOR TECNOLOGICO
Actualmente los cambios tecnoldgicos se dan continuamente y es por ello que las
empresas deben estar preparadas y capacitadas para saberlo aprovechar.

En la industria automotriz estos cambios también se han hecho presentes, ya que
ahora podemos encontrar vehiculos que brindan una gran variedad de beneficios
y ventajas tecnoldgicas, entregando a sus usuarios comodidad, respaldo y

seguridad.

Un gran ejemplo de este avance tecnoldgico son los autos hibridos, los cuales
emplean un motor eléctrico y un motor a gasolina, estos vehiculos son mas

econdmicos que los actuales, aunque su rendimiento sea inferior.
Por otra parte muchas de las empresas que se dedicaron a producir esta clase de

vehiculos han dejado de hacerlo y esto se debe a que sus ventas no cubren sus

expectativas econémicas.
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Anélisis Gerencial

El constante cambio tecnoldgico puede afectar seriamente la variedad de
productos disponibles en la industria y las clases de procesos empleados para
producir los mismos, ademas los consumidores tienden a adquirir productos cada

vez mas innovadores y modernos, los cuales brindan mayores beneficios.

Considero que el factor tecnolégico representa una oportunidad para nuestra
empresa, ya que al contar con vehiculos modernos los usuarios pueden minimizar

tiempo y costos, contribuyendo asi al mejoramiento de su calidad de vida.

2.1.1.6 FACTOR AMBIENTAL

Actualmente la preocupacion real de la sociedad va mas alla de la calidad de un
producto, por lo que las industrias se han visto severamente afectadas debido a la
repercusion de sus acciones al contribuir con la contaminacion del aire, del agua,
la destruccién de la capa de ozono, la eliminacién de los desperdicios sélidos, la

destruccidn de selvas tropicales y de otros recursos naturales.

En nuestro pais uno de los aspectos mas descuidados es la contaminacion del
aire y la contaminacién sonora, ya que la mayoria de ciudades no dispone de
ordenanzas municipales que regulen estrictamente el grado permisible de

contaminacion.

Para el caso de nuestra empresa, consideraremos las siguientes leyes:

LEY DE PREVENCION Y CONTROL DE LA CONTAMINACION AMBIENTAL

Art. 1.- Queda prohibido expeler hacia la atmdsfera o descargar en ella, sin
sujetarse a las correspondientes normas técnicas y regulaciones, contaminantes
gue, a juicio de los Ministerios de Salud y del Ambiente, en sus respectivas areas
de competencia, puedan perjudicar la salud y vida humana, la flora, la fauna y los

recursos o bienes del estado o de particulares o constituir una molestia.
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Art. 2.- Para los efectos de esta Ley, seran consideradas como fuentes

potenciales de contaminacion del aire:

Las originadas por el desarrollo tecnoldgico y la accion del hombre, tales como
fabricas, calderas, generadores de vapor, talleres, plantas termoeléctricas,
refinerias de petroleo, plantas quimicas, aeronaves, automotores y similares, la
incineracion, quema a cielo abierto de basuras y residuos, la explotacion de

materiales de construccion y otras actividades que produzcan contaminacion.

Art. 3.- Se sujetaran al estudio y control de los organismos determinados en esta
Ley y sus reglamentos, las emanaciones provenientes de fuentes artificiales,

moviles o fijas, que produzcan contaminacion atmosférica.

Art. 4.- Sera responsabilidad de los Ministerios de Salud y del Ambiente, en sus
respectivas areas de competencia, en coordinacion con otras Instituciones,
estructurar y ejecutar programas que involucren aspectos relacionados con las

causas, efectos, alcances y métodos de prevencion y control de la contaminacion.

Art. 5.- Las instituciones publicas o privadas interesadas en la instalacion de
proyectos industriales, o de otras que pudieran ocasionar alteraciones en los
sistemas ecoldgicos y que produzcan o puedan producir contaminacion del aire,
deberan presentar a los Ministerios de Salud y del Ambiente, segun corresponda,
para su aprobacién previa, estudios sobre el impacto ambiental y las medidas de

control que se proyecten aplicar.

REGLAMENTO NACIONAL DE CONTROL DE RUIDO
Desde noviembre de 1990 el Ecuador cuenta con un Reglamento Nacional de
Control de Ruido, promulgado en el Registro Oficial No. 560, en el cual se
establecen los limites maximos permisibles de exposicion y emision de ruidos, a
mas de normar los métodos de medicion, analisis y control del mismo;
considerando todos los ambitos urbanos, rurales, interiores y exteriores, desde

donde se produce ruido.
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Por su parte el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito emitié la Ordenanza
No. 146, en la cual se determinan sanciones para aquellas personas naturales y
juridicas, publicas y privadas cuyas actividades produzcan contaminacion acustica
(ruido) y vibraciones, provenientes de fuentes moviles (vehiculos) y aquellas

generadas por el hombre.

Anélisis Gerencial

A pesar de que la contaminacion producida por los automdviles es criticada por
muchos, no ha podido ser frenada y esto se debe en gran medida a la necesidad
de las personas por movilizarse, de todas maneras no debemos olvidar que cada
dia la sociedad se sensibiliza mas por el entorno ecoldgico, por lo que sus
patrones de consumo podrian cambiar, ademas las regulaciones legales incluyen

cada vez sanciones mas fuertes.

Por lo tanto el factor ambiental representa una amenaza para nuestra empresa.

2.1.2 MICRO AMBIENTE

Para realizar el andlisis del micro ambiente nos basaremos en el modelo de

Michael Porter (Figura 6):

FIGURA 6

PARTICIPANTES
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A 4
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2.1.2.1 PROVEEDORES
SERVIRENT se maneja basicamente con tres tipos de proveedores los cuales le
permiten a la empresa contar con los productos y servicios que necesita para realizar

adecuadamente sus actividades diarias.

El primer tipo de proveedor es el que se encarga de abastecer a la empresa de los

vehiculos que se usan para los alquileres.

En este aspecto la empresa solo adquiere vehiculos nuevos directamente de la casa
automotriz para que pasen a formar parte de sus activos. SERVIRENT cuenta con

proveedores como:

Automotores Continental: Provee vehiculos Chevrolet 4x4, Sedan y Coupe.
Casabaca: Provee vehiculos Toyota Sedan.

Kia Motors: Provee vehiculos Kia Mini van, 4x4 y 4x2.

Automotores Andina: Provee vehiculos Hyundai Sedan.

La forma de pago establecida entre los proveedores y la empresa es mediante el
financiamiento directo que ofrecen los distribuidores y la entrega de un pago
inicial establecido por las casas automotrices.

La relacion que mantiene SERVIRENT con los proveedores es buena, ya que
tanto la empresa como los distribuidores cumplen en los plazos y fechas
establecidas.

Por lo mencionado anteriormente se puede decir que el poder de negociacion en
este sentido se encuentra equilibrado, ya que todo se realiza por mutuo acuerdo y

ninguna de las partes trata de sacar ventaja sobre la otra.

- El segundo tipo de proveedor es el que se encarga de los repuestos, que son las partes o
piezas que los vehiculos necesitan que estén en perfectas condiciones para que puedan

cumplir su funcién de una manera adecuada.
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La empresa cuenta con una limitada cartera de proveedores y constantemente busca
mejores opciones de compra, no solo por el aspecto del precio, sino también por la calidad

del producto.

A continuacion se sefialan los proveedores de la empresa:

Moyabaca: Provee servicio de alineacion, balanceo, cambio de aceite y lubricantes.
Tire City: Provee servicio de enllantaje.
Carwash: Provee servicio de limpieza de interiores y exteriores.

Terpel: Distribuidor autorizado de productos Havoline

La empresa se preocupa que los repuestos cuenten con las garantias necesarias y que se
encuentren en buenas condiciones antes de la compra, es por ello que los encargados de
negociar con el proveedor es la persona a cargo del taller de la empresa, el cual posee

todos los conocimientos necesarios para negociar de la mejor manera y no dejarse engafiar.

Con estos proveedores los pagos se realizan en un plazo minimo de 8 dias y como maximo
de 30 dias, la forma en la que la empresa paga a sus proveedores es mediante cheque, el

cual va cruzado para mayor seguridad.

La entrega de los repuestos debe realizarse en las fechas pactadas, en la empresa no se da
el caso de que se toma algln tipo de sanciones en caso de incumplimiento, pero queda

como precedente para futuras ocasiones

- El tercer tipo de proveedor es el que se encarga de proveer a la empresa del
combustible necesario para los vehiculos, el cual es adquirido en las bombas de
Petrocomercial, ya que el precio al que entrega este producto es mas bajo que el
de otras distribuidoras del mercado y la cantidad es justa.

Para analizar el nivel de satisfaccion y relacién que tiene la empresa con sus

actuales proveedores aplicamos la siguiente encuesta:
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SERVIRENT

ENCUESTA

Objetivo: la presente encuesta permitira determinar el nivel de satisfaccién y relacion que tiene la
empresa con sus actuales proveedores.

Instrucciones: Marque con una X en la opcion seleccionada

1. Como calificaria larelacién que mantiene con la empresa?

Excelente

Buena

Mala

Regular

2. Cual es el canal de comunicacién usado por la empresa?

Formal

Informal

3. Cuél es laforma de pago que tiene SERVIRENT con su empresa?

Efectivo
30 dias
60 dias
Mas de 60 dias

4. La empresa cancela sus obligaciones:

A tiempo

Con retraso Dias de retraso

5. Con cuanto tiempo de anticipacion la empresa realiza los pedidos?

Unos dias antes

Una semana antes

Dos semanas antes

Un mes antes
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6. Esta satisfecho con el tiempo de anticipacion en que la empresa realiza los pedidos?
Si No

7. Cual es su percepcion de la empresa frente a otros clientes?

Buena

Mala

Regular

8. Cuentan sus productos con alguna certificacién de calidad?
Si

No Cual?

9. Considera que los productos que usted oferta ayudan a la conservacion del medio
ambiente?
Si No

Gracias por su colaboracién

TABULACION DE LAS ENCUESTAS

1. Como calificaria la relacion que mantiene con la empresa?
El 67% de los encuestados considera que la relacibn que mantiene con

SERVIRENT es buena, mientras que el 33% restante la define como excelente.

0%

0,
33% O Buena

| Excelente
O Mala
67% O Regular

Andlisis Gerencial: Considerando los resultados podemos determinar que el trato con
los proveedores es el adecuado para realizar las negociaciones, por lo tanto

representa una oportunidad para la empresa.
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2. Cual es el canal de comunicacién usado por la empresa?
El 78% de los encuestados considera que la comunicacion entre ambas empresas

es formal, mientras que el 22% restante la define como informal.

O Informal
| Formal

Andlisis Gerencial: Podemos concluir que el canal de comunicacion mas empleado
entre la empresa y los proveedores es el formal, lo cual es beneficioso, ya que
evita confusiones e incomprension en las negociaciones y permite mantener una
relacion mas clara, basada en la confianza, por lo tanto representa una
oportunidad para la empresa.

3. Cual es la forma de pago que tiene SERVIRENT con su empresa?
El 45% de los encuestados respondi6 que la forma de pago en que SERVIRENT

cancela es a crédito y apenas el 11% sefialo que se lo hace en efectivo.

11%

@ Efectivo
m 30 dias
060 dias
0O Méas de 60 dias

45%

33%

11%

Analisis Gerencial: SERVIRENT cumple con sus obligaciones en un plazo superior
a los 60 dias, el cual es aceptable debido a que el costo de adquisicion de

automoviles, llantas y lubricantes es elevado, como para cancelarlo en efectivo.
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Esta forma de financiamiento es beneficiosa para nuestra empresa, ya que nos
permite disponer de ese dinero por mas tiempo, por lo tanto representa una

oportunidad para la empresa.

4. La empresa cancela sus obligaciones:
El 56% de los encuestados determind que nuestra empresa cancela sus pagos a tiempo,
mientras que el 44% sefald que lo hacia con retraso, por otra parte se determind que

SERVIRENT se atrasa en sus pagos de 4 a 8 dias y en ocasiones incluso mas de 12 dias.

CON RETRASO

25%

@4 Dias
O A tiempo 8 Dias

Con retraso i
56% | 0% 50% 012 Dias

0O Mas de 12 dias

25%

Analisis Gerencial: Este resultado es perjudicial para la imagen de SERVIRENT, ya que
los proveedores nos califican como morosos y esto puede ocasionar problemas en futuras

negociaciones, por lo tanto representa una amenaza para nuestra empresa.

5. Con cuanto tiempo de anticipacion la empresa realiza los pedidos?
El 56 % de los encuestados determind que nuestra empresa realiza sus pedidos solo unos

cuantos dias antes, mientras que el 33% sefial6 que se lo hace con un mes de anticipacion.

@ Unos dias antes

B Una semana antes
0O Dos semanas antes
O Un mes antes
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Analisis Gerencial: SERVIRENT realiza la mayoria de sus pedidos solo con unos dias de
anticipacion, ya que considera que la clase de productos (lubricantes, llantas, etc.) y
servicios (limpieza, alineacion, balanceo, etc.) que adquiere se los puede conseguir de

forma inmediata.

La falta de prevision por parte de nuestra empresa puede ser perjudicial, ya que al no
realizar el pedido con un tiempo prudente de anticipacion no se esta garantizando la
adquisicion del producto cuando lo requiera, por lo tanto representa una amenaza para

nuestra empresa.

6. Se encuentra satisfecho con el tiempo de anticipacion en que la empresa
realiza los pedidos?
El 56% de los encuestados no esta de acuerdo con el tiempo de anticipacién en

gue la empresa realiza los pedidos, mientras que el 44% si lo esta.

44%

o Si
m No

56%

Analisis Gerencial: Este resultado refleja la insatisfaccion que existe por parte de los
proveedores con respecto al tiempo de anticipacion para los pedidos. Esto debe ser tomado
en cuenta, ya que puede perjudicar la relacién actual entre las empresas y es por ello que

considero que representa una amenaza para nuestra empresa.

7. Cual es su percepcién de la empresa frente a otros clientes?
Para el 78% de los encuestados la percepcién de nuestra empresa frente a otros

clientes es buena, mientras que el 22% considera que es mala.
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22% 0%

@ Buena
®| Mala

O Regular

78%

Analisis Gerencial: Este resultado es bueno para nuestra empresa, ya que los proveedores
nos perciben positivamente frente a la competencia, por lo tanto considero que representa

una oportunidad para nuestra empresa.

8. Cuentan sus productos con alguna certificacion de calidad?
El 78% de los encuestados aseguran que los productos que ofertan tienen alguna
certificaciéon de calidad, mientras que el 22% no lo tienen.

22%

o Si
= No

78%

Analisis Gerencial: Al contar con empresas que proveen productos de alta calidad,
podemos ofrecer un mejor servicio al cliente, entregandole vehiculos en buenas condiciones
y por ende brindandole seguridad y garantia, es por ello que considero que representa una
oportunidad para la empresa.

9. Considera que los productos que usted oferta ayudan a la conservacioén
del medio ambiente?
El 89% de los encuestados considera que los productos que oferta no aportan a la

conservacion del medio ambiente y apenas el 11% si ayuda a esta causa.
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11%

o Si
m No

89%

Analisis Gerencial: Estos resultados nos demuestran que las empresas comercializadoras
de productos, tales como: lubricantes, aceites, aditivos, etc. estan concientes del dafio que

puede sufrir el medio ambiente por la utilizacion de los mismos.

Por otra parte la imagen de SERVIRENT puede verse afectada, ya que emplea estos
productos constantemente en sus vehiculos, por lo tanto considero que constituye una

amenaza para la empresa.

2.1.2.2 CLIENTES
Este tipo de servicio puede ser ofertado a cualquier tipo de cliente, ya que el
producto ofrecido no tiene restriccibn alguna para ser comercializado en el

mercado nacional.

2.1.2.2.1 CLIENTES ACTUALES

El segmento de mercado al cual se enfoca esta empresa esta conformado en su
totalidad por personas entre los 30 y 50 afios de edad, de clase media y media —
alta, ya que la empresa ofrece Unicamente vehiculos de marcas reconocidas en el

mercado y la mayoria de sus autos son modelos del 2007 y 2008.

Segun los registros de arrendamiento de los vehiculos, la gran mayoria de
clientes residen al norte de la ciudad de Quito y trabajan en empresas privadas y

publicas, situadas también en ese sector.

Por otra parte SERVIRENT ofrece también su servicio a migrantes, a traves de su

pagina web, los cuales pueden reservar un vehiculo antes de su llegada al pais.
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Para analizar el nivel de satisfaccion de los clientes actuales y la aceptacion del

servicio ofertado por nuestra empresa, realizamos la siguiente encuesta:

SERVIRENT

ENCUESTA

Objetivo: la presente encuesta permitira analizar y determinar las necesidades y requerimientos de
nuestros clientes.

DATOS INFORMATIVOS

EDAD

20 — 30 afios

31 - 40 afios 51 - 60 afios

41 - 50 afios Mas de 60 afios

INSTRUCCIONES: Marque con una X la opcién seleccionada

1. Cual es larazon por la que usted renta un vehiculo?

Necesidad Comodidad
Costo Garantia
Otro Cual

2. Qué modelo de vehiculo prefiere usted rentar?

Sedan Mini van
Coupe 4 x 4 todo terreno
Otro Cual

3. Renta usted un vehiculo para usarlo:

Dentro de la ciudad

Viajes por negocios

Otro

Fuera de la ciudad
Viajes familiares

Cual

4. Por cuéanto tiempo suele rentar un vehiculo?

Un fin de semana

1 Semana

Mas de un mes

2 Semanas
1 Mes
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5. Considera que nuestros precios con respecto alos de la competencia son:
Altos

Iguales

Bajos

6. Como cancela usted el servicio?

Efectivo

Tarjeta de crédito

Cheque

7. Qué servicios extras le gustaria obtener al rentar un vehiculo?

Chofer Guia turistico
Otro Cual

8. Como califica usted al servicio entregado por nuestra empresa con respecto al de la

competencia?

Superior Igual (bueno)

Igual (malo) Peor

9. Considera que los autos rentados estan en buenas condiciones?
Si No

10. Preferiria que el vehiculo fuera entregado y/o retirado directamente de su residencia o
lugar de trabajo?
Si No

11. Por qué medio publicitario se enteré de nuestro servicio?

Television Radio
Internet Por familiares
Por amigos

12. Volveria a solicitar los servicios de nuestra empresa?
Si No

13. A rentado usted vehiculos en otra empresa?
Si Cual
No

Gracias por su Colaboracion
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La muestra seleccionada fue la siguiente:

e’x(N=1)+Z°xpxq

Donde:

n = Tamafo de la muestra

Z = Nivel de Confianza

p = Probabilidad de ocurrencia del evento

g = Probabilidad de que no ocurra el evento (1 — p)
e = Error de estimacion

N = Poblaciéon Total

Datos

Z = 1,88 (94%)

p = 80%

q=20%

e =6%

N = 47 (clientes habituales que solicitan el servicio mensualmente)

(1.88)? x (0.80) x (0.20) x 47

n I e
(0.06)? x (47 — 1) + (1.88)? x (0.80) x (0.20)
26.5786
n e
0.731104
n = 36.35 = 37

o1
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Los resultados obtenidos por la aplicacion de la encuesta son los siguientes:

EDAD
El 57% de los encuestados se encuentra entre los 31 y 40 afios, mientras que el

35% se ubica entre los 41 y 50 afios de edad.

@ 20 - 30 Afios
| 31 - 40 Afios
041 - 50 Afios
051 - 60 Afios
W Mas de 60 Afios

35%

Como podemos observar el porcentaje mas representativo de encuestados se
encuentra entre los 30 y 50 afios de edad, lo cual confirma lo expuesto en el perfil
del cliente actual.

1. Cudl es larazon por la que usted renta un vehiculo?
El 40% de los encuestados determiné que la principal razén por la renta un
vehiculo es por necesidad, un 27% lo hace por comodidad y el 22% lo renta por el

costo del servicio.

11% 0%

@ Necesidad
m Costo

O Comodidad
O Garantia

m Otro

40%
27%

22%

Analisis Gerencial: Este resultado es poco favorable para SERVIRENT, ya que
la mayoria de clientes solicita nuestro servicio por necesidad, cuando lo ideal
seria que lo hicieran por costo o garantia, lo cual nos ayudaria a diferenciarnos de

la competencia. Por lo tanto considero que representa una amenaza.
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2. Qué modelo de vehiculo prefiere usted rentar?

El 35% de los encuestados prefiere rentar carros 4x4, mientras que el 30% renta
Mini van, cabe destacar que ninguno de los encuestados selecciond la opcién de
otros y esto se debe a que casi la totalidad de los vehiculos se encuentran

implicitos en estas clases de automotores.

0% 16%
35% @ Sedan
® Coupe
O Mini van
19% O4x4
m Otro

30%

Analisis Gerencial: Este resultado es satisfactorio para SERVIRENT, ya que nos
demuestra que los clientes se encuentran satisfechos con los vehiculos que

ofrecemos, por lo tanto considero que representa una oportunidad.

3. Renta usted un vehiculo para usarlo: Dentro de la ciudad, fuera de la
ciudad, viajes de negocios, viajes familiares u otro.

El 38% de los encuestados usan el vehiculo para viajar fuera de la ciudad,
mientras que el 35% lo usa en viajes familiares, por otra parte el 16% sefalé que

el vehiculo rentado es usado dentro de la ciudad.

0% 16%

@ Dentro de la ciudad
B Fuera de la ciudad

35%

O Viajes por negocios
O Viajes familiares
38% m Otro

11%

Analisis Gerencial: La informacion obtenida determina que la mayoria de
clientes renta los vehiculos para realizar viajes fuera de la ciudad, lo cual respalda
la idea de querer centrar nuestro esfuerzo en ampliar la cartera de clientes
actuales con turistas tanto nacionales como extranjeros que ingresan a la ciudad.

Por lo tanto considero que representa una oportunidad para la empresa.
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4. Por cuanto tiempo suele rentar un vehiculo?
El 41% de los encuestados renta los vehiculos para un fin de semana, mientras

que el 24% lo hace para 1 semanay el 16% para 2 semanas.

5%

@ Un fin semana
41%
B 1 Semana
O 2 Semanas
01 Mes

B Mas de 1 mes

16%

24%

Andlisis Gerencial: Considero que este resultado es positivo para la empresa en
términos econdmicos, ya que la prestacion de los servicios para fines de semana

exclusivamente representa un mayor margen de rentabilidad para la organizacién.

Por lo tanto constituye una oportunidad para la empresa.

5. Considera que nuestros precios con respecto a los de la competencia son:

El 75% de los encuestados sefial6 que nuestros precios son iguales a los de la

competencia, mientras que el 14% los considera mas altos y el 11% mas bajos.

14% 11%

@ Altos
m Iguales
O Bajos

75%

Analisis Gerencial: El resultado nos demuestra que SERVIRENT no puede

competir con las otras empresas en cuanto a precios.

Por lo cual considero que constituye una amenaza para nuestra empresa.
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6. Como cancela usted el servicio?

El 67% de los encuestados cancela el servicio con tarjeta de crédito, mientras que
el 19% lo realiza en efectivo y el 14% con cheque.

19%

@ Efectivo
m Cheque

14% O Tarjeta de crédito

67%

Andlisis Gerencial: El resultado no es positivo para SERVIRENT, ya que la
empresa no puede disponer inmediatamente del dinero captado, ademas cuando
el pago se lo hace en plan pagos o diferido no se cobra ningun tipo de interés. Por

lo tanto considero que constituye una amenaza para nuestra empresa.

7. Qué servicios extras le gustaria obtener al rentar un vehiculo?

Al 62% de los encuestados les gustaria que el servicio incluya un guia turistico,
mientras que el 38% un chofer.

0%

@ Chofer
@ Guia turistico
o Otro

Analisis Gerencial: La informacion obtenida determina que la mayoria de
clientes desearia contar con un guia turistico, lo cual contribuye con el deseo de
SERVIRENT de ampliar su cartera de clientes actuales con los turistas tanto

nacionales como extranjeros, es por ello que considero que representa una
oportunidad para la empresa.
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8. CoOmo califica usted al servicio entregado por nuestra empresa con
respecto al de la competencia?

El 67% de los encuestados considera que el servicio ofertado por nuestra
empresa es igual de bueno que el de la competencia, el 22% lo define como

superior y apenas el 11% cree que es igual de malo que el de otras empresas.

11% 0%

22%

@ Superior

® Igual (bueno)
o lgual (malo)
0O Peor

67%

Analisis Gerencial: El resultado nos demuestra que a pesar de que SERVIRENT
entrega un buen servicio no puede ser mas competitiva que las otras empresas,
en base a la percepcién de los clientes, ya que el servicio que ofrecemos es

similar al de la competencia. Por lo tanto considero que constituye una amenaza.

9. Considera que los autos rentados estan en buenas condiciones?
El 97% de los encuestados determiné que los autos rentados si se encuentran en

buenas condiciones y el 3% opinaron lo contrario.

3%

o Si
= No

97%

Analisis Gerencial: Los datos obtenidos nos demuestran que los clientes
actuales que posee SERVIRENT estan satisfechos con la condicion de los
vehiculos rentados, lo cual incide a que nuevos clientes opten por solicitar nuestro

servicio. Por lo tanto considero que representa una oportunidad.
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10. Preferiria que el vehiculo fuera entregado y/o retirado directamente de su
residencia o lugar de trabajo?

El 68% de los encuestados si preferiria que el vehiculo sea entregado en su
residencia o lugar de trabajo, por otra parte el 32% prefiere seguir recogiendo y

entregando el vehiculo en el local de SERVIRENT, osea en el Aeropuerto.

@ Si
m No

68%

Analisis Gerencial: Este resultado confirma lo expuesto en el perfil del cliente
actual, en el cual determinamos que la totalidad de personas que solicitan
nuestros servicios trabajan y debido al escaso tiempo que tienen esta seria una
buena idea que SERVIRENT podria implantar. Por lo tanto considero que

representa una oportunidad para la empresa.

11. Por qué medio publicitario se enter6é de nuestro servicio?
El 38% de los encuestados se enterd0 de nuestro servicio a través de la pagina
web de la empresa, el 32% por medio de los tripticos que son entregados fuera

del local y el 14% por referencias de amigos.

14% 8%
8% o Television
32% @ Tripticos
O Internet

0O Por familiares
m Por amigos

38%

Anélisis Gerencial: Un gran porcentaje de los encuestados afirma que se enteré
de nuestro servicio por medio de la entrega de tripticos, lo que resulta beneficioso
para la empresa ya que es un medio de publicidad de bajo costo, por lo tanto

considero que representa una oportunidad para la empresa.
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12. Volveria a solicitar los servicios de nuestra empresa?

El 97% de los encuestados afirma que si volveria a solicitar nuestro servicio,

mientras que el 3% no lo volveria a hacer.

3%

97%

@ Si
m No

Analisis Gerencial: A través de este resultado podemos concluir que los clientes

actuales con los que cuenta SERVIRENT estan conformes con el servicio que

ofrecemos, lo cual garantiza su fidelidad, a pesar de que existe un gran nivel

competitivo. Por lo tanto considero que representa una oportunidad.

13. A rentado usted vehiculos en otra empresa?

El 35% de los encuestados respondido que no ha rentado vehiculos en otras

empresas, mientras el 65% si la ha hecho. De las personas que contestaron

afirmativamente el 42% ha rentado en Budget, el 29% en Localiza, el 13% en

Avis, el 8% Rent a car y el 8% restante en otras empresas, poco conocidas.

@ Si
= No

65%

8%

13%

8%

29%

42%

@ Budget

® Localiza
ORent a car
O Avis

m Otras

Analisis Gerencial: Como podemos observar las empresas citadas por los

clientes, son las mas reconocidas en el sector, las mismas que llevan afios

operando en nuestro pais y que por ende han logrado posicionarse eficazmente

en el mercado. Ademas son empresas grandes, con locales en otros paises, lo

cual puede incidir negativamente sobre nuestra empresa, por lo cual considero

gue constituye una amenaza para SERVIRENT.
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2.1.2.2.2 CLIENTES POTENCIALES
Debido a las necesidades y requerimientos de los clientes en la zona del
aeropuerto la empresa considera como clientes potenciales a los turistas tanto

nacionales como extranjeros que ingresan a la ciudad de Quito.

Para analizar las necesidades y requerimientos de los potenciales clientes de

nuestra empresa, realizamos la siguiente encuesta:

SERVIRENT

Te lleva
ENCUESTA

Objetivo: la presente encuesta permitira analizar y determinar las necesidades y requerimientos de
nuevos clientes.

DATOS INFORMATIVOS

EDAD

20 — 30 afios

30 - 40 afios 51 - 60 afios

41 - 50 afios Mas de 60 afios

INSTRUCCIONES: Marque con una X la opcién seleccionada

1. Posee usted vehiculo propio?
Si No

2. Considera que el contar con un vehiculo en la actualidad es necesario?
Si No

3. Estaria dispuesto a rentar un vehiculo?
Si No

4. En cual de estas empresas rentaria un vehiculo?

Budget Avis
Localiza Servirent
Otro Cual
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5. Cuél es larazén por la que usted rentaria un vehiculo?

Necesidad Comodidad
Costo Garantia

Otro Cuél

6. Qué modelo de vehiculo preferiria usted rentar?

Sedan Mini van

Coupe 4 x 4 todo terreno
Otro Cuél

7. Rentaria usted un vehic

ulo para uso:

Dentro de la ciudad

Fuera de la ciudad

Viajes por negocios

Viajes familiares

Otro

Cual

8. Por cuanto tiempo estaria dispuesto a rentar un vehiculo?

Un fin de semana

2 Semanas

1 Semana

1 Mes

Mas de un mes

9. Cuanto estaria dispuest

0 a pagar por un servicio de renta vehiculos?

Menos de 40 usd.

41 — 60 usd.

61 — 80 usd.

81 — 100 usd.

Mas de 100 usd.

10. Qué forma de pago preferiria usted para cancelar el servicio?

Efectivo

Tarjeta de crédito Cheque

11. Qué servicios extras le gustaria obtener al rentar un vehiculo?

Chofer

Guia turistico

Otro

Cudl

12. Preferiria usted que el

vehiculo fuera entregado y/o retirado directamente de su

residencia o lugar de trabajo?

Si

No

13. Por qué medio publicit

ario le gustaria conocer sobre este servicio?

Television Radio
Revistas Internet
Otro Cudl
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La muestra seleccionada fue la siguiente:

e’x(N-1)+Z?xpxq

Donde:

n = Tamafo de la muestra

Z = Nivel de Confianza

p = Probabilidad de ocurrencia del evento

g = Probabilidad de que no ocurra el evento (1 — p)
e = Error de estimacion

N = Poblacién Total

Datos

Z = 1,88 (94%)
p = 80%
q=20%

e =6%

N = 348.235

“Segun el reporte de la Direccién de Migracién de la Policia Nacional elaborado
por la Gerencia de Planificacion del Ministerio de Turismo, el mes de octubre del
presente afio cerr6 con un total de 841.001 llegadas de extranjeros que
ingresaron al Ecuador en calidad de visitantes y ecuatorianos que optaron por

regresar al pais.

El reporte revela que julio y agosto con 94.923 y 98.938 respectivamente fueron
los meses en que mayor cantidad de llegadas y arribos se produjeron en los

aeropuertos, puertos y pasos fronterizos del Ecuador.
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La tendencia se mantiene al alza al igual que en afios anteriores, registrandose un

incremento del 23% con relacién al afio 2006 en los mismos meses.

En la Tabla 1 se muestran los puntos de arribo mas significativos para el pais, los

mismos que representan el 98%, conformado por las entradas de extranjeros y el

retorno de ecuatorianos al Ecuador.”

TABLA 1
PUNTOS DE ARRIBO CANTIDAD
Aeropuerto de Quito 348.235
Aeropuerto de Guayaquil 195.022
Paso fronterizo de Tulcan 120.266
Paso fronterizo Huaquillas 151.607

Fuente: Direccion de Migracion de la Policia Nacional

(1.88)% x (0.80) x (0.20) x 348235

(0.06)2 x (348235 — 1) + (1.88)2 x (0.80) x (0.20)

196928.2854

1254.2079

n =157.01 = 157

La encuesta fue aplicada en el Aeropuerto de Quito, los encuestados fueron
tomados al azar y la encuesta se realiz0 tanto a personas nacionales como

extranjeras de ambos sexos que se encontraban en el area de arribos.

* Direccion de Migracion de la Policia Nacional
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A través de la aplicacidon de la encuesta obtuvimos los siguientes resultados:

DATOS INFORMATIVOS

El 31% de los encuestados se ubica entre los 31 y 40 afios, el 27% entre los 41y
50 afos, mientras que el 18% esta entre 20 y 30 afos, el 16% entre los 51 y 60
afos y el restante 8% sobrepasa los 60 afios de edad.

8% 18% —
16% @ 20 - 30 Afios

m 31 - 40 Afios
O 41 - 50 Afios
O 51 - 60 Afios
27% 31% m Mas de 60 afios

1. Posee usted vehiculo propio?
El 57% de los encuestados sefiald no contar con un vehiculos propio, mientras

que el 43% si posee vehiculo.

43%

o Si
= No

57%

Andlisis Gerencial: El que la mayoria de personas no posea vehiculo propio es
positivo para nuestra empresa, ya que existe mayor posibilidad de que quienes
ingresar a la ciudad necesiten movilizarse y por esta razon requieran alquilar un

vehiculo, por lo tanto considero que constituye una oportunidad.

2. Considera que el contar con un vehiculo en la actualidad es necesario?
El 70% de los encuestados si considera que es necesario contar con un vehiculo

en la actualidad, mientras que el 30% cree que no es necesario.
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30%

oSi
= No

70%

Andlisis Gerencial: Este resultado es alentador para nuestra empresa, ya que
SERVIRENT puede verse beneficiada al dedicarse a ofertar un servicio de

transporte, por lo cual considero que representa una oportunidad.

3. Estaria dispuesto a rentar un vehiculo?
El 68% de los encuestados si estaria dispuesto a rentar un vehiculo, mientras
gue le 32% restante no lo haria.

o Si
m No

68%

Andlisis Gerencial: El que la mayoria de personas si este dispuesta a rentar un
vehiculo es positivo para nuestra empresa, ya que efectivamente este podria
constituirse en un futuro mercado al que SERVIRENT pueda ofrecer sus servicios,

por lo tanto considero que representa una oportunidad para la empresa.

4. En cual de estas empresas rentaria un vehiculo?

El 31% de los encuestados sefalé que lo haria en Budget, el 28% en Localiza, el
20% en Avis y apenas un 15% en SERVIRENT. Por otra parte del 6% que optd
por otra empresa, el 45% dijo que lo haria en Sicorent, mientras que el 33% en

Rent a car y el 33% en Hertz.
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OTRO

0
6% 22%

O Budget

B Localiza
0O Senvrent

O Avis O Hertz

@ Rent acar
o Sicorent

m Otro
28% 45%

Analisis Gerencial: A través de estos resultados confirmamos una vez mas que
empresas como Budget, Localiza y Avis son nuestra competencia, a pesar de que
nuestra empresa si posee cierto posicionamiento en el mercado, por lo cual

considero que representa una amenaza para la empresa.

5. Cuél es larazon por la que usted rentaria un vehiculo?
El 52% de los encuestados afirma que rentaria un vehiculo por necesidad, el 25%
por comodidad, mientras que el 15% lo haria por costo y solo un 8% lo rentaria

por la garantia que ofrece.

8% 0%

15% @ Necesidad
m Comodidad
O Costo
52% 0O Garantia
250 m Otro

Analisis Gerencial: Estos resultados concuerdan con los obtenidos en las
encuestas aplicadas a nuestros clientes actuales, la informacion obtenida
representa en este caso una oportunidad para la empresa, ya que las personas
afirman tener necesidad por movilizarse y que mejor manera de hacerlo que en un

vehiculo que brinda todas las comodidades y garantias necesarias.
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6. Qué modelo de vehiculo preferiria usted rentar?
El 43% de los encuestados rentaria vehiculos Mini van, el 34% 4x4, mientras que
el 15% rentaria autos Sedan y el 8% coupe.

0% 15%

34% 8% @ Sedan

m Coupe
O Mini van
0O 4x4

m Otro

43%

Andlisis Gerencial: Estos resultados son favorables para nuestra empresa, ya
que gran parte de la flota con la que cuenta SERVIRENT esta conformada por la
clase de vehiculos que a los potenciales clientes les gustaria rentar, por lo tanto

constituye una oportunidad para la empresa.

7. Rentaria usted un vehiculo para uso: Dentro de la ciudad, fuera de la
ciudad, viajes de negocios, viajes familiares u otro.
El 59% de los encuestados rentaria el vehiculos para realizar viajes fuera de la

ciudad, el 27% para utilizarlo dentro de la ciudad y el 8% para viajes familiares.

8% 0%
6% ? 27% @ Dentro de la ciudad

m Fuera de la ciudad
O Viajes por Negocios

O Viajes Familiares

Otro
59% =

Analisis Gerencial: Considerando que el mercado al que quiere enfocarse
SERVIRENT esta conformado por personas tanto extranjeras como nacionales
que arriban a la ciudad, es elemental que los vehiculos rentados van a ser
empleados en la mayoria de los casos para salir fuera de la ciudad, por lo tanto

constituye una oportunidad para la empresa.
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8. Por cuanto tiempo estaria dispuesto a rentar un vehiculo?
El 44% de los encuestados estaria dispuesto a rentar el vehiculo por 1 semana, el
31% por un fin de semana y el 11% por 2 semanas, por otra parte un 9% lo

rentaria por mas de 1 mesy el 5% solo por 1 mes.

5% 9%

@ Un fin de semana
® 1 Semana

0O 2 Semanas

01 Mes

B Mas de 1 mes

44%

Andlisis Gerencial: El que la mayoria de personas desee rentar los vehiculos por
1 semana no es muy satisfactorio para la empresa en términos econémicos, ya
gue como lo mencionamos anteriormente las rentas de los fines de semana son
las que proporcionan mas ganancia a SERVIRENT, por lo tanto representa una

amenaza para la empresa.

9. Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de renta vehiculos?
El 45% de los encuestados estaria dispuesto a pagar por el servicio de 61 a 80
usd., el 29% pagaria de 81 a 100 usd, mientras que el 13% gastaria de 41 a 60

usd, por otra parte apenas el 8% cancelaria mas de 100 usd.

8% 5%

13% @ Menos de 40 usd.

29% m 41 - 60 usd.

O 61 - 80 usd.
081 - 100 usd.

m Méas de 100 usd.

45%

Andlisis Gerencial: Los resultados obtenidos son alentadores para SERVIRENT,
ya que los precios de la mayoria de la flota que ofrece la empresa se encuentran
entre los 40 a 80 usd. en lo que se refiere a tarifas diarias, por lo tanto la

disposicion de pago de los clientes representa una oportunidad para la empresa.
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10. Qué forma de pago preferiria usted para cancelar el servicio?
El 47% de los encuestados esta dispuesto a pagar en efectivo por el servicio,
mientras que el 38% lo haria con tarjeta de crédito y tan solo el 15% con cheque.

0,
38% 47% @ Efectivo

@ Cheque

O Tarjeta de crédito

15%

Analisis Gerencial: EI mercado potencial que estamos tratando esta compuesto
por turistas, por lo cual los datos obtenidos nos demuestran que la gran mayoria
de personas prefieren cancelar en efectivo o con tarjeta de crédito el servicio. Por
otra parte la cancelacién en efectivo por parte de los demandantes representa
para la empresa mas liquidez y disposicion de fondos inmediatamente, por lo

tanto considero que constituye una oportunidad para la empresa.

11. Qué servicios extras le gustaria obtener al rentar un vehiculo?
Al 69% de los encuestados le gustaria contar con un guia turistico, mientras que

el 31% prefiere un chofer.

0%

@ Chofer
m Guia turistico
O Otro

Analisis Gerencial: Los datos obtenidos son elementales, ya que al estar
conformado por turistas el mercado tomado, la mayoria preferiria tener un guia
turistico, por lo tanto considero que si SERVIRENT considera esta opcion como
un servicio extra puede obtener grandes ventajas frente a la competencia. Por lo

tanto considero que representa una oportunidad para nuestra empresa.
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12. Preferiria usted que el vehiculo fuera entregado y/o retirado directamente
de su residencia o lugar de trabajo?

El 63% de los encuestados preferiria que el vehiculo sea retirado y entregado del

propio patio de SERVIRENT, mientras que al 37% si le gustaria que se lo retire y

entregue desde donde se encuentra hospedado o laborando.

37%

@ Si
m No

Analisis Gerencial: El que la mayoria de personas haya optado por la alternativa
de retirar y entregar el vehiculo en el patio de la empresa nos favorece, ya que
nos evitamos costos por movilizacion y ahorramos tiempo de espera, por lo tanto

representa una oportunidad para la empresa.

13. Por qué medio publicitario le gustaria conocer sobre este servicio?
Al 47% de los encuestados le gustaria conocer sobre el servicio por television, al

44% por Internet y al 6% por la radio.

[ Television
44% 47% W Revistas
O Internet
O Tripticos
m Otro

6%

Analisis Gerencial: Considerando que el medio de comunicacion mas empleado
por SERVIRENT para dar a conocer su servicio es el Internet, los resultados son
favorables para la empresa, ya que la inversion es baja, ademas ya posee una
pagina web, la cual brinda informacion clara y oportuna sobre el servicio. Por lo

tanto constituye una oportunidad para nuestra empresa.
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ANALISIS DE RESULTADOS DE LAS ENUESTAS
CLIENTES ACTUALES VS. CLIENTES POTENCIALES

En las encuestas de clientes actuales y clientes potenciales hubieron varias
preguntas iguales, en la mayoria se obtuvieron resultados similares, pero existen
también respuestas que no coinciden entre ambas encuestas, a continuaciéon

haremos un resumen sobre estas preguntas y sus resultados:

- La mayoria de encuestados determiné que la principal razén por la renta o
rentaria un vehiculo es por necesidad, algunos por comodidad y un minimo

porcentaje por el precio.

- Una gran parte de encuestados prefiere o preferiria rentar carros 4x4 y Mini van,

mientras que un menor porcentaje opto por vehiculos Sedan y Coupe.

- Los encuestados determinaron que usan o usarian el vehiculo para viajar fuera
de la ciudad, realizar viajes familiares y un pequefio porcentaje para usarlo dentro

de la ciudad.

- Al preguntarles a los encuestados por cuanto tiempo rentan o rentarian un
vehiculo, los resultados obtenidos en ambas encuestas difirieron un poco, ya que
la mayoria de clientes actuales optaron por seleccionar un fin de semana y un

porcentaje menor por 1 semana.

Por otra parte los clientes nuevos determinaron que lo harian por 1 semana y

algunos por un fin de semana.

- Los resultados obtenidos cuando se les preguntdé a los encuestados sobre la
forma de pago en la que cancelan o cancelarian el servicio fue diferente, ya que la
gran mayoria de los clientes actuales cancela el servicio con tarjeta de crédito y

muy pocos en efectivo.

Por otro lado la mayoria de clientes nuevos optaria por cancelar en efectivo y un

porcentaje reducido con tarjeta de crédito.
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- En cuanto a la clase de servicio extra que les gustaria obtener al rentar un
vehiculo en ambas encuestas los encuestados determinaron que les gustaria

contar con un guia turistico.

- Otra diferencia registrada al comparar ambas encuestas fue que un porcentaje
representativo de clientes actuales preferiria que el vehiculo sea entregado en su
residencia o lugar de trabajo, mientras que los clientes nuevos sefalaron que

preferirian que sea directo de la rentadora.

- En cuanto al medio de publicidad por el cual se enteraron o les gustaria conocer
sobre nuestro servicio, los clientes actuales determinaron que era el Internet,

mientras que los clientes nuevos optaron por la television.

Como podemos observar existen preguntas en las que coinciden los datos y hay
otras en que los resultados son relativamente diferentes, pero esto nos ayudara a
disefiar un mejor servicio, el cual pueda satisfacer plenamente las necesidades de

todos los clientes, con lo cual lograremos un mejor posicionamiento en el mercado

2.1.2.3 COMPETENCIA

Entre los principales competidores que posee SERVIRENT, tenemos:

Localiza: Av. de los Granados y 6 de Diciembre
Budget: Aeropuerto Mariscal Sucre

Avis: Av. Amazonas 4925 y Rio Curaray
Ecuacar's: Av. Colén 1280 y Amazonas

Hertz: Av. 12 de Octubre y Cordero

Sicorent: Aeropuerto Mariscal Sucre

Todas las empresas ofrecen un servicio similar, ya que rentan la misma clase de
vehiculos (Sedan, Coupe, Mini van, 4X4 y 4x2), todos los autos se encuentran
asegurados y el cobro del servicio se basa en el kilometraje seleccionado por el cliente,

el cual puede ser limitado o ilimitado.
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A través de un estudio de mercado realizado por la empresa Localiza el afio anterior, fue
posible obtener los siguientes datos, los cuales permiten analizar como se encuentra

nuestra empresa en relacion a sus competidores.

En cuanto a participacion de mercado, Localiza posee el 40%, mientras que Budget el
25%, por otra parte Avis posee un 80% en lo que tiene que ver con atencion y calidad en
el servicio al cliente, Localiza posee un 74% y Budget un 52%.

Considerando estos datos determinaria que la competencia mas significativa para
nuestra empresa es Budget y Localiza, ya que al ser las primeras empresas pioneras en
esta clase de servicio en nuestro pais, son las mas conocidas y es por ello que poseen

un buen posicionamiento en el mercado.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

FACTORES DE EXITO 1 2 3 4 5

Variedad %. ”
Garantia ‘€< ‘ “
Seguros gw
Equipamiento %}‘
Precios << *’,
Formas de Pago M
Servicio al Cliente ’/ ‘ b ‘

————— Budget ----- Localiza ----- Avis ----- Servirent

REALIZADO POR: Ménica Gavilanes

Anélisis Gerencial
Las empresas de la competencia se han mantenido durante varios afios en el
mercado, lo cual les ha permitido no solo crear cierta trayectoria, sino también que

han logrado obtener reconocimiento por parte de sus clientes.




Escuela Politécnica del Ejército

Como podemos observar en el grafico anterior empresas como Localiza o Budget
se encuentran posicionadas en el mercado, pero a pesar de que nuestra empresa
es pequefia considero que si puede lograr un mejor posicionamiento en el
mercado, ya que no solo posee la flota necesaria para brindar el servicio, sino que
también sus precios son competitivos con los de la competencia. Por lo tanto

considero que este factor representa para SERVIRENT una oportunidad.

2.1.2.4 SERVICIOS SUSTITUTOS
Se puede considerar como servicio sustituto a los taxis ejecutivos, los cuales son contratados
a través de una llamada telefénica, poniéndose a disposicion del cliente por el tiempo

requerido y solicitado.

Este servicio es de facil acceso y no necesita de ciertos requisitos solicitados por una
rentadora de vehiculos (licencia, tarjeta de crédito, etc), pero al mismo tiempo no es muy

conveniente debido al costo del servicio, el cual esté sujeto al taximetro.

En nuestro pais la tarifa fijada por algunas compafiias de taxis para esta clase de servicio es
en promedio de 7 usd. la hora o fraccion de hora, la misma que aumentaria si el cliente

requiriera este servicio para acceder a los valles.

La tarifa por dia ofertada por las rentadoras de vehiculos es de aproximadamente 40 usd.,
pero la ventaja es que el cliente posee mas libertad para movilizarse a cualquier lado y tiene
el vehiculo a su disposicion todo el tiempo.

Por otra parte es importante mencionar que los kildbmetros que se contabilizan para el
alquiler de los automéviles en un dia son 100 y es el cliente quien asume el gasto del
combustible, ya que la alquiladora entrega el auto con el tanque en full y este debe ser

entregado de la misma manera.
Este servicio sustituto representaria un peligro para nuestra empresa, en el caso de que

una cooperativa de taxis considerara esta alternativa y por ende establezca tarifas mas

convenientes.
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Por el momento este servicio sustituto no incide en la empresa, ya que en primer lugar no
brinda las mismas comodidades que se obtienen al alquilar un vehiculo y por otro lado no
existen taxis en todos los modelos, la mayoria son automdviles y muchas de las personas

que van a alquilar vehiculos lo hacen porgue necesitan un auto en especial.

Anélisis Gerencial

Considerando lo expuesto anteriormente podemos determinar que actualmente
solo existe un servicio sustituto al nuestro en el mercado y el mismo no representa
una amenaza para nuestra empresa, ya que su aceptacion es baja por parte de
los consumidores y esto se debe al precio, seguridad, garantia y respaldo que
brindan las empresas rentadoras de vehiculos. Por lo tanto considero que este
factor representa una oportunidad para SERVIRENT.

2.1.2.5 INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES
El ingreso de nuevos competidores a la industria es dificil, ya que el costo de inversion para

montar una empresa de estas caracteristicas es elevado.

Por otro lado se deben mencionar que existen muchas empresas alquiladoras de autos y la
mayoria poseen una cuota de mercado muy pequefia, lo cual se debe a que gran parte de
los clientes acuden a las empresas que ya tienen una imagen ganada en el mercado y eso se
puede comprobar con Budget, la cual es una empresa que ha ganado por muchos afios

imagen a nivel internacional, convirtiéndose también en nuestro pais una marca conocida.

Las barreras de salida de este negocio son muy bajas, sobre todo porque la mayor
parte de los activos se concentra en los vehiculos y estos no son muy dificiles de
vender lo cual la empresa ya lo ha comprobado en reiteradas ocasiones con las

ventas de sus autos usados.

Andlisis Gerencial
El ingreso de nuevos competidores al mercado es muy dificil, considerando el alto
costo de inversion que implica montar una empresa de este tipo, por lo tanto

considero que este factor representa una oportunidad para nuestra empresa.
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MATRIZ RESUMEN EXTERNA

OPORTUNIDADES - AMENAZAS DEL MACROAMBIENTE

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FACTORES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Econdmicos

El incremento del PIB impulsa
y promueve el crecimiento

economico del pais.

El aumento de la inflacion

reduce el nivel de consumo.

El alza en las tasas de interés
reduce la posibilidad de

adquirir un préstamo bancario.

La reduccion del riesgo pais

impulsa nuevas inversiones.

Politicos

La inestabilidad politica
perjudica y desacelera el

crecimiento econémico.

Sociales

El incremento del desempleo

reduce el poder adquisitivo.

La migracion incrementa el
nivel de consumo, a través del

envio de las remesas.

El alto nivel delincuencial
convierte a nuestro negocio en

un sector vulnerable.

La responsabilidad social
puede ayudar a posicionarnos
por sobre la competencia.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FACTORES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Legales

La existencia de leyes regula
la  competencia, asegura

mercados justos e impide

practicas poco éticas. X
Tecnoldgicos

Los avances tecnologicos

inciden en el crecimeinto de la

industria y en la innovacién de

los productos y servicios. X

Ambientales

Las regulaciones ambientales
obligan a que las empresas

reduzcan la contaminacion.

OPORTUNIDADES — AMENAZAS DEL MICROAMBIENTE

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FACTORES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Proveedores

Mantener buenas relaciones
con los proveedores beneficia

las negociaciones.

Los plazos de pago
establecidos permiten disponer

por mas tiempo del dinero.

El incumplimiento en las fechas
de pago puede dificultar futuras

negociaciones.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FACTORES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

La falta de anticipacién en los
pedidos puede retrasar la

entrega de insumos.

Los proveedores tienen una
percepcion  positiva  sobre

Servirent.

Los productos ofertados por

los proveedores son de calidad.

Clientes

Existe una considerable
demanda de este servicio en el

mercado.

Los clientes prefieren rentar

vehiculos todo terreno.

Existe un alto nivel competitivo en

el mercado.

Los clientes demandan servicios
adicionales que complementen el

ofertado actualmente.

Los clientes demandan autos

en Optimas condiciones.

Los clientes prefieren conocer
sobre el servicio a través del

Internet.

Competencia

La competencia no cuenta con

una flota de vehiculos nuevos.

Los precios ofertados por las

otras empresas son similares.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
FACTORES ALTO |MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO
Servicios Sustitutos
La existencia de reconocidas
empresas en el sector, dificulta
a que pequeifas empresas
logren posicionarse. X
Actualmente no existe un
servicio que remplace al
ofertado por la empresa. X

La existencia de  taxis
ejecutivos no representa

competencia.

Ingreso Nuevos Competidores

El alto costo de inversidon
dificulta el ingreso de nuevos

competidores.

La inexistencia de requisitos
especiales para montar esta
clase de negocios facilita el
ingreso de nuevos

competidores.

78




Escuela Politécnica del Ejército

2.2 ANALISIS INTERNO

2.2.1 CAPACIDAD ADMINISTRATIVA
Para realizar el andlisis de la capacidad administrativa de SERVIRENT,

consideraremos los siguientes factores:

Estructura Organizacional

Como se puede observar en la Figura 1 del capitulo anterior la estructura
organizacional de SERVIRENT es totalmente vertical, esto de debe a que el
encargado de realizar el organigrama se baso en un enfoque administrativo antiguo.
Por otra parte es importante resaltar que el organigrama no ha tenido ninguna

modificacién desde que la empresa empezd sus actividades.

Funciones y Responsabilidades
A pesar de que es una empresa pequeia las funciones y responsabilidades de cada
area estan bien definidas, ademés los empleados conocen y ejercen a cabalidad su rol

dentro de las mismas.

Planificacién Estratégica

La empresa no cuenta con una planificacion estratégica, que le permita definir
claramente cual es su objetivo y hacia donde quiere llegar en el futuro, de igual manera
no cuenta con estrategias que le permitan ser mas eficiente para lograr un mejor

posicionamiento en el mercado.

Comunicacién
Entre los distintos departamentos existe una buena comunicacion, inclusive se
realizan reuniones mensuales, en las cuales participan todos los empleados, aportando

con ideas y posibles soluciones a los problemas que se hayan presentado en ese mes.

Liderazgo

Considero que el liderazgo que ejerce el Gerente — Propietario del negocio con
sus empleados es participativo y democratico, ya que procura consultar a sus
subordinados sobre las acciones y decisiones propuestas, fomentando de esta

manera su participacion.
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Anélisis Gerencial

- A pesar de que la estructura organizacional de SERVIRENT es vertical, no se han
presentado problemas debido a la jerarquizacién que existe, por lo tanto representa

una fortaleza para la empresa.

- Mantener claramente definidas las diferentes funciones y responsabilidades de cada
departamento representa una fortaleza para la empresa, ya que les permite a los

empleados desenvolverse eficazmente en su labor.

- El no contar con una planificacion estratégica, representa una debilidad para la
empresa, ya que al no definir un objetivo especifico, la empresa no tiene una idea clara

sobre lo que quiere lograr.

- El nivel comunicativo que existe entre todos los miembros y los diferentes
departamentos de la empresa es adecuado, por lo tanto representa una fortaleza para

nuestra empresa.

- El liderazgo ejercido en la empresa representa una fortaleza para SERVIRENT, ya
gue motiva la participacion e iniciativa de sus colaboradores.

2.2.2 CAPACIDAD DE RECURSO HUMANO
Para realizar el andlisis de la capacidad de recurso humano de SERVIRENT,

consideraremos los siguientes factores:

Numero de Empleados
En la empresa trabajan en total 6 personas, la edad promedio de trabajadores es de
aproximadamente 30 afios, lo cual es bueno porque se cuenta con un recurso humano

practicamente joven, dinamico y de mentalidad abierta.

SERVIRENT no cuenta con un departamento especifico de recursos humanos, es
por ello que quien se encarga de la seleccion de personal es el gerente - propietario

y quien esta a cargo de los roles de pagos es el contador.
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Nivel Académico
El recurso humano de la empresa posee un nivel de instruccion bueno, en el nivel directivo
el gerente — propietario tiene titulo universitario y en los otros niveles la mayoria se

encuentran estudiando y otros estan por obtener su titulo.

Ambiente Laboral
El ambiente de trabajo en el que se desenvuelve la empresa es bueno, ya que los
empleados se llevan bien y la relacion que mantienen con su jefe es cordial y amable,

ademas los trabajadores estan siempre dispuestos a colaborar.

Plan de Motivacion e Induccion
Actualmente la empresa no cuenta programas de motivacion ni induccién a sus
empleados, por otra parte debido al tamafio de la empresa no existe un programa de

ascensos, por lo tanto los empleados no pueden realizar una carrera en la empresa.

Rotacion de Personal
El nivel de rotacion en la empresa es bajo, ya que en todo el tiempo en que la empresa
lleva desarrollando sus actividades en el mercado se ha registrado Unicamente la salida

de un agente de counter.

Nivel de Remuneracion
El salario promedio de la empresa es de 300 dblares mensuales, sin tomar en cuenta
los beneficios, dicha remuneracion estd de acuerdo a la industria y a la realidad de

nuestro pais.

Anaélisis Gerencial

- A pesar de que SERVIRENT cuenta con un limitado recurso humano, el desempefio

de sus empleados permite determinar que conocen con claridad cuales son sus

funciones y responsabilidades, por lo tanto considero que representa una fortaleza
para la empresa
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- La empresa no cuenta con planes de capacitacion, que les permita a los
colaboradores ampliar sus conocimientos sobre el trabajo que realizan, por lo cual

considero que representa una debilidad para la empresa.

- La rotacion del personal es baja, lo que quiere decir que los empleados se
encuentran satisfechos con su puesto de trabajo, lo cual constituye una fortaleza

para la empresa.

- El ambiente laboral de la empresa es bueno, lo cual permite a los empleados
desenvolverse de una mejor manera en sus tareas, por lo cual considero que

representa una fortaleza para la empresa.

2.2.3 CAPACIDAD FINANCIERA
Para realizar el analisis de la capacidad financiera de SERVIRENT, consideraremos
los siguientes factores:

Contabilidad

La empresa realiza contabilidad desde que inici6 sus operaciones, los balances son
entregados por el contador los primeros dias de cada mes al Gerente — Propietario, el
cual se encarga de analizarlo conjuntamente con el contador, mediante comparaciones

con los balances de meses anteriores.

La contabilidad es llevada Unicamente en forma manual, a través del registro de las
transacciones en los libros contables, lo cual dificulta y demora la busqueda de
informacion en caso de ser requerida, incluso se ha registrado la pérdida de algunos

documentos como facturas y recibos.

Presupuestos
La empresa no maneja presupuestos, lo cual provoca que no exista una adecuada
planificacion financiera y que los recursos sean manejados en base a las necesidades

diarias que tiene la organizacion.
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Cuentas por Pagar

Actualmente la empresa estd endeudada con Automotores Continental, por la
adquisicibn de un vehiculo 4x4, el monto asciende a 10.000 dolares
aproximadamente, los cuales estan siendo cancelados mensualmente en cuotas
de 1.200 délares.

Cuentas por Cobrar

Por otra parte SERVIRENT posee algunas cuentas pendientes por cobrar, debido
a que gran parte de sus clientes actuales tiende a cancelar sus deudas con tarjeta
de crédito, en este sentido la empresa nunca ha tenido problemas con ningun

cliente por falta de pago.

Andlisis Gerencial

- El que la empresa lleve contabilidad representa una fortaleza, ya que le permite

mantener un mejor control sobre sus ingresos y egresos.

- El capital con el cual que cuenta la empresa, le permite cubrir el monto de sus

obligaciones actuales sin ningun problema, lo cual es una fortaleza.

- Por otra parte las cuentas pendientes por cobrar que mantiene la empresa
siempre han sido canceladas a tiempo por los clientes, lo que contribuye a su

crecimiento econoémico, por lo tanto considero que representa una fortaleza.

- La empresa no realiza presupuestos para el eficiente control de sus finanzas, lo
cual provoca que los ingresos y egresos no sean manejados en base a una

planificacion, por lo tanto considero que representa una debilidad.

2.2.4 CAPACIDAD TECNOLOGICA
Para realizar el andlisis de la capacidad tecnolégica de SERVIRENT,

consideraremos lo siguiente:
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Hardware
La empresa cuenta con computadoras en buenas condiciones, ademas tiene equipos de
radio que facilita la comunicacion entre la agencia y los encargados de entregar los

vehiculos en otras provincias.

Software
La empresa cuenta con servicio permanente de Internet para la recepcion de solicitudes y

proformas enviadas por los clientes a través de su pagina web.

Es importante resaltar que la empresa no cuenta con un software contable, que le
permita tener un mejor control sobre sus movimientos econémicos que realiza, de igual

manera el registro del ingreso y salida de los vehiculos se lo hace de forma manual.

Andlisis Gerencial

- Gran parte del consumo del servicio ofertado por la empresa se debe a la publicidad
entregada a través de su pagina web, en la cual se reciben desde pedidos de
proformas hasta reservaciones, por lo tanto el que SERVIRENT cuente con servicio de

Internet permanente representa una fortaleza para la empresa.

- El no contar con un software apropiado para llevar su contabilidad, provoca pérdida
de tiempo e incluso de documentos, por lo tanto considero que representa una

debilidad para la empresa.

2.2.5 CAPACIDAD DE COMERCIALIZACION
Para realizar el andlisis de la capacidad de comercializacion de SERVIRENT,

consideraremos lo siguiente:

Ubicacion
La empresa cuenta con un solo local en la ciudad de Quito, ubicado en el Aeropuerto
Mariscal Sucre, uno de los sectores mas privilegiados para esta clase de negocio, el cual

cuenta con la infraestructura adecuada para el desarrollo de sus actividades diarias.
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Programas de Publicidad
La empresa realiza publicidad por medio de su pagina web en Internet, tripticos que son
entregados fuera del local y esporadicamente por television.

Promociones

En lo que se refiere a promociones, la empresa las realiza en forma eventual y
solamente con sus clientes de alquiler fijos, estas promociones son ejecutadas cuando
existen muchos vehiculos que se estdn quedando en el parqueadero o cuando es

temporada baja.

Las promociones consisten en ofrecer vehiculos de mayor costo a precios de vehiculos

de menor costo o simplemente mediante descuentos de hasta un 20% del valor final.

Satisfaccion del Cliente
La empresa no se encarga de analizar el nivel de satisfaccion del cliente, lo cual no
permite determinar si los consumidores estan o no satisfechos con el servicio ofertado

por la empresa, impidiendo que se puedan realizar cambios que mejoren el servicio.

Analisis Gerencial

- La ubicacion de la empresa representa una fortaleza, ya que esta situada en un

lugar estratégico para este tipo de negocio.

- Considero que la empresa requiere de un programa de publicidad mas agresivo, ya
gue no puede limitarse a que los clientes visiten su pagina web para conocer sobre el

servicio que oferta, por lo tanto representa una debilidad para SERVIRENT.

- Por otra parte la entrega de tripticos ha dado buenos resultados, ya que gran parte
de los clientes han solicitado el servicio por la informacion detallada en los mismos, lo
cual pudimos comprobarlo en el resultado de las encuestas realizadas a los clientes
actuales, por lo tanto considero que representa una fortaleza para la empresa.
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- Es necesario que la empresa realice una medicion del nivel de satisfaccion de los
clientes, ya que esto le permitirA mejorar su servicio e incluso superar a la

competencia, por lo tanto considero que representa una amenaza.

2.2.6 CAPACIDAD COMPETITIVA
Para realizar el andlisis de la capacidad competitva de SERVIRENT,

consideraremos los siguientes factores:

Barreras de Entrada
El ingreso de nuevos competidores al mercado es dificil si consideramos el alto

costo de inversion que implica montar un negocio de este tipo.

Participacién en el Mercado

En base al estudio de mercado realizado a nuestros clientes actuales y
potenciales podemos determinar que el 31% de los encuestados identifico a
Budget como la empresa mas conocida, el 28% fue para Localiza, el 20% para
Avis y un 15% para SERVIRENT.

Anélisis Gerencial
- El alto costo de inversion en esta clase de negocio, representa una importante
barrera de entrada, por lo tanto considero que representa una fortaleza para

nuestra empresa.

- A pesar de que empresas como Budget y Localiza se encuentran posicionadas
en el mercado, considero que SERVIRENT si puede lograr un mejor
posicionamiento, ya que no solo posee la flota necesaria para brindar el servicio,
sino que también sus precios son competitivos con los de la competencia, o cual

constituye una fortaleza.
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MATRIZ RESUMEN INTERNA

FORTALEZAS - DEBILIDADES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FACTORES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Capacidad Administrativa

La estructura vertical que se
mantiene no ha provocado

problemas de jerarquizacion.

El nivel comunicativo que existe
entre los miembros y los

departamentos es adecuado.

Tanto las funciones como
responsabilidades de  cada
puesto estan claramente
definidas, lo cual permite trabajar

eficazmente.

Al no existir una planificacion
estratégica la empresa no tiene
una idea clara sobre lo que

quiere lograr.

La inexistencia de estrategias
provoca que la empresa no logre

posicionarse exitosamente.

El liderazgo ejercido motiva la
participacion del grupo e iniciativa

de sus colaboradores.

Capacidad RRHH

El ambiente laboral de Ia
empresa es bueno, lo cual
permite un mejor

desenvolvimiento en las tareas.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

FACTORES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

La rotacion del personal es
baja, por lo tanto existe
satisfaccion laboral.

No existen planes de
capacitaciéon lo cual impide que
los empleados obtengan mas
conocimientos sobre el trabajo

gue realizan.

Capacidad Financiera

El capital con el que cuenta la
empresa, permite cubrir el
monto de las obligaciones sin

problema.

Las cuentas por cobrar de la
empresa siempre son
canceladas a tiempo, lo cual

contribuye a su liquidez.

No cuenta con un presupuesto,
lo cual no permite controlar sus

finanzas adecuadamente.

Capacidad Tecnolégica

El contar con un servicio de
Internet permanente garantiza la
oferta del servicio, pedidos,

proformas y reservaciones.

El no tener un software apropiado
para llevar la contabilidad,
provoca pérdida de tiempo y

documentos.
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FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO
Capacidad Comercializacion
La empresa esta situada en un
lugar estratégico para este tipo
de negocio. X
La empresa se Ilimita a
promocionar su servicio a traves
de la pagina web. X
La entrega de tripticos ha dado
buenos resultados, ademéas su
costo es bajo. X
El nivel de satisfaccion del cliente
no es medido, lo cual evita que el
servicio mejore. X
Capacidad Competitiva
Tener precios competitivos, le
permite estar a la par con la
competencia. X
Contar con una flota de
vehiculos del afio, permite
diferenciarnos. X
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2.3 MATRICES

2.3.1 MATRIZ EXTERNA Y MATRIZ INTERNA

2.3.1.1 MATRIZ EXTERNA

OPORTUNIDADES - AMENAZAS DEL MACROAMBIENTE

OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO
FACTORES ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | POND. |ALTO | MEDIO | BAJO | TOTAL
5 3 1 5 3 1 5 3 1
Econdmicos
El incremento del PIB impulsa el
crecimiento econémico del pais y
mejora los ingresos de los
consumidores. X 0.0002 3 0.0006
La reduccion del riesgo pais
impulsa a que nuevos inversores
ingresen al pais. X 0.0001 3 0.0003
Sociales
La migracion incrementa el nivel
de consumo a través del envio de
las remesas. X 0.0005 3 0.0015
La responsabilidad social puede
posicionar a nuestra empresa por
sobre la competencia. X 0.0006 1 | 0.0006
Tecnologicos
Los avances tecnoldgicos inciden
en el crecimiento de la industria y
la innovacién de los productos. X 0.0005 3 0.0015
Legales
La existencia de leyes fomenta y
regula la competencia, asegura
mercados  justos e impide
practicas poco éticas. X 0.0005 3 0.0015
Econdmicos
El aumento de la inflacion reduce
el nivel de consumo. X 0.0007 | 5 0.0035
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

IMPACTO

FACTORES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

POND.

ALTO

MEDIO

BAJO

TOTAL

5

3

1

5

3

1

5

3

1

El alza en las tasas de interés
reduce la posibilidad de adquirir

un préstamo bancario.

0.0004

0.0012

Politicos

La inestabilidad politica perjudica
y desacelera el crecimiento

econdmico del pais.

0.0003

0.0009

Sociales

El incremento del desempleo
reduce el poder adquisitivo de los

consumidores.

0.0007

0.0035

El alto nivel delincuencial
convierte a nuestro negocio en un

sector vulnerable.

0.0007

0.0007

Ambientales

Las regulaciones ambientales
obligan a que las empresas
reduzcan su grado de

contaminacion.

0.0002

0.0002

OPORTUNIDADES - AMENAZAS DEL MICROAMBIENTE

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

IMPACTO

FACTORES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

POND.

ALTO

MEDIO

BAJO

TOTAL

5

3

1

5

3

1

5

3

1

Proveedores

Mantener buenas relaciones con
los proveedores permite realizar

mejores negociaciones.

0.06

0.30

Los plazos de pago definidos por
proveedores permiten disponer

por mas tiempo del dinero.

0.04

0.04

91




Escuela Politécnica del Ejército

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

IMPACTO

FACTORES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

POND.

ALTO

MEDIO

BAJO

TOTAL

5

3

1

5

3

1

5

3

1

Los proveedores tienen una
percepcion positiva sobre

Servirent.

0.05

0.15

Los productos ofertados por los

proveedores son de alta calidad.

0.05

0.25

Clientes

Existe una considerable demanda

de este servicio en el mercado.

0.08

0.40

Los clientes prefieren rentar

vehiculos todo terreno.

0.07

0.21

Los clientes demandan servicios
adicionales que complementen al
ofertado actualmente.

0.04

0.12

Los clientes requieren vehiculos

en Optimas condiciones.

0.07

0.35

Los clientes prefieren conocer
sobre el servicio a través de

Internet.

0.05

0.25

Competencia

La competencia no cuenta con

una flota de vehiculos nuevos.

0.08

0.40

Los precios ofertados por las otras

empresas son similares.

0.05

0.05

Servicios Sustitutos

Actualmente no existe un servicio
que remplace al ofertado por la

empresa.

0.07

0.35

Ingreso Nuevos Competidores

El alto costo de inversion dificulta
a que nuevos competidores

ingresen a la industria.

0.04

0.12

Proveedores

El incumplimiento en las fechas
de pago puede dificultar futuras

negociaciones.

0.05

0.25
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

IMPACTO

FACTORES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

POND.

ALTO | MEDIO | BAJO

TOTAL

5

3

1

5

3

1

5

3

1

La entrega de insumos puede
tener retrasos debido a la falta de

anticipacién en los pedidos.

0.05

0.15

Clientes

Existe un alto nivel competitivo en

el mercado.

0.05

0.25

Competencia

La existencia de empresas
reconocidas en el sector, dificulta
a que empresas pequefas logren

posicionarse en el mercado.

0.05

0.25

Servicios Sustitutos

La existencia de taxis ejecutivos
no representa competencia para

la empresa.

0.002

0.002

Ingreso Nuevos Competidores

La inexistencia de requisitos
especiales para montar esta clase
de negocios facilita el ingreso de

nuevos competidores.

0.01

0.01

TOTAL

1.00

3.80
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2.3.1.2 MATRIZ INTERNA

FORTALEZAS - DEBILIDADES

FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO

FACTORES ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | POND. |ALTO | MEDIO | BAJO | TOTAL

5 3 1 5 3 1 5 3 1

Capacidad Administrativa

La estructura vertical que se
mantiene no ha  provocado

problemas de jerarquizacion. X 0.002 1 0.002

El nivel comunicativo que existe
entre los miembros y los

departamentos es adecuado. X 0.04 5 0.20

El contar con funciones vy
responsabilidades claramente
definidas permite a los empleados
desenvolverse eficazmente. X 0.06 5 0.30

El liderazgo ejercido motiva la
participacion del grupo e incentiva la

iniciativa de sus colaboradores. X 0.04 3 0.12

Capacidad RRHH

El ambiente laboral de la empresa
es bueno, lo cual permite a los
empleados desenvolverse de una

mejor manera en sus tareas. X 0.04 3 0.12

La rotacion del personal es baja, por

lo tanto existe satisfaccion laboral. X 0.05 5 0.25

Capacidad Financiera

El capital con el cual que cuenta la
empresa, permite cubrir el monto de

las obligaciones sin problema. X 0.08 5 0.40

Las cuentas por cobrar siempre son
canceladas a tiempo, lo cual
contribuye a su liquidez. X 0.08 5 0.40

Capacidad Tecnologica

El contar con un servicio de Internet
permanente garantiza la oferta del

servicio, pedidos y reservaciones. X 0.05 3 0.15
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

FACTORES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

POND.

ALTO

MEDIO

BAJO

TOTAL

5

3

1

5

3

1

5

3

1

Capacidad Comercializacién

La empresa esta situada en un lugar
estratégico para este tipo de

negocio.

0.04

0.20

La entrega de tripticos ha dado
buenos resultados, ademas su costo

es bajo.

0.04

0.12

Capacidad Competitiva

Tener precios competitivos, le
permite a al empresa estar a la par

con la competencia.

0.05

0.15

Contar con una flota de vehiculos
del afio, le permite diferenciarse de

la competencia.

0.09

0.45

Capacidad Tecnoldgica

El no tener un software apropiado
para llevar la contabilidad, provoca

pérdida de tiempo y documentos.

0.03

0.03

Capacidad Comercializacion

La empresa se limita a Unicamente
promocionar su servicio a través de

la pagina web.

0.03

0.09

El nivel de satisfaccion del cliente no
es medido, lo cual evita que el

servicio mejore.

0.05

0.25

TOTAL

1.00

4.43
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2.3.2 MATRIZ GENERAL ELECTRIC

RESULTADOS DE LA MATRIZ EXTERNA Y MATRIZ INTERNA

Ponderacion Matriz Externa 3.80
Ponderacién Matriz Interna 4.43
FUERTE PROMEDIO DEBIL
(3.68 - 5.00) (2.34 - 3.67) (1.00 - 2.33)
/E\

Vv
A ALTA | Crecer Il Crecer Il Persistir
b (3.68 - 5.00)
A
C
I
¢}
N MEDIA IV Crecer V Persistir VI Cosechar o

(2.34 - 3.67) Eliminar
E
X
T
E
R BAJA VIl Persistir VIl Cosechar o IX Cosechar o
2 (1.00 - 2.33) Eliminar Eliminar

EVALUACION INTERNA

Como podemos observar la empresa se encuentra en el cuadrante | Crecer, lo
que quiere decir que su actual situacion interna es fuerte y su evaluacion frente a
los factores externos es alta, por lo tanto seria necesario que la empresa continte
invirtiendo en vehiculos y que mejore la entrega del servicio a sus clientes, ya que
de esta manera garantizar4d su crecimiento en el mercado y mejorara su

posicionamiento.

96



Escuela Politécnica del Ejército

2.3.3 MATRICES DE PRIORIZACION

2.3.3.1 MATRIZ DE PRIORIZACION DE OPORTUNIDADES

No.

OPORTUNIDADES

01

02

03

04

05

06

o7

08

09

010

011

012

013

014

015

016

017

018

019

Pr

%

o1

El incremento del PIB impulsa el
crecimiento econdémico del pais
y mejora los ingresos de los
consumidores.

0.5

0.5

1.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

2.0

0.04

02

La reduccién del riesgo pais
impulsa a que nuevos inversores

ingresen al pais.

1.0

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

15

0.03

03

La migracion incrementa el nivel
de consumo a través del envio

de las remesas.

1.0

0.0

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

15

0.03

04

La responsabilidad social puede
posicionar a nuestra empresa

por sobre su competencia.

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

2.0

0.04

05

La existencia de leyes fomenta y
regula la competencia, asegura
mercados

justos e impide

practicas poco éticas.

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

2.0

0.04

06

Los avances tecnoldgicos
inciden en el crecimiento de la

industria.

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

1.0

0.5

0.0

0.0

0.5

2.5

0.05
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No. OPORTUNIDADES

o1

02

(OK]

04

05

06

o7

08

09

010

011

012

013

014

015

016

017

018

019

Pr

%

O7 | mejores negociaciones.

Mantener buenas relaciones con

los proveedores permite realizar

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

1.0

1.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

3.0

0.06

08 |dinero.

Los plazos de pago otorgados
por los proveedores permiten

disponer por mas tiempo de ese

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

1.0

0.02

Los proveedores tienen
percepcion

09 | Servirent.

positiva

sobre

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

15

0.03

010 | proveedores son de alta calidad.

Los productos ofertados por los

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

1.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

15

0.03

Existe una

011 | mercado.

considerable
demanda de este servicio en el

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.5

0.5

@3

@3

0.5

1.0

0.5

5.0

0.09

Los clientes prefieren
012 | vehiculos todo terreno.

rentar

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.5

0.0

2.0

0.04

013 | ofertado actualmente.

Los clientes demandan servicios

adicionales que complementen al

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.5

0.5

0.0

0.5

0.5

0.5

0.5

4.0

0.07

014 | 6ptimas condiciones.

Los clientes requieren vehiculos en

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.5

0.5

0.0

0.5

0.5

0.0

0.5

4.0

0.07
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No. OPORTUNIDADES 0102|0304 |05|06|07|08|09|010{011|012|013|014|015|/016|017|018|019| S Pr %
Los clientes prefieren conocer
sobre el servicio a través del

O15 | Internet. 00|00|00|00|00|10|00|00|00]| 00 | 05| 00| 00| 00]|05]| 05| 05| 00/ 00/ 30 |006| 6
La competencia no cuenta con

016 | una flota de vehiculos del afio. | 0.0 | 00| 00| 00|00|05|00[00]|00]| 00 | 05| 05| 05| 05| 05| 05| 05|00/ 10|50 |00]| 9
Los precios ofertados por las

017 | otras empresas son similares. 0.0|00|00|00[00|00|00|00|00| 00 | 05|00 ]| 05| 05| 05]|05]|05]|05]|05]40|007| 7
Actualmente no existe un
servicio que remplace al ofertado

018 | por la empresa. 00|00|00|00|00|00|0O0O|0O0O|0OO| 00| 10| 05 | 05 | 00 |00 | 00| 05| 05| 10 | 40 [007| 7
El alto costo de inversion
dificulta a que nuevos
competidores ingresen a la

019 | industria. 0.0|00|00|00|00|05|00|00|00| 00| 00| 05| 05| 05|00/ 10| 05] 10| 05]| 50 [009| 9

TOTAL 545 | 1.0 | 100%
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2.3.3.2 MATRIZ DE PRIORIZACION DE AMENAZAS

No.

AMENAZAS

Al

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

A9

A10

A1l

Al12

Pr

%

Al

El aumento de la inflacién

reduce el nivel de consumo.

0.5

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

15

0.07

A2

El alza en las tasas de interés
reduce la posibilidad de adquirir

un préstamo o crédito bancario.

0.5

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

15

0.07

A3

La inestabilidad politica perjudica
y desacelera el crecimiento

econdmico del pais.

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

25

0.11

11

A4

El incremento del desempleo
reduce el poder adquisitivo de
los consumidores.

0.0

0.0

0.5

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

15

0.07

A5

El alto nivel delincuencial
convierte a nuestro negocio en

un sector vulnerable.

0.0

0.0

0.5

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

15

0.07

A6

Las regulaciones ambientales
obligan a que las empresas
reduzcan su grado de

contaminacion.

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

1.0

0.04

A7

El incumplimiento en las fechas
de pago puede dificultar futuras

negociaciones.

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

1.0

0.5

0.0

0.0

0.0

2.0

009
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No.

AMENAZAS

Al

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

A9

A10

All

Al2

Pr

%

A8

La entrega de insumos puede
tener retrasos debido a la falta

de anticipacion en los pedidos.

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.5

0.0

0.0

0.0

1.0

0.04

A9

Existe un alto nivel competitivo en el
mercado.

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.5

1.0

0.5

0.5

3.0

0.13

13

A10

La existencia de empresas
reconocidas en el sector,
dificulta a que empresas
pequefias logren posicionarse en

el mercado.

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

1.0

0.5

0.5

0.5

25

0.11

11

A1l

La existencia de taxis ejecutivos
no representa competencia para

la empresa.

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.5

0.5

2.0

0.09

Al12

La inexistencia de requisitos
especiales para montar esta
clase de negocios facilita el

ingreso de nuevos competidores.

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.0

0.5

0.5

0.5

0.5

25

0.11

11

TOTAL

22,5

1.0

100%
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2.3.3.3 MATRIZ DE PRIORIZACION DE FORTALEZAS

No.

FORTALEZAS

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

F8

F9

F10

F11

F12

F13

Pr

%

F1

La estructura vertical que se
mantiene no ha provocado problemas

debido a la jerarquizacién que existe.

0.5

0.5

0.5

0.5

0.0

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

2.5

0.07

F2

El nivel comunicativo que existe entre
los miembros y los departamentos es
adecuado.

0.5

0.5

0.0

0.5

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

2.5

0.07

F3

Las funciones y responsabilidades de
cada puesto estan claramente
definidas, lo cual permite a los

empleados trabajar eficazmente.

0.5

0.0

0.5

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

2.0

0.05

F4

El liderazgo ejercido motiva la
participacion del grupo e incentiva la

iniciativa de sus colaboradores.

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

2.5

0.07

F5

La rotacién del personal es baja,
por lo tanto existe satisfaccion
laboral.

0.0

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

25

0.07

F6

El ambiente laboral de la empresa
es bueno, lo cual permite a los
empleados desenvolverse de una

mejor manera en sus tareas.

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

3.0

0.08
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No. FORTALEZAS

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

F8

F9

F10

F11

F12

F13

Pr

%

El capital con el que cuenta la
empresa, permite cubrir el monto

F7 |de las obligaciones sin problema.

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

1.0

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

4.0

0.10

10

F8 |liquidez.

Las cuentas por cobrar de
empresa siempre son canceladas

a tiempo, lo cual contribuye a su

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

1.0

0.5

0.5

0.5

0.0

0.5

0.0

3.0

0.08

Servicio,

F9 |reservaciones.

El contar con un servicio de Internet
permanente garantiza la oferta del

pedidos,

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.5

0.5

0.0

0.5

0.5

3.0

0.08

F10 | negocio.

La empresa esta situada en un lugar

estratégico para este

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.5

@3

0.5

0.5

0.5

Si5

0.09

F11 |es bajo.

La entrega de tripticos ha dado

buenos resultados, ademas su costo

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.0

0.5

0.5

0.5

0.0

2.0

0.05

Tener

precios competitivos,
permite a al empresa estar a la par

F12 | con la competencia.

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

1.0

4.0

0.10

10

F13 |la competencia.

Contar con una flota de vehiculos

del afio, le permite diferenciarse de

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.5

0.0

0.5

@3

0.0

1.0

0.5

3.0

0.08

36.5

1.0

100%
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2.3.3.4 MATRIZ DE PRIORIZACION DE DEBILIDADES

No. DEBILIDADES DL | D2 | D3 | D4 | D5 | D6 | D7 | S Pr %
Al no existir una planificacién estratégica la
empresa no tiene una idea clara sobre lo que

D1 |quiere lograr. 05 | 05| 05| 05 | 00| 05| 05| 30| 02| 20
La inexistencia de estrategias provoca que la
empresa no logre posicionarse exitosamente

D2 |en el mercado. 05 | 05 | 05 | 05 | 00 | 05 | 05 | 30 | 0.2 20
No existen planes de capacitacién lo cual
impide que los empleados obtengan una
mejor preparacion sobre las tareas que

D3 |realizan. 05 | 05 | 05 | 00 |00 | 00| 00| 15| 01| 10
No cuenta con un presupuesto, por lo tanto

D4 | no existe un control adecuado del dinero. 05 | 05 | o0 | 05 | o5 | 00 | 00 | 20 | 013 13
El no tener un software apropiado para llevar la
contabilidad, provoca pérdida de tiempo vy

D5 |documentos. 00 | 00 | 00 | 05 | 05 | 0.0 | 0.0 | 1.0 | 0.06 6
La empresa se limita a dnicamente
promocionar su servicio a través de la pagina

D6 |web. 05 | 05 | 00 | 00 | 00| 05| 05 | 20 | 013 | 13
El nivel de satisfaccion del cliente no es

D7 | medido, lo cual evita que el servicio mejore. o5 | 05 | 00 | 0o | 00| 05 | 05 | 20 | 013 13

TOTAL 145 | 1.0 | 100%
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2.3.4 MATRICES DE ACCION

2.3.4.1 MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA FO

OPORTUNIDADES
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FORTALEZAS o7 011 013 014 | 015 | 016 | O17 | O18 019
F6 | El ambiente laboral de la empresa es bueno, lo cual permite a
los empleados desenvolverse eficientemente. 1 3 1 1 1 1 1 1 11| 7
F7 | El capital con el que cuenta la empresa, permite cubrir el monto
de las obligaciones sin problema. 3 3 1 1 1 1 1 1 1 13 | 6
F8 | Las cuentas por cobrar de la empresa siempre son canceladas
a tiempo, lo contribuye con su liquidez. 3 3 1 3 1 1 3 1 1 17 | 4
F9 | El contar con un servicio de Internet permanente garantiza la
oferta del servicio. 1 3 3 1 5 1 1 1 3 19 | 3
F10 | La empresa esta situada en un lugar estratégico, para este tipo
de negocio. 1 5 1 1 1 1 1 1 3 15| 5
F12 | Tener precios competitivos permite a la empresa estar a la par
con la competencia. 1 3 1 1 1 5 5 5 1 23 | 2
F12 | Contar con una flota de vehiculos del afio, permite a la empresa
diferenciarse de la competencia. 1 3 3 5 1 5 5 3 1 27 | 1
TOTAL 11 21 13 13 11 15 17 13 11 125
POSICION 9 1 5 4 8 3 2 6 7
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MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA FO

125 = 39.68%
7Xx5x9

Las fortalezas con las que cuenta SERVIRENT tienen un 39.68% de peso, que

colaboraran en el aprovechamiento de las oportunidades, segun la matriz FO.

Las fortalezas que posee la empresa son las siguientes:

No. FORTALEZAS POSICION
F13 | Contar con una flota de vehiculos del afio, le permite a la empresa diferenciarse de la 1
competencia.
F12 | Tener precios competitivos, le permite a al empresa estar a la par con la competencia. 2
F9 | El contar con un servicio de Internet permanente garantiza la oferta del servicio. 3
F8 | Las cuentas por cobrar de la empresa siempre son canceladas a tiempo, lo cual 4
contribuye a su liquidez.
F10 | La empresa esta situada en un lugar estratégico para este tipo de negocio. 5
F7 | El capital con el que cuenta la empresa permite cumplir con las obligaciones sin 6
ningun problema.
F6 | El ambiente laboral de la empresa es bueno, lo cual permite a los empleados 7
desenvolverse de una mejor manera en sus tareas.
Las oportunidades mas importantes son las siguientes:
No. OPORTUNIDADES POSICION
011 | Existe una considerable demanda del servicio en el mercado. 1
017 | Los precios ofertados por la competencia son similares. 2
016 | La competencia no cuenta con una flota de vehiculos del afio. 3
014 | Los clientes requieren vehiculos en 6ptimas condiciones. 4
013 | Los clientes demandan servicios adicionales que complementen al actual. 5
018 | Actualmente no existe un servicio que reemplace al ofertado 6
019 | El alto costo de inversién dificulta a que nuevos competidores ingresen el sector. 7
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2.3.4.2 MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA DA

AMENAZAS
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DEBILIDADES A3 A7 A9 A10 All Al2
D1 | Al no poseer planificacién estratégica la empresa no tiene una
idea clara sobre lo que quiere lograr. 3 1 5 5 3 3 20| 1
D2 | La inexistencia de estrategias provoca que la empresa no
pueda posicionarse exitosamente. 3 1 5 5 3 1 18| 2
D3 | No existen planes de capacitacion lo cual impide a que los
empleados obtengan méas conocimientos y habilidades. 1 1 3 1 1 1 8| 6
D4 | No cuenta con un presupuesto, lo cual no le permite controlar
sus finanzas adecuadamente. 1 5 1 1 1 1 10| 5
D6 | La empresa se limita a promocionar su servicio Ginicamente a
través de su pagina Web. 1 1 3 3 1 3 12| 4
D7 | El nivel de satisfaccién del cliente no es medido, lo cual evita
que el servicio mejore. 1 1 5 5 3 1 16| 3
TOTAL| 10 10 22 20 12 10 84
POSICION 4 5 2 1 3 6
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MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA DA

84

=46.67%

6xXx5x6

Las debilidades que posee SERVIRENT, tienen un 46.67% de estancamiento

frente a las amenazas que se presentan segun la matriz DA.

Las debilidades que la empresa debe procurar minimizar son las siguientes:

No. DEBILIDADES POSICION
D1 Al no existir una planificacion estratégica la empresa no tiene una idea clara 1
sobre lo que quiere lograr.
D2 La inexistencia de estrategias provoca que la empresa no logre posicionarse 2
exitosamente en el mercado.
D7 El nivel de satisfaccion al cliente no es medido, evitando la mejora del mismo. 3
D6 La empresa se limita a Unicamente promocionar su servicio a través de la 4
pagina web.
D4 No cuenta con un presupuesto, lo cual no permite controlar sus finanzas 5
adecuadamente.
D3 No existen planes de capacitacion lo cual impide que los empleados 6
obtengan una mejor preparacion sobre las tareas que realizan.
Las amenazas mas importantes son las siguientes:
No. AMENAZAS POSICION
A9 Existe un alto nivel competitivo en el mercado. 2
Al10 La existencia de empresas reconocidas en el sector, dificulta a que 1
empresas pequefias logren posicionarse en el mercado.
All La existencia de taxis ejecutivos no representa competencia. 3
A7 El incumplimiento en las fechas de pago puede dificultar futuras 4
negociaciones.
A3 La inestabilidad politica perjudica y desacelera el crecimiento econémico. 5
Al2 La inexistencia de requisitos especiales para montar esta clase de negocio 6

facilita el ingreso de nuevos competidores.
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2.3.4.3 MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA FA

AMENAZAS
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FORTALEZAS A3 A7 A9 Al10 All Al2
F6 | El ambiente laboral de la empresa es bueno, lo cual permite a
los empleados desenvolverse eficientemente. 1 1 3 3 1 10| 6
F7 | El capital con el que cuenta la empresa, permite cubrir el monto
de las obligaciones sin problema. 3 3 1 1 1 1 10| 5
F8 | Las cuentas por cobrar de la empresa siempre son canceladas
a tiempo, lo contribuye con su liquidez. 1 3 1 1 1 1 8| 7
F9 | El contar con un servicio de Internet permanente garantiza la
oferta del servicio. 1 1 3 3 1 3 12| 4
F10 | La empresa esta situada en un lugar estratégico, para este tipo
de negocio. 1 1 5 3 3 1 14| 2
F12 | Tener precios competitivos permite a la empresa estar a la par
con la competencia. 1 1 3 3 3 1 12| 3
F13 | Contar con una flota de vehiculos del afio, permite a la empresa
diferenciarse de la competencia. 1 1 3 5 5 1 16| 1
TOTAL 9 13 19 17 15 9 82
POSICION 5 4 1 2 3 6
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MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA FA

82 = 45.56%
6xXx5x6

El 45.56% nos indica que la empresa SERVIRENT, se ha basado mas en la

utilizaciéon de sus fortalezas, reduciendo asi el impacto de las amenazas, segun la

matriz FA.

Las fortalezas que posee la empresa son las siguientes:

No. FORTALEZAS POSICION
F13 Contar con una flota vehicular nueva, le permite a la empresa diferenciarse de 1
la competencia.
F10 La empresa esta situada en un lugar estratégico para este tipo de negocio. 3
F12 Tener precios competitivos, le permite a la empresa estar a la par con la 2
competencia.
F9 El contar con un servicio de Internet permanente garantiza la oferta del 4
servicio, reservaciones, proformas, etc.
F7 El capital con el que cuenta la empresa, permite cubrir el monto de las 5
obligaciones sin problema.
F6 El ambiente laboral de la empresa es bueno, lo cual permite a los empleados 6
desenvolverse de una mejor manera en sus tareas.
Las amenazas mas importantes son las siguientes:
No. AMENAZAS POSICION
A9 Existe un alto nivel competitivo en el mercado. 1
Al0 La existencia de empresas reconocidas en el sector, dificulta a que empresas 2
pequefias logren posicionarse en el mercado.
All La existencia de taxis ejecutivos no representa competencia para la empresa. 3
A7 El incumplimiento en los pagos puede dificultar futuras negociaciones. 4
A3 La inestabilidad politica perjudica y desacelera el crecimiento econdémico. 5
Al2 La inexistencia de requisitos especiales para montar esta clase de negocios 6

facilita el ingreso de nuevos competidores.
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2.3.4.4 MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA DO

OPORTUNIDADES
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DEBILIDADES o7 Ol11 013 014 | 015 | O16 | O17 | O18 019
D1 | Al no poseer planificacién estratégica la empresa no tiene una
idea clara sobre lo que quiere lograr. 1 5 5 1 1 5 3 3 1 25| 2

D2 | La inexistencia de estrategias provoca que la empresa no
pueda posicionarse exitosamente. 3 5 3 3 3 5 5 5 3 35| 1

D3 | No existen planes de capacitacion lo cual impide a que los

empleados obtengan méas conocimientos y habilidades. 3 3 3 1 1 1 1 1 1 15| 6
D4 | No cuenta con un presupuesto, lo cual no le permite controlar

sus finanzas adecuadamente. 5 1 1 1 1 3 1 1 1 15| 5
D6 | La empresa se limita a promocionar su servicio Ginicamente a

través de su pagina Web. 1 5 1 1 5 1 1 1 1 17| 4
D7 | El nivel de satisfaccién del cliente no es medido, lo cual evita

que el servicio mejore. 1 3 5 3 3 3 3 1 1 23| 3

TOTAL 14 22 18 10 14 18 14 12 8 130
POSICION 6 1 3 8 5 2 4 7 9
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MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA DO

130 = 48.14%
6x5x9

Segun la matriz DO las debilidades de SERVIRENT, estan por sobre las

oportunidades en un 48.14%.

Las debilidades que la empresa debe procurar minimizar son las siguientes:

No. DEBILIDADES POSICION
D2 La inexistencia de estrategias provoca que la empresa no logre posicionarse 1
exitosamente en el mercado.
D1 Al no existir una planificacion estratégica la empresa no tiene una idea clara sobre 2
lo que quiere lograr.
D7 El nivel de satisfaccion del cliente no es medido, evitando que el servicio mejore. 3
D6 La empresa se limita a inicamente promocionar su servicio a través de la web. 4
D4 No cuenta con un presupuesto, lo cual no permite controlar sus finanzas 5
adecuadamente.
D3 No existen planes de capacitacién lo cual impide que los empleados obtengan 6
una mejor preparacion sobre las tareas que realizan.
Las oportunidades mas importantes son las siguientes:
No. OPORTUNIDADES POSICION
011 Existe una considerable demanda de este servicio en el mercado. 1
016 La competencia no cuenta con una flota de vehiculos del afio. 3
013 Los clientes demandan servicios adicionales que complementen al actual. 3
017 Los precios ofertados por las otras empresas son similares. 4
015 Los clientes prefieren conocer sobre el servicio a través del Internet. 5
o7 Mantener buenas relaciones con los proveedores permite realizar mejores 6

negociaciones.
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2.3.5 MATRIZ SINTESIS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

011 | Existe una considerable demanda del | A9 | Existe un alto nivel competitivo en el
servicio en el mercado. mercado.
ANALISIS EXTERNO 017 | Los precios de la competencia son | AlO | La existencia de empresas conocidas
similares a los de nuestra empresa. en el sector dificulta a que empresas
016 | La competencia no cuenta conuna |All |La existencia de taxis ejecutivos no
flota de vehiculos nueva. representa competencia.
El incumplimiento en los pagos
014 | Los clientes requieren vehiculos en A7 | puede
Optimas condiciones. dificultar futuras negociaciones.
015 | Los clientes prefieren conocer sobre A3 | La inestabilidad politica perjudica y
el servicio a través del Internet. desacelera el crecimiento econémico.
013 | Los clientes demandan mas servicios | Al12 | La inexistencia de requisitos para
adicionales que complementen al establecer esta clase de negocio
ofertado actualmente. facilita el ingreso de méas oferentes.
018 | Actualmente no existe un servicio
que reemplace al ofertado.
ANALISIS INTERNO O7 | Mantener buenas relaciones con los
proveedores permite realizar mejores
negociaciones.
019 | El alto costo de inversion dificulta el
ingreso de nuevos competidores.
FORTALEZAS F.O F.A.
F13;017;019;016;014 F13;A10;A9;A11
F13 | Contar con una flota vehicular del afio, le 1 | Establecer un programa de renovacion | 2 | Lograr un mejor posicionamiento en el
permite ala empresa diferenciarse de la vehicular, con el fin de ofrecer autos mercado, diferenciandonos en base a
competencia. nuevos y en buenas condiciones. la variedad y caracteristicas de los
F12:017014;018;07 F12;A10;A9;A11
F12 | Tener precios competitivos, le permite a la 3 | Incrementar la satisfaccién del cliente 4 | Desarrollar un plan de alianzas
empresa estar a la par con la competencia. brindando un servicio de calidad a un estratégicas con las agencias de viaje
precios competitivos. para incrementar la demanda y evitar
F9;011,015;013 6 | F9;A9;A11
F9 | Contar con servicio de Internet permanente | 5 | Redisefiar la pagina web actual, para Buscar alianzas estratégicas con la
garantiza la oferta del servicio. brindar mayor informacién a los competencia para disefiar una pagina
usuarios e incentivar el consumo del web conjunta.
servicio ofertado.
F8;011;07 8 | F8A3A7
F8 |Las cuentas por cobrar de la empresa 7 | Definir politicas de precio y descuento Buscar alternativas de inversion en el
son canceladas siempre a tiempo, lo cual para los clientes que recompran el mercado que permita generar
contribuye con su liquidez. servicio o que cancelan antes. rendimiento s obre los activos liquidos.
F10; 011;019;018 F10;A10;A9;A11;A12
F10 | La empresa esta situada en un lugar 9 | Elaborar un plan de difusién sobre el 10 | Mejorar el aspecto fisico de la empresa
estratégico para este tipo de negocio. servicio que presta la empresa en para brindar un mejor servicio y atraer
otros sitios de la ciudad. a mas clientes.
F7,011,07 F7,A7
F7 | El capital con el que cuenta la empresa, | 11 | Consolidar el proceso de negociacion 12 | Garantizar la liquidez de la empresa a
permite cubrir el monto de las obligaciones con los proveedores, para obtener través del control y empleo éptimo de
sin problema. productos de calidad a menor precio. SUS recursos.
F6,011,013 F6;A9;A10
F6 | El ambiente laboral de la empresa es bueno | 13 | Crear una cultura organizacional entre | 14 | Establecer un plan de incentivos por

lo cual incentiva a los empleados a
desenvolverse eficientemente.

los miembros y departamentos de la
organizacion, con el fin de cumplir con
objetivo organizacional.

metas alcanzadas en un determinado
periodo, para obtener resultados
eficientes.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

011 | Existe una considerable demanda del | A9 | Existe un alto nivel competitivo en el
servicio en el mercado. mercado.
ANALISIS EXTERNO 017 | Los precios de la competencia son | Al10 | La existencia de empresas conocidas
similares a los de nuestra empresa. en el sector dificulta a que empresas
016 | La competencia no cuenta conuna | All | La existencia de taxis ejecutivos no
flota de vehiculos nueva. representa competencia.
El incumplimiento en los pagos
014 | Los clientes requieren vehiculos en | A7 | puede
Optimas condiciones. dificultar futuras negociaciones.
015 | Los clientes prefieren conocer sobre A3 | La inestabilidad politica perjudica y
el servicio a través del Internet. desacelera el crecimiento econémico.
013 | Los clientes demandan mas servicios | A12 | La inexistencia de requisitos para
adicionales que complementen al establecer esta clase de negocio
ofertado actualmente. facilita el ingreso de més oferentes.
018 | Actualmente no existe un servicio
que reemplace al ofertado.
ANALISIS INTERNO O7 | Mantener buenas relaciones con los
proveedores permite realizar mejores
negociaciones.
019 | El alto costo de inversion dificulta el
ingreso de nuevos competidores.
DEBILIDADES D.O. D.A.
D1,011;017;016;014;015;013;018;07 D1;A10;A9;A11;A3;A12
D1 | Al no existir una planificacion estratégica 15 | Difundir e implementar el modelo de | 16 | Establecer un plan de contingencias
la empresa no tiene una idea clara sobre lo gestion estratégico, para aprovechar que le permita a la empresa estar
gue quiere lograr. las oportunidades del mercado. preparada ante una eventualidad.
D2;011;017;019;016;014;015;018 D2;A10;A9;A11;A12
D2 |La inexistencia de estrategias incide de 17 | Realizar un plan de marketing, para | 18 | Establecer un plan de equipamiento
manera negativa en el posicionamiento de establecer estrategias en base a los vehicular que permita diferenciarnos
la empresa en el mercado. resultados del estudio de mercado. de la competencia.
D7;011;016;014;015;013;018 D7;10;A9;A11
D7 | Elnivel de satisfaccion del cliente no es 19 | Disefar un servicio postventa, con | 20 | Reducir el tiempo de entrega del
medido, evitando que el servicio mejore. el fin de incrementar la percepcién servicio, para mejorar la percepcién
del cliente hacia la marca. de los clientes hacia el servicio.
D6;015;013 D6;A9;A11
D6 |La empresa se limita a promocionar su 21 | Buscar medios de comunicacion mas | 22 | Disefiar publicidad enfocada a los
servicio inicamente a través de su web. asequibles para todos los usuarios. migrantes, a través de la contratacion
de espacios publicitarios en canales
de sefial abierta.
D4;013;07 D4;A7
D4 | La organizaciéon no maneja presupuestos, 23 | Desarrollar un plan presupuestario 24 | Destinar un porcentaje mensual de
por lo tanto no existe un control adecuado que permita emplear eficientemente ventas para cubrir eventualidades que
de sus finanzas. los recursos de la empresa. puedan presentarse.
D3;011;014;013 D3;A9;A10
D3 | No existen planes de capacitacion lo cual 25 | Disefiar un plan de capacitaciéon para | 26 | Mantener constantemente motivados

impide que los empleados adquieran mas
conocimientos y habilidades.

el personal de la empresa, con el fin
de promover y desarrollar sus
competencias y habilidades.

a los empleados para incrementar su
nivel de desempefio.
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2.4 RESUMEN DEL ANALISIS EXTERNO

Al realizar el andlisis externo de la organizacion pudimos comprobar que los
cambios que ocurren tanto el macroambiente como el microambiente afectan a la

organizacion e influyen de manera decisiva en la toma de desiciones.

El macroambiente estd compuesto por factores econdmicos, politicos, sociales,
tecnologicos y ambientales, los cuales al ser evaluados proyectaron datos

relevantes para el desarrollo del proyecto, los cuales presentamos a continuacion:

- El aumento del PIB refleja el crecimiento de la economia del pais y por ende el

nivel de ingresos de los consumidores.

- El riesgo pais ha disminuido considerablemente, lo cual impulsa a que mas

inversores ingresen al pais, por lo tanto el nivel de consumo aumenta.

- El envio de remesas de los migrantes aporta en gran parte a los ingresos del
pais, ademas ha provocado en la sociedad un habito consumista, lo cual beneficia

al comercio en el pais.

- El nivel tecnologico actual procura no solo la innovacion de productos y
servicios, sino también la innovacion en los procesos empleados, es por ello que

los clientes tienden a demandar y exigir cada vez mas calidad.
Al analizar el microambiente consideramos factores tales como clientes,
proveedores, competencia, ingreso de nuevos competidores al sector y servicios

sustitutos, en base a lo cual determinamos lo siguiente:

- Existe un alto nivel de demanda para esta clase de servicio, lo cual garantiza

de cierta forma el consumo del mismo.

- La empresa cuenta con una variada gama de proveedores, los cuales ofrecen

productos de calidad y plazos de pago convenientes.
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- Existe un elevado numero de competidores en el sector y muchas de las
empresas reconocidas en el mercado, dificultan el posicionamiento de empresas

pequefias 0 nuevas.

- No existe un servicio sustituto para el servicio ofertado, lo cual resulta favorable

para el desarrollo del negocio.

- Las barreras de entrada en el sector son elevadas y esto se debe en gran parte

al alto costo de inversion que implica establecer un negocio de esta clase.

2.5 RESUMEN DEL ANALISIS INTERNO

Es importante determinar cual es la situacion actual de la empresa, es por ello
que al realizar el analisis interno de la organizacion consideramos su capacidad
administrativa, financiera, tecnolégica, de recurso humano, de comercializacion y

competitiva.

Entre las principales fortalezas que posee SERVIRENT citaremos las siguientes:

- El liderazgo ejercido en la organizacion es participativo y democrético, lo cual

estimula a los empleados a aportar y contribuir con su entorno laboral.

- Las funciones y responsabilidades de cada puesto estan claramente definidas,
por lo tanto el desenvolvimiento de los empleados es eficiente.

- El nivel de rotacion de los empleados es bajo, lo que significa que los

colaboradores estan satisfechos con la organizacion.

- La empresa no tiene problemas con el cobro de su cartera y cuenta con los

recursos necesarios para cancelar sus obligaciones en la fecha establecida.

A través del analisis se pudieron identificar algunas debilidades que posee

SERVIRENT, entre las cuales tenemos:
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- No cuenta con una planificacion estratégica que le permita determinar donde se

encuentra actualmente y hacia donde quiere proyectarse en el futuro.
- No posee un plan de capacitacion para su personal, lo cual impide que los
empleados obtengan mas conocimientos sobre su puesto de trabajo y que no

logran desarrollar sus competencias y habilidades.

- No define presupuestos, lo cual imposibilita mantener un control adecuado sobre

sus finanzas.

- No cuenta con un programa de publicidad que le permita ofertar su servicio a

mas segmentos de mercado, con el fin de incrementar la demanda.
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CAPITULO Il

3. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Para que una organizacion pueda crecer, generar utilidades y permanecer en el
mercado debe tener muy claro hacia donde va, por lo tanto a través del
direccionamiento estratégico la empresa puede contar con principios corporativos,

la vision y la mision.

3.1 DEFINICION DEL NEGOCIO

Interrogantes Basicas Factores de Definicion Respuestas

Satisfacer las necesidades de
transporte de las personas, brindando
Cual es nuestro negocio? Qué necesidades un servicio de calidad, seguridad,

satisfacemos? garantia y precios competitivos.

Todas aquellas personas que

Cual sera nuestro negocio en Cual es nuestro mercado requieran un medio de transporte
el futuro? objetivo? seguro y comodo a un precio
razonable.
Cudl debera ser nuestro Cudles son nuestras Ofrecer un servicio de calidad.
negocio? ventajas competitivas? Brindar seguridad y garantia.

Mantener precios competitivos.

Definicion del Negocio
Ofrecer vehiculos en éptimas condiciones, brindando seguridad y garantia a nuestros

clientes a través de un servicio de calidad y a precios competitivos.
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3.2 FILOSOFIA CORPORATIVA

3.2.1 PRINCIPIOS

“Son el conjunto de elementos éticos, creencias, normas, que regulan la vida de una

organizacion, definen aspectos importantes para la organizacion y que deben ser

compartidos por todos.

Por lo tanto constituyen la norma de vida corporativa y el soporte de la cultura organizacional

y COMo hormas que regulan un comportamiento, los principios corporativos son el marco de

referencia dentro del cual debe definirse el direccionamiento estratégico de la empresa”. *°

SERVIRENT no posee principios corporativos definidos, por lo cual fue necesario

realizar una reunion en la que participaron todos los miembros de la empresa y de

esta manera se pudieron determinar los siguientes principios:

CALIDAD

En todas las actividades que realizamos:
procesos, productos, servicio, gestion

administrativa y relaciones humanas.

EFICIENCIA

Optimizando los recursos y procesos
empleados y de esta manera alcanzar los

objetivos propuestos.

EFICACIA

Obteniendo lo que la organizacion se ha

propuesto.

TRABAJO EN EQUIPO

Propiciando la participacion e iniciativa de

todos los miembros de la organizacion.

COMPROMISO Tanto con los clientes internos como
externos de la organizacion.
ETICA En nuestro comportamiento y acciones.
Para con la organizacién, al sentirnos
PERTENENCIA parte de ella y trabajar por un mismo fin

en comun.

' http://www.virtual.unal.edu.co/agronomia/lecciones/capitulo_2/cap2lecc?_2.htm
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3.2.1.1 MATRIZ AXIOLOGICA DE LOS PRINCIPIOS
A través de la matriz axioldgica determinamos los principios corporativos de la

SERVIRENT, los cuales seran la base de su cultura corporativa.

GRUPO DE
REFERENCIA
PRINCIPIOS Directivos | Empleados |Proveedores Clientes Competencia
Calidad
X X X X X
Eficiencia
X X X X -
Eficacia
X X X X X
Trabajo Equipo
X X X X -
Compromiso
X X X X X
Etica
X X X X X
Pertenencia
X X X - -

PRINCIPIOS CORPORATIVOS

CALIDAD: En todas las actividades que realizamos: procesos, productos, servicio, gestién administrativa y
relaciones humanas.

EFICIENCIA: Optimizando los recursos y procesos empleados, para alcanzar los objetivos propuestos.

EFICACIA: Obteniendo lo que la organizacion se ha propuesto.

COMPROMISO: Tanto con los clientes internos como externos de la organizacion.

ETICA: En nuestro comportamiento y acciones.

ELABORADO POR: Ménica Gavilanes
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3.2.2 VALORES

“Son ideas abstractas que guian el pensamiento y la accién. En una organizacion

los valores administrativos guian al gerente en la seleccién de un propésito, una

vision, una mision, metas, objetivos y estrategias.

Por lo tanto los valores son concebidas como creencias fundamentales acerca del

negocio y de la gente que guia la estrategia organizacional”.

n 16

De igual manera SERVIRENT no posee valores definidos, por lo cual a través de

la reunion realizada con los miembros de la empresa se pudieron identificar los

siguientes valores:

HONESTIDAD En las desiciones que se tomen y los
resultados que se obtengan.
RESPETO Hacia la forma de pensar y creencias de
cada persona.
HONRADEZ En el manejo y disposicion de los
recursos de la empresa.
En que el trabajo desempefiado este
CONFIANZA siendo realizado de una manera correcta
e intachable.
Para con la empresa, manteniéndose al
LEALTAD margen de lo legal y moral.
Con nuestros empleados, proveedores,
RESPONSABILIDAD clientes y el Estado, brindando un servicio
de calidad que beneficie a todos.
CONSTANCIA Perseverar en el trabajo diario para cada
dia ser mejores.

® SERNA Humberto. Gerencia Estratégica. Editorial 3R. VIII Edicién, 2005
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3.2.2.1 MATRIZ AXIOLOGICA DE LOS VALORES
A través de la matriz axiol6gica determinamos los valores de SERVIRENT, los
cuales seran la base de la empresa.

VALORES Administracion | Empleados | Proveedores Clientes Competencia

Honestidad

X X X X X
Respeto

X X X X X
Honradez

X X X X -
Confianza

X X X X X
Lealtad

X X X X X
Responsabilidad

X X X X X
Constancia

X X X - -

VALORES

HONESTIDAD: En las desiciones que se tomen y los resultados que se obtengan.

RESPETO: Hacia la forma de pensar y creencias de cada persona.

CONFIANZA: En que el trabajo desempefiado este siendo realizado de una manera correcta e intachable.

LEALTAD: Para con la empresa, manteniéndose al margen de lo legal y moral.

RESPONSABILIDAD: Con nuestros empleados, proveedores, clientes y el Estado, brindando un servicio

de calidad que beneficie a todos.

ELABORADO POR: Ménica Gavilanes
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3.2.3 MISION
Es la razén de ser de la organizacion, la cual da sentido y orienta las actividades
que se pretenden realizar para lograr la satisfaccion de los clientes potenciales,

del personal, de la competencia y de la comunidad en general.

ELEMENTOS DE LA MISION

Naturaleza del negocio Alquiler de automoviles sedan, mini van,

coupe, carros 4x4y 4x2.

Razon para existir Satisfacer las necesidades de transporte,

brindando un servicio de calidad.

Mercado al que sirve Personas naturales de clase media y
media-alta entre los 30 y 50 afios, turistas

nacionales o extranjeros y migrantes.

Caracteristicas del servicio | Vehiculos en 0ptimas condiciones, precios

competitivos, seguridad y garantia.

Posicion deseada en el Ser competitiva en la calidad del servicio.
mercado Buscar diferenciacion de la competencia.
Principios y valores Honestidad, responsabilidad y respeto;

calidad y eficiencia.

ELABORADO POR: Ménica Gavilanes

MISION
Satisfacemos necesidades de transporte de las personas, a través del alquiler de
vehiculos, brindando un servicio de calidad, que cumpla con los requerimientos y
exigencias del cliente, con las expectativas de los accionistas y grupos de interés, en

base a la honestidad, responsabilidad y respeto.
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3.2.4 VISION

Es lo que la empresa pretende lograr a largo plazo y sirve como direccionamiento
e incentivo para orientar las decisiones estratégicas.

ELEMENTOS DE LA VISION

Posicion del mercado Especialista
Tiempo 4 anos
Ambito del mercado Nacional
Clientes Personas naturales de clase mediay

media-alta entre los 30 y 50 afios, turistas

nacionales o extranjeros y migrantes.

Productos o servicios Servicio de renta autos
Valores Honestidad, responsabilidad y respeto
Principio organizacional Calidad y eficiencia

ELABORADO POR: Ménica Gavilanes

VISION 2012
Seremos una empresa especialista en el mercado de alquiler de autos, al brindar un
servicio diferenciado en precios y atencién al cliente, con el apoyo de un personal
comprometido con la organizacion y manteniendo siempre un comportamiento

responsable, honesto y respetuoso.

3.2.5 OBJETIVOS

“Los objetivos corporativos son los resultados globales que una organizacion espera

alcanzar en el desarrollo y operacionalizacién concreta de su mision y vision.

Por ser globales, estos objetivos deben cubrir e involucrar a toda la organizacion, por lo

tanto deben tenerse en cuenta todas las areas que integran a la empresa.
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Para lograr su cumplimiento y eficacia, los objetivos corporativos seran definidos en el mas
alto nivel de la organizacion, teniendo en cuenta el contexto que ofrece el previo estudio de
las oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades analizadas, ademas, los objetivos

deberan estar de acuerdo con la vision y la misién corporativa”. >

OBJETIVO CORPORATIVO

Reformar y consolidar a SERVIRENT como una empresa especialista en el mercado de renta autos, a

través de un servicio de calidad, precios competitivos y respuestas rapidas a los cambios en el entorno,

para conseguir un mayor crecimiento institucional y un mejor posicionamiento en el mercado.

3.2.5.1 PROPUESTAS DE VALOR POR CADA PERSPECTIVA

A continuacion presentamos las propuestas de valor:

3.2.5.1.1 PROPUESTAS DE VALOR PARA LOS ACCIONISTAS

Perspectiva Financiera Propuesta de Valor

Buscar alternativas de crecimiento en el mercado
Crecimiento nacional para incrementar el nivel de ventas de

la empresa.

Optimizar los recursos de la organizacion, a
Reduccién de Costos través del control efectivo de sus movimientos

econdmicos.

Mejorar la rentabilidad de la organizacion,
Utilizacion de Capital mediante planes flexibles de inversion, que
permitan generar utilidad sobre los activos

liguidos de la empresa.

!* SERNA Humberto. Gerencia Estratégica. Editorial 3R. VIl Edicién, 2005
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3.2.5.1.2 PROPUESTAS DE VALOR PARA LOS CLIENTES

Perspectiva Clientes

Propuesta de Valor

Precio Establecer precios competitivos, que permitan
mantenernos en el mercado.

Calidad Brindar un servicio de calidad, enfocado en las
necesidades y expectativas de los clientes.

Tiempo Disminuir el tiempo de espera en la entrega del

servicio, para contar con clientes satisfechos.

Funcionalidad

Entregar vehiculos en Optimas condiciones, que

garantice el servicio ofertado.

Servicio

Dar un seguimiento postventa, que permita
determinar la aceptacion del servicio por parte de

los clientes.

3.2.5.1.3 PROPUESTAS DE VALOR EN PROCESOS

Perspectiva por Procesos

Propuesta de Valor

Innovacioén

Innovar los procesos de la empresa, buscando

su crecimiento y desarrollo.

Enfoque al Cliente

Crear ventaja competitiva frente a otras marcas

en base a la percepcién de los clientes.

Asignacion de Recursos

Considerar nuevas propuestas que al ser
financiadas complementen y mejoren el servicio

actual de la empresa.

Proceso de Comercializacion

Mejorar la publicidad actual de la empresa, para
dar a conocer de una manera creativa el servicio

ofertado.

Redes de Cooperacion

Mejorar las relaciones con los proveedores, para

lograr un mejor nivel competitivo.
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3.2.5.1.4 PROPUESTAS DE VALOR PARA EL CAPITAL INTANGIBLE

Perspectiva Propuesta de Valor

Capital Intangible

Cultura Mejorar el ambiente de trabajo, para

comprometer al personal con la organizacion.

Capacitar periodicamente al personal, con el fin

Capacitacion de promover y desarrollar sus competencias y
habilidades.
Motivacion Mantener motivado a los empleados, para

obtener resultados eficientes.

Evaluar al personal en base al cumplimiento de
Evaluacion metas alcanzadas en un determinado periodo,
con el fin de incentivarlos a mejorar su

productividad.

3.2.5.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS POR PROPUESTAS DE VALOR

3.2.5.2.1 OBJETIVOS DE CRECIMIENTO Y RENTABILIDAD

PROPUESTA DE VALOR OBJETIVO ESTRATEGICO

Buscar alternativas de crecimiento en el | 2. Lograr un mejor posicionamiento en el
mercado nacional para incrementar el nivel de | mercado, diferencidandonos en base a la

ventas de la empresa. variedad y caracteristicas de los vehiculos.

Optimizar los recursos de la organizacidn, a | 12. Garantizar la liquidez de organizacion,
través del control efectivo de sus movimientos | mediante el control y empleo éptimo de sus

econoémicos. recursos.

Mejorar la rentabilidad de la organizacion, | 8. Buscar alternativas de inversion en el
mediante planes flexibles de inversién, que | mercado que permitan generar rentabilidad
permitan generar utilidad sobre los activos | sobre los activos liquidos de la empresa.

liquidos de la empresa.
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3.2.5.2.2 OBJETIVOS DE CLIENTE Y MERCADO

PROPUESTA DE VALOR

OBJETIVO ESTRATEGICO

Establecer precios competitivos, que permitan | 7. Definir politicas de precios y descuento para

mantenernos en el mercado. clientes que recompran el servicio o que
cancelan antes de la fecha establecida.

Brindar un servicio de calidad, enfocado en las | 3. Incrementar la satisfaccion del cliente,

necesidades y expectativas de los clientes.

brindando un servicio de calidad a precios

competitivos.

Disminuir el tiempo de espera en la entrega del

servicio, para contar con clientes satisfechos.

20. Reducir el tiempo en la entrega del servicio,

para mejorar la percepcion del cliente.

Entregar vehiculos en Optimas condiciones, que

garantice el servicio ofertado.

1. Mantener una flota vehicular nueva y en
buenas condiciones, definiendo un programa de

renovacion vehicular.

Dar un seguimiento postventa, que permita

determinar la aceptacién del servicio por parte de los

clientes.

19. Disefiar un servicio post venta que permita
ofrecer un servicio de calidad a nuestros

clientes.

3.2.5.2.3 OBJETIVOS DE PROCESOS INTERNOS

PROPUESTA DE VALOR

OBJETIVO ESTRATEGICO

Innovar los procesos de la empresa, buscando su

crecimiento y desarrollo.

15. Difundir e implementar un modelo de
gestion estratégico que permita aprovechar las

oportunidades del mercado.

Crear ventaja competitiva frente a otras marcas en

base a la percepcién de los clientes.

18. Establecer un plan de equipamiento
vehicular que permita diferenciarnos de la

competencia.

Considerar nuevas propuestas que al ser financiadas
complemente y mejore el servicio actual de la

empresa.

4. Desarrollar un plan de alianzas estratégicas
con las agencias de viaje, para incrementar la
demanda y evitar la insercion de nuevos

competidores.

Mejorar la publicidad actual de la empresa, para dar a

conocer de una manera creativa el servicio ofertado.

5. Redisefiar la pagina web actual de la
empresa, para brindar mayor informacion a los
usuarios e incentivar el consumo del servicio

ofertado.

Mejorar las relaciones con los proveedores, para

lograr un mejor nivel competitivo.

11. Consolidar el proceso de negociacién con
los proveedores, para obtener productos de

calidad a precios especiales.
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3.2.5.2.4 OBJETIVOS DE CAPITAL INTANGIBLE

PROPUESTA DE VALOR

OBJETIVO ESTRATEGICO

de

comprometer al personal con la organizacion.

Mejorar el ambiente trabajo, para

13. Crear una cultura organizacional entre
los miembros y departamentos de la
organizacién, con el fin de alcanzar el

cumplimiento del objetivo organizacional.

Capacitar periédicamente al personal, con el fin
de promover y desarrollar sus competencias y
habilidades.

25. Disefiar un plan de capacitacion para
todo el recurso humano de la empresa,
para desarrollar

promover y sus

competencias y habilidades.

Mantener motivado a los empleados, para

obtener resultados eficientes

26. Mantener constantemente motivados a
los empleados, con el fin de generar ideas
relaciones estables,

creativas e instituir

basadas en la confianza.

Incentivar al personal, con el fin de estimularlos

a mejorar su productividad.

14. Establecer un plan de incentivos por las
metas alcanzadas en un determinado

periodo, para obtener resultados eficientes.
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3.2.6 MAPA POR PERSPECTIVAS
PERSPECTIVA FINANCIERA

Mejorar la rentabilidad de la
empresa

12. Garantizar la liquidez de la
organizacion.

2. Lograr un mejor
posicionamiento en el mercado.

8. Buscar alternativas de
inversion en el mercado.

PERSPECTIVA CLIENTE

20. Reducir el tiempo
en la entrega del
servicio.

19. Disefiar un
servicio post venta.

3. Incrementar la
satisfaccion del cliente
brindando un servicio
de calidad.

1. Mantener una flota
vehicular nueva y en
buenas condiciones.

7. Definir politicas de
precios y descuento.

PERSPECTIVA PROCESOS

11. Consolidar el

5. Redisefar la

15. Difundir e 18. Establecer un 4. Desarrollar un plan
implementar el plan de equipamiento de alianzas pagina web actual de proceso de
vehicular. estratégicas con la empresa. negociacion con los
proveedores.

modelo de gestion

estratégico. agencias de viaje.

PERSPELCTIVA CAPITAL INTANGIBLE

14. Establecer un plan de
incentivos por las metas
alcanzadas.

26. Mantener
constantemente

motivados a los
emnleadns

25. Disefiar un plan de
capacitacion para el
personal de la empresa.

13. Crear una cultura
organizacional entre los

miembros de la
organizacion.
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Los objetivos estratégicos clave serian los siguientes:

PERSPECTIVA FINANCIERA

Mejorar la rentabilidad de la
empresa

2. Lograr un mejor
posicionamiento en el mercado.

. Garantizar la liquidez de la
organizacion.

8. Buscar alternativas de
inversion en el mercado.

PERSPECTIVA CLIENTE

3. Incrementar la

satisfaccion del cliente
brindando un servicio
de calidad.

20. Reducir el tiempo

en la entrega del
servicio.

PERSPECTIVA PROCESOS

4. Desarrollar 18.

15. Difundir e implementar

un plan de Establecer un el modelo de gestion
alianzas plan de < estratégico.
estratégicas equipamiento
con agencias vehicular.

de viaje.

PERSPECTIVA CAPITAL INTANGIBLE

25. Disefiar un plan de
capacitacion para el
personal de la
empresa.

26. Mantener
constantemente
motivados a los
empleados.

13. Crear una cultura
organizacional entre
los miembros de la

organizacion.

) 4
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3.2.7 TIEMPO DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS CLAVE
Para priorizar los objetivos estratégicos debemos considerar dos aspectos

basicos e importantes:

Impacto de los Objetivos en la Organizacién

Para determinar el impacto de los objetivos en la organizacién debemos tomar en

cuenta el aporte de los mismos hacia el cumplimiento de la visién y su nivel de

aceptacion por parte de los miembros de la empresa.

Factibilidad

Para definir la factibilidad para su puesta en marcha se debe analizar la

posibilidad de inversién que existe, la existencia de recurso humano apto y la

disponibilidad de tecnologia a utilizarse para el cumplimiento de los mismos.

Considerando lo mencionado anteriormente priorizamos los objetivos propuestos

para SERVIRENT, de la siguiente manera:

3.2.7.1 CRECIMIENTO Y RENTABILIDAD

PROPUESTA DE VALOR

OBJETIVO ESTRATEGICO

CORTO

MEDIANO

LARGO

Buscar alternativas de crecimiento

en el mercado nacional para
incrementar el nivel de ventas de

la empresa.

2. Lograr un mejor
posicionamiento en el mercado,
diferencidndonos en base a la
variedad y caracteristicas de los

vehiculos.

Optimizar los recursos de la
organizacion, a través del control
movimientos

efectivo de sus

econémicos.

12. Garantizar la liquidez de
organizacion, mediante el control

Optimo de sus recursos.

Mejorar la rentabilidad de Ila

organizacion, mediante planes

flexibles de inversién, que
permitan generar utilidad sobre los

activos liquidos de la empresa.

8. Buscar  alternativas de

inversion en el mercado que

permitan generar rentabilidad
sobre los activos liquidos de la

empresa.
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3.2.7.2 CLIENTES Y MERCADO

PROPUESTA DE VALOR OBJETIVO ESTRATEGICO CORTO | MEDIANO | LARGO
7. Definir politicas de precios y
Establecer precios competitivos, | descuento para clientes que X
que permitan mantenernos en el | recompran el servicio o que
mercado. cancelan antes de la fecha
establecida.
Brindar un servicio de calidad, | 3. Brindar un servicio de calidad,
enfocado en las necesidades y | ofreciendo vehiculos en buenas X
expectativas de los clientes. condiciones, precios competitivos.
Disminuir el tiempo de espera en | 20. Reducir el tiempo en la
la entrega del servicio, para contar | entrega del servicio para mejorar X
con clientes satisfechos. la percepcién del cliente.
Entregar vehiculos en Optimas | 1. Entregar vehiculos del afio,
condiciones, que garantice el | mediante la implementacion de
servicio ofertado. un programa de renovacion X
vehicular anual.
Dar un seguimiento postventa, que | 19. Determinar el nivel de
permita determinar la aceptacion | aceptacion del servicio por parte
del servicio por parte de los | de los clientes, en base a un X
clientes. servicio post venta.
3.2.7.3 PROCESOS INTERNOS
PROPUESTA DE VALOR OBJETIVO ESTRATEGICO CORTO | MEDIANO | LARGO
Innovar los procesos de la | 15. Implementar un modelo de
empresa, buscando su crecimiento | gestion estratégico que permita
y desarrollo. aprovechar las oportunidades del X
mercado.
Crear ventaja competitiva frente a | 18. Mejorar el plan de
otras marcas en base a la | equipamiento de los vehiculos
percepcién de los clientes. para diferenciarnos de la X
competencia.
Considerar nuevas propuestas que | 4. Desarrollar un plan de alianzas
al ser financiadas complemente y | estratégicas con las agencias de
mejore el servicio actual de la | viaje, para incrementar la X

empresa.

demanda y evitar la insercion de

nuevos competidores.
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PROPUESTA DE VALOR OBJETIVO ESTRATEGICO CORTO | MEDIANO | LARGO
Mejorar la publicidad actual de la | 5. Redisefiar la pagina web actual
empresa, para dar a conocer de | de la empresa, para brindar
una manera creativa el servicio | mayor informacién a los usuarios X
ofertado. e incentivar el consumo del
servicio ofertado.
11. Consolidar el proceso de
Mejorar las relaciones con los | negociacidn con los proveedores,
proveedores, para lograr un mejor | para obtener productos de calidad X
nivel competitivo. a precios especiales.
3.2.7.4 CAPITAL INTANGIBLE
PROPUESTA DE VALOR OBJETIVO ESTRATEGICO CORTO | MEDIANO | LARGO
13. Crear una cultura
Mejorar el ambiente de trabajo, | organizacional entre los miembros
para comprometer al personal con |y departamentos de la
la organizacion. organizacion, con el fin de X
alcanzar el cumplimiento del
objetivo organizacional.
Capacitar periddicamente al | 25. Diseflar un plan de
personal, con el fin de promover y | capacitacién para todo el recurso
desarrollar sus competencias y | humano de la empresa, para X
habilidades. promover y desarrollar sus
competencias y habilidades.
26. Mantener constantemente
Mantener motivado a empleados, | motivados a los empleados, con
para obtener resultados eficientes | el fin de generar ideas creativas e X
instituir ~ relaciones  estables,
basadas en la confianza.
Evaluar al personal en base al | 14. Establecer un plan de
cumplimiento de metas | incentivos por las metas
alcanzadas en un determinado | alcanzadas en un determinado X

periodo, con el fin de incentivarlos

a mejorar su productividad.

periodo, para obtener resultados

eficientes.
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3.2.8 ESTRATEGIA CORPORATIVA
Para definir la estrategia corporativa de la empresa SERVIRENT tomamos en

cuenta lo siguiente:

3.2.8.1 “ESTRATEGIA DE VALOR PARA EL CLIENTE

Liderazgo en el Producto: Cuando las empresas se esfuerzan por ofrecer

productos o servicios diferentes, complementandolos con creatividad, ideas y

soluciones rapidas.

Intimidad con el Cliente: Cuando las empresas no ofrecen productos

estandarizados, es decir desarrollan productos exclusivos para cada cliente.

Excelencia Operacional: Cuando las empresas ofrecen productos o0 servicios

confiables a precios competitivos, minimizando costos y optimizando procesos.
SERVIRENT se enfoca en la excelencia operacional, ya que su flota cuenta con
vehiculos del afio, ofreciendo confiabilidad y garantia a sus clientes, ademas sus
precios son competitivos dentro del sector de renta autos.

3.2.8.2 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Penetracion: Tiene como fin incrementar la participacion en el mercado mediante
una mayor comercializacion de su producto, lo cual puede lograrse incrementando

la fuerza de ventas o a través de campafas publicitarias o promociones.

Desarrollo del Mercado: Tiene como fin introducir los actuales productos o

servicios a otras zonas geograficas para su comercializacion.

Desarrollo del Producto: Consiste en mejorar el producto o servicio actual, para

lo cual se requiere invertir en investigacion y desarrollo.
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SERVIRENT utilizara la estrategia de desarrollo del producto, ya que pretende

superar a su competencia mejorando la calidad del servicio ofertado actualmente.

3.2.8.3 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

De Lider: Radica en mantener una posicion dominante en el mercado, por lo que

sus competidores la reconocen como lider.

De Retador: Es cuando una empresa ataca al lider, a pesar de que su posicion

dentro del mercado no es dominante.

De Seguidor: Son aquellas empresas que con su comportamiento se adaptan a

la competencia.

De Especialista: No se interesa por la totalidad del mercado, sino Unicamente por

uno o varios segmentos de éste”. 1°

SERVIRENT utilizara la estrategia de especialista, ya que para lograr un mejor
posicionamiento en el mercado enfoca su esfuerzo en los migrantes y turistas

tanto nacionales como extranjeros.

ESTRATEGIA CORPORATIVA

Ser una empresa especialista en el mercado de renta autos, fortaleciendo y desarrollando su mercado
hacia los migrantes y turistas del pais, conservando una excelencia operacional, que le permita
diferenciarse de la competencia en cuanto a la calidad en el servicio, entregando vehiculos en 6ptimas

condiciones y una atencion personalizada a nuestros clientes.

* SERNA Humberto. Gerencia Estratégica. Editorial 3R. VIII Edicién, 2005
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3.2.9 MAPA ESTRATEGICO CORPORATIVO

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

PRINCIPIOS VALORES

- Calidad - Honestidad

- Eficiencia - Respeto

- Eficacia - Confianza

- Compromiso - Lealtad

- Etica - Responsabilidad
—_
e

ESTRATEGIA CORPORATIVA

Ser una empresa especialista en el

mercado de renta autos,

fortaleciendo y desarrollando su

Buscar alternativas de inversién en el mercado que permitan generar

rentabilidad sobre los activos liquidos de la empresa.

VISION 2012
Seremos una empresa especialista en el mercado de alquiler
de autos, al brindar un servicio diferenciado en precios y
atencién al cliente, con el apoyo de un personal comprometido
con la organizacion

y manteniendo siempre un

comportamiento responsable, honesto y respetuoso.

ESTRATEGIAS A LARGO PLAZO

Mejorar la rentabilidad de la organizacién, mediante planes

flexibles de inversion, que permitan generar utilidad.

OBJETIVOS A MEDIANO PLAZO

- Definir politicas de precios y descuento.

- Definir un programa de renovacioén vehicular para contar con vehiculos nuevos.

- Disefiar un servicio post venta, que permita determinar la aceptacion del servicio.

ESTRATEGIAS A MEDIANO PLAZO

- Mantener precios competitivos, para lograr un mejor posicionamiento
- Entregar vehiculos en éptimas condiciones, garantizando el servicio.

- Medir la aceptacion del servicio, mediante un seguimiento postventa.

con los requerimientos y exigencias
del cliente, con las expectativas de
los accionistas y grupos de interés,
en base a la honestidad,

responsabilidad y respeto.

/

- Desarrollar mecanismos para la medicion de la satisfaccion del cliente.
- Establecer un modelo de gestion estratégico, para aprovechar las oportunidades.
- Crear una cultura organizacional entre los miembros y departamentos de la empresa.

- Disefiar un plan de capacitacion para todo el recurso humano de la empresa.

mercado, conservando una - Determinar un plan de equipamiento de los vehiculos que permita diferenciarnos. > - Crear ventaja competitiva en base a la percepcion de los clientes.
excelencia operacional, que le - Realizar alianzas estratégicas con agencias de viaje, para incrementar la demanda. - Considerar nuevas propuestas que mejoren el servicio actual.
permita diferenciarse de la - Redisefiar la pagina web de la empresa, para brindar mayor informacion. - Mejorar la publicidad actual, para dar a conocer el servicio ofertado.
competencia en cuanto a calidad - Consolidar la relacion con proveedores, con pagos oportunos y obtener descuentos. - Mejorar relaciones con los proveedores, para ser mas competitivos.
en el servicio. - Mantener motivados a los empleados, para generar ideas creativas y crear confianza. - Motivar constantemente a empleados, para obtener resultados eficientes
—_— @ @@ — - Establecer un plan de incentivos por metas alcanzadas en un determinado periodo. - Establecer niveles de cumplimiento en base a las metas alcanzadas.
MISION l

SEIBEEEES  IEEEEhEets D OBJETIVOS A CORTO PLAZO ESTRATEGIAS A CORTO PLAZO
transporte de las personas, a través - Posicionar a la empresa en el mercado, a través de estrategias de diferenciacion. - Buscar alternativas de crecimiento, para incrementar el nivel de ventas.
eiz] QlULEy G2 CEEN s, (e el - Garantizar la liquidez de la organizacion, a través de la elaboracién de presupuestos. - Optimizar los recursos de la organizacion, a través de un control efectivo.
un servicio de calidad, que cumpla - Brindar servicio de calidad, vehiculos en buenas condiciones, precios competitivos. Ly - Ofrecer un servicio de calidad, basado en las necesidades de los clientes.

- Disminuir el tiempo de espera en la entrega del servicio.
- Innovar los procesos de la empresa, buscando crecimiento y desarrollo.

- Mejorar las relaciones interpersonales de los empleados
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CAPITULO IV

4. CUADRO DE MANDO INTEGRAL

4.1 DEFINICION DEL CUADRO DE MANDO INTEGRAL (BSC)

“El Balanced Scorecard es un modelo de gestion que traduce la estrategia en
objetivos relacionados, medidos a través de indicadores y ligados a planes
operativos que permiten alinear el comportamiento de los miembros de la

organizacion.

A través del Balanced Scorecard se pueden determinar los objetivos que se
desean alcanzar y los pardmetros observables que midan el progreso de los
mismos, asi también se pueden definir las metas y los proyectos que se iniciaran

para lograrlas.

Los autores del Balanced Scorecard, Robert Kaplan y David Norton, determinaron
cuatro perspectivas que deben ser consideradas al momento de desarrollar el

cuadro de mando integral:

Perspectiva Financiera
EvalGa los datos oportunos y precisos de los recursos financieros, los cuales

seran de prioridad al momento de planificar.

Perspectiva del Cliente
Evalla las relaciones de la empresa con sus clientes e identifica los aspectos que

crean valor para ellos y que aumentan la capacidad competitiva de la empresa.
Perspectiva de Procesos Internos

Evalla la situacion de los procesos, teniendo como principal premisa la obtencién

de satisfaccion del cliente, que se traducird posteriormente en mayor rendimiento.
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Perspectiva de RRHH y Tecnoldgicos: Determina el cumplimiento de las
competencias del personal, el uso de la tecnologia como generador de valor, la
disponibilidad de informacion estratégica que asegure la O6ptima toma de

decisiones y la creacién de un clima cultural propio para afianzar las acciones." *

4.2 ELABORACION DEL CUADRO DE MANDO INTEGRAL

Elaborar el cuadro de mando integral nos permitird traducir la estrategia en
objetivos relacionados que medidos a través de indicadores y ligados a planes
operativos permiten alinear el comportamiento de los miembros de Ia

organizacion.

4.3 ESTABLECIMIENTO DE LOS KPI

Los KPI's son indicadores claves de rendimiento, los cuales permiten medir,

controlar, administrar y mejorar cualquier aspecto en la organizacion, por lo que

son de suma importancia para el desarrollo de la misma.

4.3.1 DEFINICION DE INDICADORES

- Indicadores de Procesos (Eficiencia y Eficacia)

- Indicadores de Cliente y Mercado

- Indicadores Financieros

- Indicadores de Capital Intangible

" The BSC: Translating Strategy into Action”, Harvard Business School Press, Boston, 2005
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KPI'S DE LA MISION

ADN KPI'S
Satisfacer necesidades de transporte, Errores por cada millén
mediante el alquiler de vehiculos.
Servicio de calidad. Servicio comparativo con los
competidores.
Exigencias y requerimientos de los Investigacion y desarrollo como un
clientes. porcentaje de ventas
Expectativas de los accionistas y grupos Resultados de la medicién de
de interés. aceptacion del servicio.
Honestidad, responsabilidad y respeto. Clima laboral.

KPI'S DE LA VISION

ADN KPI'S
Especialista en el mercado de alquiler % de ventas
de autos.
Servicio diferenciado en precios y Servicio comparativo con los
atencion al cliente competidores.
Personal comprometido con la Resultados eficientes

organizacion

Comportamiento responsable, honesto Clima laboral
y respetuoso.
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4.4 ELEMENTOS DEL TABLERO CENTRAL DE COMANDO

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

PERSPECTIVAS PROPUESTAS DE VALOR OBJETIVOS ESTRATEGICOS
Buscar alternativas de crecimiento en el mercado Lograr un mejor posicionamiento en el mercado,
nacional para incrementar el nivel de ventas de la diferenciandonos en base a la variedad y
empresa. caracteristicas de los vehiculos.
CRECIMIENTO
Y

RENTABILIDAD

Optimizar los recursos de la organizacion a través
del control de sus movimientos econémicos.

Garantizar la liquidez de la organizacion, a través
del control y empleo éptimo de sus recursos.

Mejorar la rentabilidad de la organizacién a través
de planes flexibles de inversion, que permitan
generar utilidad sobre los activos liquidos.

Buscar alternativas de inversiéon en el mercado
gue permita generar rendimiento sobre los activos
liquidos de la empresa.

CLIENTES Y

MERCADO

Establecer precios competitivos, que permitan
mantenernos en el mercado.

Definir politicas de precios y descuentos para
clientes que recompran el servicio o que cancelan
antes de la fecha establecida.

Brindar un servicio de calidad, enfocado en las
necesidades y expectativas de los clientes.

Incrementar la satisfaccion del cliente, brindando
un servicio de calidad, ofreciendo autos en buenas
condiciones a precios competitivos.

Disminuir el tiempo de espera en la entrega del
servicio, para contar con clientes satisfechos.

Reducir el tiempo de entrega del servicio, para
mejorar la percepcion del cliente.

Entregar vehiculos en 6ptimas condiciones, que
garantice el servicio ofertado.

Mantener una flota vehicular nueva y en buenas
condiciones, implementando un programa de
renovacioén vehicular anual.

Dar un seguimiento postventa, que permita
determinar la aceptacion del servicio por parte de
los clientes.

Disefiar un servicio post venta, con el fin de ofrecer
un servicio completo a nuestros clientes.
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ELEMENTOS DEL TABLERO CENTRAL DE COMANDO

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

PERSPECTIVAS PROPUESTAS DE VALOR OBJETIVOS ESTRATEGICOS
Innovar los procesos de la empresa, buscando su Difundir e implementar un modelo de gestién
crecimiento y desarrollo. estratégico que permita aprovechar las

oportunidades del mercado.
Crear ventaja competitiva frente a otras marcas, Establecer un plan de equipamiento vehicular, que
a través del equipamiento de los vehiculos. permita diferenciarnos de la competencia.
PROCESOS Complementar y mejorar el servicio actual de la Desarrollar un plan de alianzas estratégicas con
empresa, a través de nuevas propuestas. agencias de viaje, para incrementar la demanda y
INTERNOS evitar la insercion de nuevos competidores.
Mejorar la publicidad actual de la empresa, para Redisefiar la pagina web actual de la empresa,
dar a conocer de una manera creativa el servicio para brindar mayor informacion a los usuarios e
ofertado. incentivar el consumo del servicio ofertado.
Mejorar las relaciones con los proveedores, para Consolidar el proceso de negociacion con los
lograr un mejor nivel competitivo. proveedores, para obtener productos de calidad a
precios especiales.
Mejorar el ambiente de trabajo, para comprometer Crear una cultura organizacional entre miembros
al personal con la organizacion. y departamentos de la organizacion, con el fin de
cumplir con el objetivo organizacional.
Capacitar periddicamente al personal, con el fin Disefiar un plan de capacitacion para todo el
de promover y desarrolla r sus competencias y recurso humano de la empresa, para promover y
habilidades. desarrollar sus competencias y habilidades.
CAPITAL
INTANGIBLE | Mantener motivado a los empleados, para obtener Mantener constantemente motivados a los

resultados eficientes

empleados para incrementar su nivel de desempefio

Incentivar al personal, con el fin de estimularlos a
mejorar la productividad de la empresa.

Establecer un plan de incentivos por metas
alcanzadas en un determinado periodo, para
obtener resultados eficientes.
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PERSPECTIVA DE CRECIMIENTO Y RENTABILIDAD

MEDIDAS
FRECUENCIA | FUENTEDE |NIVELES | RESPONSABLE
KPI'S DEFINICION OPERATIVA DE REVISION CAPTURA BASE DE KPI'S
Participacion Ventas de la empresa/Total ventas Anual Estados 15% Juan Alverca
de mercado de la industria. Financieros G. General
Estados Henry Lépez
Liquidez Activo corriente/Pasivo corriente Anual Financieros 1.4 Contador
Henry Lépez
Rendimiento Rendimiento de inversiones/ Anual Estados 0% Contador
Activos disponibles Financieros
PERSPECTIVA DE CLIENTES Y MERCADO
MEDIDAS
FRECUENCIA | FUENTEDE |NIVELES | RESPONSABLE
KPI'S DEFINICION OPERATIVA DE REVISION CAPTURA BASE DE KPI'S
Rotacién cuentas Ventas crédito/Promedio Estados Henry L6pez
6
por cobrar cuentas por cobrar Anual Financieros | veces Contador
Satisfaccion Nivel de percepcion del clientes en Trimestral | Encuestas de | 67% Juan Alverca
de clientes base a encuestas satisfaccion G. General
Tiempo de Tiempo ejecutado para la entrega del | Trimestral Ventas 0% Eduardo Carrera
atencién producto/Tiempo programado Counter
Namero de vehiculos Numero de vehiculos nuevos/ Anual Mantenimiento | 75% Manuel Alverca
nuevos Total de la flota J. Mantenimiento
Recompra NUmero de clientes que adquieren el
del servicio servicio mas de una vez al mes/ Mensual Ventas 40% | Eduardo Carrera

Total clientes atendidos al mes

Counter
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PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

MEDIDAS
FRECUENCIA | FUENTEDE |NIVELES | RESPONSABLE
KPI'S DEFINICION OPERATIVA DE REVISION CAPTURA BASE DE KPI'S
% Proyectos Numero de proyectos ejecutados/ Semestral | Administrativo 0% Juan Alverca
ejecutados NUmero total de proyectos G. General
Namero de vehiculos Numero vehiculos equipados/ Semestral | Mantenimiento | 35% Manuel Alverca
equipados Total de la flota J. Mantenimiento
% clientes NUmero de clientes por convenios/ Mensual Ventas 6% Eduardo Carrera
por convenios Total clientes atendidos Counter
3 L . Germania
% de visitas Numero de personas que visitan la Mensual Marketing 0% Segovia
web mediante un contador automatico Counter
% de productos con Ndmero de productos adquiridos
certificacion de calidad certificados/ Total de productos Trimestral | Administrativo | 55% Juan Alverca
adquiridos G. General
PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS
MEDIDAS
FRECUENCIA | FUENTEDE |NIVELES | RESPONSABLE
KPI'S DEFINICION OPERATIVA DE REVISION CAPTURA BASE DE KPI'S
Nivel de percepcion Nivel de percepcion de empleados Juan Alverca
de empleados en cuanto a clima laboral, en base Trimestral | Administrativo | 45% G. General
a encuestas
% nuevas a
competencias % de nuevas competencias de Juan Alverca
de los empleados empleados/Competencias de los Trimestral | Administrativo | 0% G. General
empleados
Satisfaccion de Nivel de satisfaccion de empleados, Semestral | Administrativo | 40% Juan Alverca
clientes internos en base a encuestas G. General
Cumplimiento de metas Numero de metas cumplidas por Encuesta de Juan Alverca
por equipo de trabajo equipo de trabajo/Total metas Semestral | satisfaccion 0% G. General

programadas
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PERSPECTIVA DE CRECIMIENTO Y RENTABILIDAD

METAS
META VARIACION RESPONSABLE
DIC. 2013 META

> 45% <15%/>15<45%/>45% Juan Alverca

G. General
Henry Lopez

1.8 <1.4/>1.4<1.8/>1.8 Contador
Henry Lépez

>7% 3%/5%/7% Contador

PERSPECTIVA DE CLIENTES Y MERCADO

METAS
META VARIACION RESPONSABLE
DIC. 2013 META
Henry Lopez
6 veces <3v>3v<6v>6Vv Contador
> 90% <67%/>67%<90%/>90% Juan Alverca
G. General
< 30% 10%/20%/30% Eduardo Carrera
Counter

> 90% <75%/>75%<90%/>90% Manuel Alverca

J. Mantenimiento

Eduardo Carrera

> 60% <40%/>40<60%/>60% Counter
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PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

METAS
META VARIACION RESPONSABLE
DIC. 2013 META
> 80% 60%/70%/>80% Juan Alverca
G. General
> 90% <35%/>35%<90%/>90% Manuel Alverca
J. Mantenimiento
Eduardo Carrera
> 30% <6%/>6%<30%/>30% Counter
Germania Segovia
> 55% 35%/45%/>55% Counter
Juan Alverca
> 75% <55%/>55<75%/>75% G. General

PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

METAS
META VARIACION RESPONSABLE
DIC. 2013 META
Juan Alverca
> 60% <45%/>45%<60%/>60% G. General
Juan Alverca
> 70% 60%/70%/>80% G. General
> 60% <40%/>40%<60%/>60 Juan Alverca
G. General
Juan Alverca
> 90% 70%/80%/>90% G. General
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PERSPECTIVA DE CRECIMIENTO Y RENTABILIDAD

MEDIOS
PROYECTOS ESTRATEGICOS LIDER
IMPLEMENTACION

Plan para ofertar el servicio en otras provincias del pais. Juan Alverca

G. General
Control presupuestario Henry Lopez

Contador
Plan de inversion Henry Lépez

Contador

PERSPECTIVA DE CLIENTES Y MERCADO

MEDIOS
PROYECTOS ESTRATEGICOS LIDER
IMPLEMENTACION
Programa de descuentos Juan Alverca
G. General
Mejoramiento en el servicio al cliente Germania Segovia
Counter
Programacion de tiempos de entrega Eduardo Carrera
del servicio Counter
Programa de renovacion vehicular Juan Alverca
G. General
Disefiar e implementar un servicio post venta Juan Alverca
G. General
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PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

MEDIOS
PROYECTOS ESTRATEGICOS LIDER
IMPLEMENTACION
Implementacion del modelo de gestion Juan Alverca
estratégico G. General
Plan de equipamiento vehicular Juan Alverca
G. General
Plan de alianzas estratégicas Juan Alverca
G. General
Redisefar la pagina web actual Germania Segovia
Counter
Ampliacion de la cartera de proveedores Juan Alverca
G. General

PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

MEDIOS
PROYECTOS ESTRATEGICOS LIDER
IMPLEMENTACION

Juan Alverca
Implementacion de un sistema de evaluacion G. General
del clima organizacional

Juan Alverca

Plan de capacitacion al personal G. General
Plan de motivacion para los empleados Juan Alverca
G. General

Juan Alverca
Programa de incentivos a los empleados G. General
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CAPITULO V

5.1 DETERMINACION DE LOS PROYECTOS

Para determinar los proyectos a ser desarrollados, fue necesario priorizarlos en

base al peso de los objetivos estratégicos y su impacto sobre cada proyecto.

%) RS
£ S
2 2
3 i g ¢ 2
5 & 2 2| s 2
2 2l gl & S 8| =| _| 8| 4
= a| | 3| & - 2| =| B| ®| §
0 =) = (] o c (] © o e c Q <]
O ¢ S| 2| 2| o| ©| _| e 2| &a| £| ¢g| & E
ol s HE R EIEIE I IR IR
0| S s 8| S| 5| | 8| 8|8 gl e
> = o = = k=) o = = [3] e = o 0
0 e | 2 c| 2| 8 c| of E o| 8| 2| &| & g | g
| 8| & Sl gl e| €| g| | 2| G| «| 5| S| §| 2| 2
el 3| 8 | 3l sl Bl &l 2| 2| 2| ¢S5 c| S| e| gl s
S| 2| S| 8| 3| =| | $| &| | &| | 2| | 2| g 2
8 ] & ) i} \g ) c k3] IS E‘ % % 5 % = o)
o a | © c| 5| © S| 8 | | 8 c o o| 8| ©
5| 5| E| | 2| g¢| | @| S| 2| S| 85| | ©| 8| €| @
ol £ el E| el | =| &| 2| o] €] 8| «| o £
8| 5| 8| | || s|e| 5|88 g|ele|ld &8 s
§ E| & 8 | 8| 8| 8| E| 5| 8| 8|2 2 & &S
[ (@) o [ = o o [a)] = [ o 04 < n o [ o
OBJETIVOS ESTRATEGICOS pESO% | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 |11 |12 |13 |14 |15 | 16 | 17
Lograr un mejor posicionamiento.
10 1 0 0 5 5 3 3 5 5 5 5 3 1 5 0 0 0
Garantizar la liquidez de organizacion.
3 0 5 3 3 0 0 1 0 5 0 0 0 1 0 0 0 0
Buscar alternativas de inversion.
2 0 1 5 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0
Definir politicas de precio y
descuento.
4 1 1 0 5 3 0 0 3 5 1 3 1 0 0 0 0 0
Incrementar la satisfaccion del cliente.
12 5 0 0 5 5 3 5 5 5 5 5 3 1 3 5 3 3
Reducir el tiempo en la entrega
del servicio. 6 1 0 0 0 5 5) 0 5 5) 0 3 1 0 3 5) 3 3
Mantener una flota vehicular nueva.
7 5 1 1 0 5 3 5 5 5) 5 1 3 3 0 0 0 0
Incrementar el nivel de aceptacion
del servicio. 7 0 0 0 3 5 5 3 5 5 3 3 1 0 0 3 0 0
Difundir e implementa r el modelo
de gestion estratégico. 15 8 1 3 8 5 1 1 5 5 1 3 3 1 3 5 3 3
Establecer un plan de equipamiento
vehicular. 4 1 0 1 0 5 0 8 3 5 5 1 1 3 0 0 0 0
Desarrollar un plan de alianzas
estratégicas con agencias de viaje. 5 3 0 0 3 0 0 1 1 3 1 b 3 0 0 1 0 0
Redisefiar la pagina web actual.
3 1 0 0 0 5 0 0 3 3 0 3 5 0 0 1 0 0
Consolidar el proceso de negociacion
con los proveedores. 3 0 0 0 3 0 0 5 0 3 1 0 0 5 0 0 0 0
Crear una cultura organizacional entre
los miembros y departamentos. 6 1 0 0 0 3 8 0 3 5) 0 3 0 1 5 5) 3 3
Disefiar un plan de capacitacion.
5 1 0 0 0 5 3 0 3 5 0 1 1 1 3 5 3 3
Mantener motivados a los empleados.
4 0 0 0 0 5 1 0 3 5 0 1 0 0 3 5 5 1
Establecer un plan de incentivos.
4 0 0 0 0 3 1 0 1 5) 0 1 0 0 3 3 3 5
IMPACTO ESTRATEGICO TOTAL 100 | 23 | 9 |13 |30 |59 |28 |27 |50 |77 |27 |38 | 25|17 |28 |38 |23 |21
PRIORIDAD 10 | 17 | 16 | 6 2 8 9 3 1 7 5 |11 |15 |12 | 4 |13 | 14
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RESUMEN DE LOS PROYECTOS PRIORIZADOS

PROYECTO 1
Difusibn e implementacion del modelo de gestidon
estratégico.
PROYECTO 2
O O
r N | Mejoramiento del servicio al cliente.
O 4
O o PROYECTO 3
Implementacion de un servicio post venta.
PROYECTO 4
Plan de capacitacién a empleados.
PROYECTO 5
Plan alianzas estratégicas.
O PROYECTO 6
Zz O
< 2 Programa de descuentos.
a ]
£ o |PROYECTO7
Programacion de tiempos de entrega del servicio.
PROYECTO 8
Plan de equipamiento vehicular.
Q PROYECTO 9
<
5 Programa de renovacion vehicular.
8 PROYECTO 10
EE Plan para ofertar el servicio en otras provincias del pais.
-
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5.2 PERFIL DE LOS PROYECTOS

5.2.1 PROYECTOS A CORTO PLAZO

PROYECTO 1
DIFUSION E IMPLEMENTACION DEL MODELO DE GESTION ESTRATEGICO

ANTECEDENTE: Debido a la falta de direccionamiento la empresa no ha logrado

crecer en el mercado y su competitividad se ha visto afectada.

ALCANCE: Desarrollar una propuesta de difusion e implementacién del modelo
de gestidn estratégico a nivel de toda la empresa.

OBJETIVO: Difundir e implementar el modelo de gestidn estratégico, con el fin de
mejorar la gestion interna de la empresa y asi lograr un mejor posicionamiento en

el mercado, en un plazo seis meses.

ESTRATEGIA: Desarrollar un plan de acciéon para la difusiéon del modelo de

gestidn estratégico.

INDICADOR
Implementacion del modelo de gestion estratégico= % proyectos iniciados / %

proyectos programados.

ACTIVIDADES

1. Presentar el modelo de gestion estratégico a los directivos de la empresa.

2. Aprobacion del modelo de gestion estratégico.

3. Establecer las fechas y horarios en los que se va a realizar la difusion y
capacitacion del modelo de gestion.

4. Seleccionar los medios que van a ser empleados para la difusion.

5. Dar a conocer a toda la empresa el modelo de gestion estratégico.

6. Capacitar al personal de la empresa sobre el modelo de gestidn estratégico.

7. Implementacion del proyecto.

8. Monitoreo y seguimiento.
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TIEMPO (6 meses)
Fecha de inicio: Abril 2008
Fecha de fin: Septiembre 2008

RECURSOS: Humano, Financiero, Material, Tecnoldgico
RESPONSABLE: Gerente General
COSTO: 2.750 usd.

PROYECTO 2
MEJORAMIENTO DEL SERVICIO AL CLIENTE

ANTECEDENTE: En base al estudio de mercado realizado pudimos comprobar
que existe insatisfaccion por parte de los usuarios en cuanto a la atencién al

cliente que brinda la empresa.

ALCANCE: Desarrollar una propuesta de mejoramiento del servicio al cliente.

OBJETIVO: Establecer un plan de mejora del servicio al cliente, con el fin de
brindar un servicio de calidad, que cumpla son las expectativas de los usuarios,

en un plazo de seis meses.

ESTRATEGIA: Desarrollar un plan de mejora de servicio al cliente, para

consolidar relaciones.

INDICADOR
Satisfaccion de clientes = Nivel de percepcion de los clientes en base a encuestas

ACTIVIDADES

1. Determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios, en cuanto a atencién al
cliente, a través de encuestas.

2. Coordinar una reunién con el area administrativa y de ventas para determinar
las falencias del proceso de atencién al cliente.

3. Analizar los resultados obtenidos, tanto internos como externos.
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4. Establecer los nuevos cambios para mejorar el servicio al cliente.
5. Determinar las fechas y horarios para la capacitacion.

6. Aprobacion de los directivos.

7. Capacitar al personal de acuerdo a los cambios establecidos.

8. Implementacion del proyecto.

9. Monitoreo y seguimiento.

TIEMPO (6 meses)
Fecha de inicio: Junio 2008
Fecha de fin: Noviembre 2008

RECURSOS: Humano, Financiero, Material, Tecnoldgico
RESPONSABLE: Agente Counter
COSTO: 2.700 usd.

PROYECTO 3
DISENO DE UN SERVICIO POST VENTA

ANTECEDENTE: Debido al alto nivel competitivo que existe en el mercado la
empresa requiere ofrecer un servicio de calidad que brinde garantia y seguridad a

sus clientes.

ALCANCE: Disefiar un servicio post venta

OBJETIVO: Disefar un servicio post venta que permita brindar garantia,
seguridad y asistencia técnica a los clientes, con el fin de incrementar su

percepcion hacia la marca, en un plazo de ocho meses.

ESTRATEGIA: Establecer el tipo de servicio post venta mas adecuado.

INDICADOR
Recompra del servicio = Numero de clientes que adquieren el servicio mas de una

vez al mes / Total de clientes atendidos al mes.
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ACTIVIDADES

1. Evaluar los requerimientos y expectativas de los clientes en cuanto a
seguridad, garantia y asistencia técnica, mediante encuestas.

2. Analizar los resultados obtenidos.

3. Determinar el tipo de servicio post venta mas adecuado para la empresa.

4. Definir el proceso de servicio post venta que va a ser implementado.

5. Aprobacion de la alta direccion.

6. Implementacién del proyecto

7. Monitoreo y seguimiento.

TIEMPO (8 meses)
Fecha de inicio: Junio 2008
Fecha de fin: Enero 2009

RECURSOS: Humano, Financiero, Material, Tecnoldgico
RESPONSABLE: Agente Counter
COSTO: 3.350 usd.

PROYECTO 4
PLAN DE CAPACITACION A EMPLEADOS

ANTECEDENTE: Actualmente la empresa no cuenta con un plan de capacitacion,
lo cual impide promover y desarrollar las competencias y habilidades de los
trabajadores, para incrementar la productividad de la empresa.

ALCANCE: Definir un plan de capacitaciéon para los empleados
OBJETIVO: Disefiar un plan de capacitacion para todo el recurso humano de la
empresa, con el fin de promover y desarrollar sus competencias y habilidades, en

un plazo de ocho meses.

ESTRATEGIA: Elaborar un plan periddico de capacitacion, para incrementar la

productividad de la empresa.
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INDICADOR
% de nuevas competencias de los empleados = % de nuevas competencias de
los empleados / Competencias de los empleados.

ACTIVIDADES

. Determinar las necesidades de capacitacion del personal.
. Analizar los resultados obtenidos.

. Elaborar el programa de capacitacion.

. Seleccion y contratacion de capacitadores.

. Establecer fechas y horarios de capacitacion.

. Aprobacioén por parte de la alta direccion de la empresa.

. Implementacion del proyecto.

0o N o o0~ W DN P

. Monitoreo y seguimiento.

TIEMPO (8 meses)
Fecha de inicio: Junio 2008
Fecha de fin: Enero 2009

RECURSOS: Humano, Financiero, Material, Tecnoldgico

RESPONSABLE: Jefe Administrativo
COSTO: 2.350 usd.

5.2.2 PROYECTOS A MEDIANO PLAZO

PROYECTO 5
PLAN ALIANZAS ESTRATEGICAS

ANTECEDENTE: La participacion de la empresa en el mercado es reducida, por
lo tanto es necesario buscar nuevas alternativas que permitan ofrecer el servicio a

mas consumidores.

ALCANCE: Disefiar un plan de alianzas estratégicas
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OBJETIVO: Desarrollar un plan de alianzas estratégicas con agencias de viaje,
para incrementar la demanda y por ende el posicionamiento de la empresa en el

mercado, en un plazo de un afio y medio.

ESTRATEGIA: Concertar alianzas estratégicas con las agencias de viaje.

INDICADOR

% clientes por convenio = Numero clientes por convenio / Total clientes atendidos.

ACTIVIDADES

1. Determinar cuales son las agencias de viaje mas reconocidas, mediante un
estudio de mercado.

2. Analizar los resultados obtenidos de la investigacion.

3. Establecer las ofertas de intercambio para el convenio de las alianzas.

4. Aprobacion de la alta direccién de la empresa.

5. Realizar las negociaciones

6. Implementacion y monitoreo del proyecto.

TIEMPO (18 meses)
Fecha de inicio: Junio 2008
Fecha de fin: Diciembre 2009

RECURSOS: Humano, Financiero, Material, Tecnoldgico
RESPONSABLE: Gerente General
COSTO: 2.250 usd.

PROYECTO 6
PROGRAMA DE DESCUENTOS

ANTECEDENTE: La empresa actualmente no cuenta con un programa de

descuentos para sus clientes, lo cual ha afectado su competitividad.

ALCANCE: Establecer un programa de descuentos
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OBJETIVO: Desarrollar un programa de descuentos para aquellos clientes que
recompran el servicio o que cancelan sus deudas antes de la fecha establecida,

con el fin de fidelizar a los consumidores, en un plazo de un afio y medio.

ESTRATEGIA: Elaborar un programa periodico de descuentos, para incrementar

el consumo del servicio y la percepcién del cliente.

INDICADOR

Rotacidn cuentas por cobrar = Ventas crédito / Promedio de cuentas por cobrar.

ACTIVIDADES

1. Investigar el tipo de descuento que entrega la competencia.

2. Establecer el porcentaje de clientes que recompra el servicio y el nimero de
usuarios que cancela antes de la fecha establecida.

3. Analizar los resultados obtenidos.

4. Disefar el programa de descuentos.

5. Aprobacion de la alta direccion.

6. Implementacion y monitoreo del proyecto.

TIEMPO (18 meses)
Fecha de inicio: Junio 2008
Fecha de fin: Diciembre 2009

RECURSOS: Humano, Financiero, Material, Tecnoldgico
RESPONSABLE: Agente Counter
COSTO: 1.900 usd.

PROYECTO 7
PROGRAMACION DE TIEMPOS DE ENTREGA DEL SERVICIO

ANTECENDENTE: A través del estudio de mercado realizado al inicio pudimos
confirmar que no existe plena satisfaccion por parte de los clientes en cuanto al

servicio ofertado.
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ALCANCE: Programar los tiempos de entrega del servicio

OBJETIVO: Establecer una programacion de los tiempos de entrega del servicio,

para mejorar la percepcion del cliente, en un plazo de 1 afio y medio.

ESTRATEGIA: Reducir los tiempos de entrega del servicio para brindar un

servicio de calidad.

INDICADOR
Tiempo de atencién = Tiempo ejecutado para la entrega del servicio / Tiempo

programado.

ACTIVIDADES

1. Realizar un diagnostico del proceso de entrega del servicio, para determinar
tiempos y movimientos.

2. Analizar y determinar las razones y causas de los retrasos.

3. Disefiar un proceso 6ptimo para reducir tiempos en la entrega del servicio.

4. Capacitar a los empleados sobre el nuevo proceso.

5. Aprobacion de la alta direccion.

6. Implementacion y monitoreo del proyecto

TIEMPO (18 meses)
Fecha de inicio: Junio 2008
Fecha de fin: Diciembre 2009

RECURSOS: Humano, Financiero, Material, Tecnologico
RESPONSABLE: Jefe Administrativo
COSTO: 2.300 usd.
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PROYECTO 8
PLAN DE EQUIPAMIENTO VEHICULAR

ANTECEDENTE: A pesar de que la mayoria de la flota vehicular con la que
cuenta la empresa es nueva, los vehiculos no cumplen con las exigencias del

mercado actual, ya que no estan debidamente equipados.

ALCANCE: Establecer un plan de equipamiento vehicular

OBJETIVO: Determinar un plan de equipamiento vehicular que permita a la

empresa diferenciarse de la competencia, en un plazo de dos afos.

ESTRATEGIA: Adquirir dispositivos de uUltima de tecnologia, para el equipamiento

de la flota vehicular de la empresa.

INDICADOR

Numero de vehiculos equipados = Numero de vehiculos equipados / Total flota.

ACTIVIDADES

1. Establecer el tipo de equipamiento requerido por los clientes, mediante
encuestas.

2. Determinar el tipo de equipamiento vehicular que ofrece la competencia.

3. Investigar sobre los dispositivos y equipos de ultima tecnologia comercializados
en el mercado.

4. Analizar los resultados obtenidos en la investigacion.

5. Definir el tipo de equipamiento mas 6ptimo para los vehiculos.

6. Determinar el programa de compra de equipos.

7. Aprobacion de la alta direccién.

8. Implementacion y monitoreo del proyecto.

TIEMPO (24 meses)
Fecha de inicio: Junio 2008
Fecha de fin: Junio 2010
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RECURSOS: Humano, Financiero, Material, Tecnoldgico
RESPONSABLE: Jefe Administrativo
COSTO: 6.400 usd.

5.2.3 PROYECTOS A LARGO PLAZO

PROYECTO 9
PROGRAMA DE RENOVACION VEHICULAR

ANTECEDENTE: Existe un alto nivel competitivo en el mercado, por lo tanto es
necesario que la empresa se diferencie de las otras empresas ofreciendo a sus

clientes Unicamente vehiculos nuevos.

ALCANCE: Disefiar un programa de renovacion vehicular

OBJETIVO: Establecer un programa de renovacion vehicular, el cual le permita a
la empresa contar siempre con una flota de vehiculos nuevos, diferenciandola de

la competencia, en un plazo de tres afos.

ESTRATEGIA: Renovar la flota vehicular periédicamente, para diferenciarnos de

la competencia.

INDICADOR

NUmero de vehiculos nuevos = NUmero de vehiculos nuevos / Total de la flota.

ACTIVIDADES

1. Establecer la clase de vehiculos que oferta la competencia.

2. Determinar las marcas y modelos de vehiculos preferidas por los clientes, a
través de encuestas.

3. Investigar sobre las nuevas marcas y modelos de vehiculos en el mercado.

4. Analizar los resultados obtenidos.

5. Disefiar un programa 6ptimo de renovacion vehicular.
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6. Aprobacion de la alta direccion

7. Implementacién y monitoreo del proyecto.

TIEMPO (36 meses)
Fecha de inicio: Junio 2008
Fecha de fin: Junio 2011

RECURSOS: Humano, Financiero, Material, Tecnoldgico
RESPONSABLE: Gerente General
COSTO: 30.900 usd.

PROYECTO 10
PLAN PARA OFERTAR EL SERVICIO EN OTRAS PROVINCIAS DEL PAIS

ANTECEDENTE: EIl posicionamiento de la empresa en el mercado es bajo y esto

se debe a que el servicio es ofertado en un reducido nicho de mercado.

ALCANCE: Establecer un plan para ofertar el servicio en otras provincias del pais

OBJETIVO: Elaborar un plan que permita ofertar el servicio en otras provincias
del pais, con el fin de lograr un mayor posicionamiento en el mercado, en un plazo

no mayor a tres afnos.

ESTRATEGIA: Buscar nuevos nichos de mercado en otras provincias, para

incrementar la participacion de la empresa.

INDICADOR: Participacion en el mercado = Ventas de la empresa / Total ventas

de la industria.

ACTIVIDADES
1. Analizar datos estadisticos sobre la tendencia de consumo del servicio en las
diferentes provincias del pais.

2. Establecer las provincias potenciales para el consumo de esta clase de servicio
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3. Realizar un estudio de mercado en las provincias seleccionadas, con el fin de

comprobar la existencia de nuevos segmentos de mercado.

4. Analizar el nivel competitivo que existe en esas provincias del pais.
5. Analizar los resultados obtenidos.

6. Disefiar el plan para extender la oferta del servicio a otras provincias.
7. Aprobacion de la alta direccion.

8. Implementacién y monitoreo del proyecto

TIEMPO (36 meses)
Fecha de inicio: Junio 2008
Fecha de fin: Junio 2011

RECURSOS: Humano, Financiero, Material, Tecnologico
RESPONSABLE: Gerente General
COSTO: 11.550 usd.

5.3 PROGRAMACION DE LOS PROYECTOS

A continuacién presentamos la programacion de los diez proyectos priorizados:
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INICIATIVA ESTRATEGICA: Difusién e implementacion del modelo de gestién estratégico.

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Juan Alverca (Gerente General)

OBJETIVO: Difundir e implementar el modelo de gestién estratégico, con el fin de mejorar la

seis meses

gestién interna de la empresa y asi lograr un mejor posicionamiento en el mercado, en un plazo

ESTRATEGIA: Desarrollar un plan de accion para la difusiéon del modelo de gestién estratégico.

proyectos programados.

INDICADOR: Implementacion del modelo de gestién estratégico= % proyectos iniciados / %

2008 TIEMPO RECURSOS PRESUPUESTO
No. ACTIVIDAD RESPONSABLE (sem.) HUM. | FIN. | MAT. | TEC. TOTAL
1 | Presentar el modelo de gestion estratégico a los directivos. Asesor Externo 2 200 50 50 50 350
2 | Aprobacion del modelo de gestion estratégico. Gerente General 1 - - - - -
3 | Establecer fechas y horarios para la difusién y capacitacion Asesor Externo 2 100 50 50 50 250
4 | Seleccionar los medios que van a ser usados en la difusion. | Jefe Administrativo 4 200 100 200 100 600
4.1 | Disefio de folletos informativos Jefe Administrativo 2 100 50 100 50 300
4.2 | Elaboracién de pancartas difusoras Jefe Administrativo 2 100 50 100 50 300
5 | Dar a conocer a toda la empresa el modelo de gestion. Asesor Externo 2 300 100 100 50 550
6 | Capacitar al personal sobre el modelo de gestion. Equipo Designado 4 400 100 100 50 650
6.1 | Taller tedrico Equipo Designado 2 200 50 50 25 325
6.2 | Taller practico Equipo Designado 2 200 50 50 25 325
7 | Implementacién del proyecto Gerente General 2 - - - - -
8 | Monitoreo y seguimiento. Asesor Externo 32 200 50 50 50 350
49 2750
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INICIATIVA ESTRATEGICA: Mejoramiento del servicio al cliente

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Eduardo Carrera (Agente Counter)

un servicio eficiente y de calidad, en un plazo de seis meses.

OBJETIVO: Mejorar el servicio al cliente, a través de la implementacion de un sistema que permita brindar

ESTRATEGIA: Desarrollar un plan de mejora de servicio al cliente, para consolidar relaciones.

INDICADOR: Satisfaccion de clientes = Nivel de percepcion de los clientes en base a encuestas

2008 TIEMPO RECURSOS PRESUPUESTO
No. ACTIVIDAD RESPONSABLE (sem.) HUM. | FIN. | MAT. | TEC. TOTAL
1 | Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes. Agente Counter 4 200 100 50 50 400
1.1 | Planteamiento del objetivo de la investigacion. Agente Counter
1.2 | Elaboracion de la encuesta Agente Counter
1.3 | Célculo de la muestra Agente Counter
1.4 | Ejecucion del estudio del mercado Agente Counter
1.5 | Tabulacién de las encuestas Agente Counter
Determinar las falencias del proceso de atencion al
2 | cliente. Jefe Administrativo 2 200 50 50 50 350
3 | Analizar los resultados obtenidos. Gerente General 1 100 50 50 50 250
4 | Establecer nuevos cambios para mejorar el proceso. Asesor Externo 2 300 100 50 50 500
5 | Aprobacion de los directivos. Gerente General 1 - - - - -
6 | Determinar las fechas y horarios para la capacitacion. Asesor Externo 100 50 50 - 200
7 | Capacitar al personal en base a los cambios establecidos. | Equipo Designado 4 400 100 100 50 650
7.1 | Taller teérico Equipo Desighado 2 200 50 50 25 325
7.2 | Taller préactico Equipo Designado 2 200 50 50 25 325
8 | Implementacion del proyecto. Agente Counter 2 - - - - -
9 | Monitoreo y seguimiento. Asesor Externo 32 200 50 50 50 350
48 2700
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INICIATIVA ESTRATEGICA: Disefiar un servicio post venta.

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Eduardo Carrera (Agente Counter)

OBJETIVO: Disefiar un servicio post venta que permita brindar garantia, seguridad y asistencia técnica a

los clientes, con el fin de incrementar su percepcion hacia la marca, en un plazo diez meses.

ESTRATEGIA: Establecer el tipo de servicio post venta méas propicio para la empresa.

INDICADOR: Recompra del servicio = Numero de clientes que adquieren el servicio mas de una vez al mes

|/ Total de clientes atendidos al mes.

2008 2009 | TIEMPO RECURSOS PRESUPUESTO
No. ACTIVIDAD RESPONSABLE (sem.) HUM. | FIN. | MAT. | TEC. TOTAL
1 | Evaluar los requerimientos y expectativas de los clientes. Agente Counter 4 200 100 50 50 400
1.1 | Planteamiento del objetivo de la investigacion. Agente Counter
1.2 | Elaboracién de la encuesta Agente Counter
1.3 | Célculo de la muestra Agente Counter
1.4 | Ejecucion del estudio del mercado Agente Counter
1.5 | Tabulacién de las encuestas Agente Counter
2 | Analizar los resultados obtenidos. Gerente General 2 100 50 50 50 250
3 | Determinar el tipo de servicio post venta mas adecuado. Asesor Externo 3 300 100 100 50 550
4 | Definir el proceso de servicio post venta a implementarse. Asesor Externo 3 300 100 100 50 550
5 | Aprobacion de la alta direccion. Gerente General 1 - - - - -
6 | Implementacién del proyecto Agente Counter 2 250 400 400 200 1250
7 | Monitoreo y seguimiento. Asesor Externo 32 200 50 50 50 350
44 3350
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INICIATIVA ESTRATEGICA: Plan de capacitacién a empleados

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Juan Alverca (Gerente General)

OBJETIVO: Disefiar un plan de capacitacién para todo el recurso humano de la empresa, con el fin de

promover y desarrollar sus competencias y habilidades, en un plazo de diez meses.

ESTRATEGIA: Elaborar un plan periédico de capacitacién, para incrementar la productividad de la

empresa.

INDICADOR: % de nuevas competencias de los empleados = % de nuevas competencias de los empleados

| Competencias de los empleados.

2008 2009 | TIEMPO RECURSOS PRESUPUESTO
No. ACTIVIDAD RESPONSABLE (sem.) HUM. | FIN. | MAT. | TEC. TOTAL
1 | Determinar las necesidades de capacitacion del personal. Jefe Administrativo 4 200 100 50 50 400
1.1 | Evaluar el nivel de conocimiento que poseen los empleados. | Jefe Administrativo 2 100 50 25 25 200
1.2 | Evaluar por competencias a los empleados. Jefe Administrativo 2 100 50 25 25 200
2 | Analizar los resultados obtenidos. Gerente General 2 100 50 50 50 250
3 | Elaborar el programa de capacitacion. Jefe Administrativo 3 300 100 50 50 500
4 | Seleccién y contratacion de capacitadores. Jefe Administrativo 2 400 100 50 50 600
5 | Establecer fechas y horarios de capacitacion. Asesor Externo 1 100 50 50 50 250
6 | Aprobacion de la alta direccién de la empresa. Gerente General 1 - - - - -
7 | Implementacion del proyecto. Jefe Administrativo 2 - - - - -
8 | Monitoreo y seguimiento. Asesor Externo 30 200 50 50 50 350
44 2350
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INICIATIVA ESTRATEGICA: Plan de alianzas estratégicas

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Juan Alverca (Gerente General)

OBJETIVO: Desarrollar un plan de alianzas estratégicas con agencias de viaje, para incrementar la

demanda y por ende el posicionamiento de la empresa en el mercado, en un plazo de un afio y medio.

ESTRATEGIA: Concertar alianzas estratégicas con las agencias de viaje mas reconocidas.

INDICADOR: Numero de contratos por convenio/Total clientes atendidos.

2008 2009 TIEMPO RECURSOS PRESUPUESTO
No. ACTIVIDAD RESPONSABLE (sem.) HUM. | FIN. | MAT. | TEC. TOTAL
1 | Determinar las agencias de viaje mas reconocidas. Jefe Administrativo 2 200 50 50 50 350
2 | Analizar los resultados obtenidos de la investigacion. Gerente General 7 100 50 50 50 250
Establecer ofertas de intercambio para ejecutar el

3 | convenio. Asesor Externo 4 300 100 50 100 550
4 | Aprobacion de la alta direccion de la empresa. Gerente General 10 - - - - -
5 | Realizar las negociaciones. Gerente General 7 300 200 100 150 750
6 | Implementacién y monitoreo del proyecto. Gerente General 20 200 50 50 50 350

50 2250
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INICIATIVA ESTRATEGICA: Programa de descuentos.

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Manuel Alverca (Agente Counter)

OBJETIVO: Desarrollar un programa de descuentos para aquellos clientes que recompran el servicio o que
cancelan sus deudas antes de la fecha establecida, con el fin de fidelizar a los consumidores, en un plazo

de un afio y medio.

ESTRATEGIA: Elaborar un programa periddico de descuentos, para incrementar el consumo del servicio y

la percepcion del cliente.

INDICADOR: % recompra del servicio/ Total clientes atendidos.

2008 2009 TIEMPO RECURSOS PRESUPUESTO
No. ACTIVIDAD RESPONSABLE (sem.) HUM. | FIN. | MAT. | TEC. TOTAL

1 | Investigar que tipo de descuento entrega la competencia. Agente Counter 20 200 50 50 50 350
2 | Establecer el % de recompra y precancelacion del servicio. Agente Counter 20 200 100 50 50 400
3 | Analizar los resultados obtenidos. Gerente General 7 100 50 50 50 250
4 | Disefiar el programa de descuentos. Asesor Externo 4 300 100 100 50 550
5 | Aprobacion de la alta direccion. Gerente General 1 - - - - -
6 | Implementacién y monitoreo del proyecto. Agente Counter 20 200 50 50 50 350

72 1900
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INICIATIVA ESTRATEGICA: Programacion de los tiempos de entrega del servicio.

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Rodrigo Venegas (Jefe Adminsdtrativo)

OBJETIVO: Establecer una programacion de los tiempos de entrega del servicio, para mejorar la

percepcion del cliente, en un plazo de 1 afio y medio.

ESTRATEGIA: Reducir los tiempos de entrega del servicio para brindar un servicio de calidad.

INDICADOR: Tiempo de atencién = Tiempo ejecutado para la entrega del servicio / Tiempo programado.

TIEMPO RECURSOS PRESUPUESTO
No. ACTIVIDAD RESPONSABLE (sem.) HUM. FIN. | MAT. TEC. TOTAL
Realizar un diagnostico del proceso de entrega del
1 | servicio. Jefe Administrativo 20 200 100 50 50 400
Analizar y determinar las razones y causas de los
2 | retrasos. Jefe Administrativo 20 200 50 50 50 350
3 | Disefiar un proceso éptimo que permita reducir tiempos. Asesor Externo 7 300 100 50 100 550
4 | Capacitar a los empleados sobre el nuevo proceso. Equipo Designado 4 400 100 100 50 650
5 | Aprobacion de la alta direccion Gerente General 1 - - - - -
6 | Implementacién y monitoreo del proyecto. Jefe Administrativo 20 200 50 50 50 350
72 2300

169




Escuela Politécnica del Ejército

INICIATIVA ESTRATEGICA: Plan de equipamiento vehicular.

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Rodrigo Venegas (Jefe Adminsdtrativo)

competencia, en un plazo de dos afios.

OBJETIVO: Determinar un plan de equipamiento vehicular que permita a la empresa diferenciarse de la

ESTRATEGIA: Adquirir dispositivos de Ultima de tecnologia, para el equipamiento de la flota.

INDICADOR: numero de vehiculos equipados/ Total de la flota

2008 2009 2010 TIEMPO RECURSOS PRESUPUESTO
No. ACTIVIDAD RESPONSABLE | JUN. [ AGO. | OCT. | DIC. | FEB. | ABR. | JUN. [ AGO. [ OCT. | DIC. | FEB. | ABR. | JUN. (sem.) HUM. | FIN. | MAT. | TEC. TOTAL

Establecer el tipo de equipamiento

1 | requerido Agente Counter 4 200 100 50 50 400
por los clientes.

2 | Determinar el tipo de equipamiento de la Agente Counter 2 100 100 50 50 300
competencia.

Jefe

3 | Investigar sobre dispositivos y equipos de Mantenimiento 8 300 100 100 100 600
Gltima tecnologia.

4 | Analizar los resultados obtenidos en la Gerente General 4 200 50 50 50 350
investigacion.

Jefe

5 | Definir el tipo de equipamiento éptimo para Mantenimiento 4 300 100 100 50 550
los vehiculos.

6 | Determinar el programa de compra de Asesor Externo 5 200 50 50 50 350
equipos.

7 | Aprobacién de la alta direccion. Gerente General 1 - - - - -

8 | Implementacién y monitoreo del proyecto. Jefe Administrativo 100 450 | 3100 | 200 100 3850

128 6400
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INICIATIVA ESTRATEGICA: Programa de renovacién vehicular

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Juan Alverca (Gerente General)

OBJETIVO: Establecer un programa de renovacién vehicular, el cual le permita a la empresa contar

siempre con una flota de vehiculos nuevos, diferenciandola de la competencia, en un plazo de tres afios.

ESTRATEGIA: Renovar la flota vehicular periodicamente, para diferenciarnos de la competencia.

INDICADOR: Numero de vehiculos nuevos = Nimero de vehiculos nuevos / Total de la flota.

2009 2010 2011 TIEMPO RECURSOS PRESUPUESTO
No. ACTIVIDAD RESPONSABLE JUN | AGO | OCT | DIC | FEB | ABR [ JUN | AGO | OCT | DIC | FEB | ABR | JUN | AGO | OCT | DIC | FEB | ABR | JUN (sem.) HUM. FIN. MAT. | TEC. TOTAL
Jefe
1 | Establecer la clase de vehiculos que oferta la competencia. Administrativo 4 200 100 50 100 450
Determinar las marcas y modelos preferidas por los
2 | clientes. Agente Counter 4 200 100 100 100 500
Investigar sobre las nuevas marcas y modelos de Jefe
3 | vehiculos. Mantenimiento 8 300 100 100 100 600
4 | Analizar los resultados obtenidos. Gerente General 4 200 100 100 50 450
5 | Disefiar un programa 6ptimo de renovacion vehicular. Asesor Externo 5 300 100 100 50 550
6 | Aprobacién de la alta direccion Gerente General 2 - - - - -
7 | Implementacion y monitoreo del proyecto. Gerente General 152 200 28000 100 50 28350
179 30900
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INICIATIVA ESTRATEGICA: Plan para ofertar el servicio en otras provincias del pais

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Juan Alverca (Gerente General)

OBJETIVO: Elaborar un plan que permita ofertar el servicio en otras provincias del pais, con el fin de lograr

un mayor posicionamiento en el mercado, en un plazo no mayor a tres afios.

ESTRATEGIA: Buscar nuevos nichos de mercado en otras provincias, para incrementar la participacion de

la empresa.

INDICADOR: Participacion en el mercado = Ventas de la empresa / Total ventas de la industria.

2008 2009 2010 2011 TIEMPO RECURSOS PRESUPUESTO
ACTIVIDAD RESPONSABLE | JUN | AGO | OCT | DIC | FEB | ABR | JUN | AGO | OCT | DIC | FEB | ABR | JUN | AGO | OCT | DIC | FEB | ABR [ JUN [ AGO | ocT | DIC | (sem.) | HUM. | FIN. | MAT. | TEC. TOTAL
Jefe
Analizar la tendencia de consumo en Administrativo 5 200 200 100 50 550
otras provincias del pais.
Jefe
Establecer las provincias potenciales Administrativo 4 200 100 100 100 500
para_el consumo de este servicio.
Realizar un estudio de mercado para Agente Counter 8 300 300 200 100 900
determinar la existencia de nuevos
mercados.
Analizar el nivel competitivo existente Agente Counter 5 300 300 100 100 800
en esas provincias.
Analizar los resultados obtenidos. Gerente General 4 200 100 100 100 500
Disefiar el plan para extender la oferta Asesor Externo 20 400 300 | 200 | 100 1000
del servicio.
Aprobacién de la alta direccion. Gerente General 4 - - - - -
Implementacién 'y  monitoreo  del
proyecto Gerente General 200 1500 | 3800 | 1200 | 800 7300
253 11550
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5.4 DESARROLLO DE LOS PROYECTOS
En base a la tabla de priorizacion de proyectos, los cuatro proyectos de corto

plazo que van a ser desarrollados son los siguientes:

PROYECTO 1 Difusion e implementacion del modelo de gestion estratégico.
PROYECTO 2 Mejoramiento del servicio al cliente.

PROYECTO 3 Disefio de un servicio post venta.

PROYECTO 4 Plan de capacitacion para los empleados.

5.4.1 PROYECTO 1
DISENO DE IMPLEMENTACION DEL MODELO DE GESTION ESTRATEGICO

5.4.1.1 ANTECEDENTE
Actualmente SERVIRENT no cuenta con un modelo de gestidn estratégico, que le
permita crecer en el mercado, mejorar su competitividad y lograr un mayor

posicionamiento en la industria.

5.4.1.2 ALCANCE
Desarrollar una propuesta de difusion e implementacion del modelo de gestion
estratégico a nivel de toda la empresa, para obtener resultados eficientes que

beneficien el desempefio de la organizacion.

5.4.1.3 OBJETIVO GENERAL
Difundir e implementar el modelo de gestion estratégico, con el fin de mejorar la
gestion interna de la empresa y asi lograr un mejor posicionamiento en el

mercado, en un plazo seis meses.
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5.4.1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Dar a conocer a todos los miembros de la organizacion el modelo de gestion
estratégico que va a ser implementado en la empresa.

- Crear conciencia en los colaboradores sobre la importancia que tiene el modelo

de gestion estratégico en el éxito de la empresa.

5.4.1.5 JUSTIFICACION

La implementacion de un modelo de gestidon estratégico proporcionara a la
empresa un direccionamiento de donde se encuentra actualmente y hacia donde
quiere llegar en un determinado plazo, a través del establecimiento de la vision,

mision, objetivos, metas y estrategias.

La ejecucion de este proyecto beneficiard no solo a la empresa como tal, sino
también a los clientes, ya que para el planteamiento de objetivos y estrategias

seran considerados los requerimientos y necesidades del mercado.

5.4.1.6 DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES

ACTIVIDAD 1

PRESENTACION DEL PROYECTO A LA ALTA DIRECCION DE LA EMPRESA

Una vez concluido el proyecto se coordinara una reunién con los directivos de la

empresa, con el fin de que el proyecto sea analizado y evaluado.

Para la presentacion del proyecto elaboraremos laminas en power point, las

cuales explicaran en forma clara y concreta siguientes temas:

- Introduccion sobre el modelo de gestidn estratégico
- Importancia de su implementacion

- Diagnastico situacional y ambiental de la empresa
- Mapa estratégico corporativo

- Cuadro de mando integral

- Proyectos a ejecutarse

- Presupuesto de los proyectos
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ACTIVIDAD 2
APROBACION DEL MODELO DE GESTION ESTRATEGICO
Si el proyecto presentado fuera aprobado por parte de la alta direccion de la

empresa, continuaremos con lo planificado, caso contrario se realizan las

modificaciones pertinentes y serd huevamente expuesto para su aprobacion.

Es preciso sefialar que para la aprobacién del proyecto los directivos de la
empresa no solo consideraran la importancia y beneficios que promete su
implementacion, sino que también serd necesario realizar un estudio de
factibilidad, con el fin de determinar si la empresa cuenta o no con los recursos

necesarios para su ejecucion.

ACTIVIDAD 3
ESTABLECER FECHAS Y HORARIOS PARA LA DIFUSION Y CAPACITACION

Una vez aprobado el proyecto, se coordinara una reunién con la alta direccion de

la empresa para establecer las fechas en que el personal va a asistir a la difusion

y capacitacion del modelo de gestion estratégico.

Los dias y horas establecidas para la difusion y capacitacion, son determinados
en base a la carga de trabajo que tienen los empleados en las fechas
programadas, por lo tanto el cronograma para la difusién y la capacitacion sobre

el modelo de gestidn estratégico es el siguiente:

DIFUSION
FECHA HORA AREA
Jueves 12 de junio del 2008 17:00 - 19:00 Administrativa
Jueves 19 de junio del 2008 17:00 — 19:00 Todas

CAPACITACION

FECHA HORA TALLER
Jueves 17 de julio del 2008 17:00 — 20:00 Tedrico
Jueves 14 de agosto del 2008 17:00 — 20:00 Practico

ELABORADO POR: Autor
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ACTIVIDAD 4
SELECCIONAR LOS MEDIOS QUE VAN A SER USADOS PARA LA DIFUSION
Los medios seleccionados para la difusion del modelo de gestion estratégico

deben comunicar en forma clara y concreta lo que se pretende establecer en la

organizacion, es por ello que hemos seleccionado las siguientes herramientas:

- Presentaciones en power point
- Folletos informativos
- Pancartas difusoras

- Talleres tedricos y practicos

ACTIVIDAD 5
DAR A CONOCER A TODA LA EMPRESA EL MODELO DE GESTION

El modelo de gestion estratégico se lo dard a conocer a todas las areas que

integran la empresa, segun las fechas y horas establecidas, las cuales constan en

el cronograma de difusion mostrado anteriormente.

Los temas a tratarse seran expuestos en forma clara y concreta, con la ayuda de
presentaciones disefiadas en power point, los contenidos que se presentaran son

los siguientes:

- Introduccion del modelo de gestion estratégico
- Importancia de su implementacion

- Proyectos enfocados al bienestar de los empleados.

ACTIVIDAD 6
CAPACITAR AL PERSONAL SOBRE EL MODELO DE GESTION ESTRATEGICO
La capacitacion de todo el personal de la empresa se lo realizara en los horarios

establecidos anteriormente y se desarrollaran dos talleres:

Taller Tedrico: A través del taller tedrico se instruird a los empleados sobre el

modelo de gestion estratégico, para lo cual se expondran los siguientes temas:
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- Qué es un modelo de gestion estratégico?

- Cuales son las ventajas de implementar un modelo de gestion estratégico?

- Aspectos positivos y negativos relevantes del diagndstico situacional y ambiental
- Mapa estratégico corporativo

- Proyectos a ejecutarse

La exposicion de los temas se realizara en power point y cada empleado recibira
un folleto informativo sobre el modelo de gestion estratégico; ademas se ubicaran
en partes visibles y estratégicas de la organizacion pancartas con el contenido de

la misién, visién, valores, principios, objetivo y estrategia corporativa.

Taller Practico: A través del taller practico se complementara la instruccion a los
empleados sobre el modelo de gestidn estratégico, para lo cual se realizaran las

siguientes actividades:

- Ejemplos reales de los cambios drasticos que obtuvieron las empresas al

implementar el modelo de gestidn estratégico.

- Dinamicas grupales para determinar las ventajas que tienen las empresas que

cuentan con un modelo de gestidn estratégico.

- Formacion de equipos por departamentos para obtener ideas que aporten con
el establecimiento del modelo de gestion estratégico en la empresa y para

comprometerlos hacia el cumplimiento de objetivos a través de sus propuestas.

ACTIVIDAD 7
IMPLEMENTACION DEL PROYECTO

Una vez concluidas las actividades establecidas para este proyecto, se procedera

a implementar el modelo de gestion estratégico en la organizacion, es por ello que
es preciso que todas las actividades sean cumplidas eficazmente.
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ACTIVIDAD 8
MONITOREQO Y SEGUIMIENTO

Para obtener excelentes resultados, el proyecto debe realizarse bajo los

parametros establecidos, en cuanto a tiempo y recursos, por lo cual es necesario
realizar un monitoreo y seguimiento continuo mientras las actividades son

desarrolladas.

5.4.2 PROYECTO 2
MEJORAMIENTO DEL SERVICIO AL CLIENTE

5.4.2.1 ANTECEDENTE

En base a los resultados obtenidos del estudio de mercado podemos determinar
que el servicio al cliente que ofrece actualmente la empresa genera insatisfaccion
en los usuarios, lo cual provoca cierta desventaja competitiva frente a otras

empresas.

5.4.2.2 ALCANCE
Desarrollar una propuesta de mejoramiento del servicio al cliente, con el fin

ofrecer un servicio de calidad y crear fidelidad en los clientes.

5.4.2.3 OBJETIVO GENERAL
Establecer un plan de mejora del servicio al cliente, con el fin de brindar un
servicio de calidad, que satisfaga plenamente las expectativas de los usuarios, en

un plazo de seis meses.

5.4.2.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Establecer propuestas de mejora, mediante el analisis del actual servicio al
cliente que brinda la empresa.

- Diferenciarnos de la competencia, brindando un servicio de calidad que

incremente la percepcion de los usuarios.
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5.4.2.5 JUSTIFICACION

Actualmente las empresas se desenvuelven en un mercado altamente
competitivo, en el que la Unica manera de prevalecer es creando ventaja
competitiva frente a otras empresas, es por ello que se vuelve prioritario realizar el

mejoramiento del actual servicio al cliente que brinda SERVIRENT.

La ejecucién de este proyecto tiene como fin incrementar la percepcién de los

usuarios hacia el servicio y lograr un mejor posicionamiento en el mercado.

5.4.2.6 DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES

ACTIVIDAD 1
DETERMINAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS USUARIOS, EN
CUANTO A ATENCION AL CLIENTE

Para establecer las propuestas de mejora del servicio al cliente es necesario

conocer y determinar con claridad cuales son los requerimientos y expectativas de
los clientes, es por ello que realizaremos un estudio de mercado, el cual estara

enfocado a obtener informacién netamente sobre atencién al cliente.

Para el desarrollo del estudio de mercado estableceremos los siguientes datos:

Objetivo de la investigacion

Determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios, en cuanto a atencion al cliente.

Elaboracién de la encuesta
Para el disefio de la encuesta consideramos diversos factores relacionados con la
atencion al cliente y esta compuesta por cinco preguntas cerradas y una pregunta

abierta. A continuacion presentamos la encuesta a ser aplicada:
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SERVIRENT

Ta#;vadmdaqﬁmns

ENCUESTA

Objetivo: la presente encuesta permitira analizar y determinar los requerimientos y expectativas de
nuestros clientes sobre el servicio brindado.

DATOS INFORMATIVOS

EDAD
20 — 30 afios 30 - 40 afios
41 - 50 afos 51 - 60 afios

Mas de 60 afios

INSTRUCCIONES: Marque con una X la opcién seleccionada

1. Como califica usted el asesoramiento entregado por nuestros colaboradores?
Excelente Bueno

Malo Pésimo

2. Considera usted que el trato entregado por la persona que lo atendi6 fue:

Cortés Descortés
Amable Grosero
Respetuoso Irrespetuoso

3. Obtuvo usted toda la informacion requerida?
Si No

4. La persona que lo atendié supo contestar sus preguntas y aclarar sus dudas adecuadamente?
Si No

5. Cuanto tiempo espero6 usted en las instalaciones hasta ser atendido?
Menos de 5 minutos De 5 a 10 minutos

De 10 a 15 minutos Mas de 15 minutos

6. Sugerencias y Comentarios

Gracias por su Colaboracion
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Célculo de la muestra:
Para el célculo de la muestra consideramos los siguientes datos:

e’x(N=1)+Z?xpxq

Donde:

n = Tamafo de la muestra

Z = Nivel de Confianza

p = Probabilidad de ocurrencia del evento

g = Probabilidad de que no ocurra el evento (1 — p)
e = Error de estimacion

N = Poblaciéon Total

Datos

Z = 1,88 (94%)

p = 80%

q=20%

e =6%

N = 47 (clientes habituales que solicitan el servicio mensualmente)

(1.88)? x (0.80) x (0.20) x 47

T
(0.06)? x (47 — 1) + (1.88) x (0.80) x (0.20)
26.5786
N = e o
0.731104
n =36.35 = 37
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Ejecucion del estudio de mercado

El estudio de mercado serd desarrollado durante el mes de junio del presente
afo, en las instalaciones de la empresa, especificamente en el area de ventas.
Los responsables de recolectar dicha informacion seran los agentes counter, ya

que ellos estan en contacto permanente con los clientes.

Tabulacion de las encuestas
Una vez realizado el estudio de mercado se procedera a tabular las encuestas
para determinar resultados y obtener la informacién necesaria que nos permitira

establecer las propuestas para el mejoramiento del servicio al cliente.

ACTIVIDAD 2
DETERMINAR LAS FALENCIAS DEL PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE

Para determinar las falencias que existen en el proceso de atencion al cliente es

necesario coordinar una reunién con el area administrativa y el area de ventas.

En la reuniéon se analizaran los siguientes aspectos:

- Se solicitara a los agentes counter que describan el proceso de atencién al

cliente que aplican diariamente.

- Se analizara la reaccidon de los agentes counter frente a quejas y problemas
poco frecuentes presentados por los clientes.

- Se evaluara el nivel de conocimientos de los empleados en cuanto a modelos,

marcas, precios, ofertas, descuentos, disponibilidad de vehiculos, etc.

ACTIVIDAD 3
ANALISIS DE RESULTADOS TANTO INTERNOS COMO EXTERNOS
Una vez obtenidos los datos del estudio de mercado y recopilada la informacion

de las falencias del proceso de atencidon al cliente se procedera a realizar un

analisis conjunto de los resultados.
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Los resultados seran evaluados por la alta direccion de la empresa y un
representante de los agentes counter, con el fin de poder determinar con mayor
facilidad las razones y causas de dichas falencias.

ACTIVIDAD 4
ESTABLECER NUEVOS CAMBIOS PARA MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE
Después de que hayan sido analizados y evaluados los resultados tanto internos

como externos de la investigacion, estableceremos las propuestas que mejoraran

el proceso de atencién al cliente.

Las acciones a ser implementadas deben ser puestas en practica por todos los
miembros de la organizacion, en especial aquellas personas que mantengan

contacto directo con los clientes.

Las propuestas para mejorar el servicio al cliente son las siguientes:

Establecimiento de protocolos
Es obligacion de los empleados saludar y despedirse de manera cordial y

respetuosa de los clientes, por lo tanto el protocolo que se aplicara es el siguiente:

- Buenos dias sr./sra./srta.

- Bienvenido a SERVIERNT, en que le puedo ayudar?
- Es un placer atenderle.

- Hasta luego sr./sra./srta.

Entrega oportunay acertada de informacion
Después de escuchar los requerimientos del cliente, el empleado debe entregar

toda la informacién pertinente, de manera clara y concreta.

Proponer alternativas y soluciones
En caso de ser necesario el empleado debe estar siempre dispuesto a ofrecer
otras alternativas al cliente o saber solucionar adecuadamente los problemas que

se le pudieran presentar.
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Direccionamiento adecuado de clientes
Si el problema presentado por el cliente fuera indiferente a las actividades del
puesto de quien esta tratando el inconveniente, el empleado debe saber hacia

quien o donde direccionar, con el fin de evitar pérdida de tiempo y disgustos.

Actitud del empleado
El trato del empleado hacia el cliente debe ser respetuoso, amable y cordial en

todo momento.

ACTIVIDAD 5
APROBACION DE LOS DIRECTIVOS

Si las propuestas presentadas fueran aprobadas por parte de la alta direccion de

la empresa, continuaremos con lo planificado, caso contrario se realizan las

modificaciones pertinentes y serd nuevamente expuesto para su aprobacion.

ACTIVIDAD 6
DETERMINAR LAS FECHAS Y HORARIOS PARA LA CAPACITACION

Una vez aprobadas las propuestas se coordinara una reunion con la alta direccion

de la empresa para establecer las fechas y horarios en que el personal va a asistir

a la capacitacion sobre los nuevos cambios en el proceso de atencion al cliente.

Los dias y horas establecidas para la capacitacion, son los siguientes:

FECHA HORA TALLER
Jueves 18 de septiembre del 2008 18:00 — 20:00 Teorico
Jueves 16 de octubre del 2008 18:00 — 20:00 Practico

ELABORADO POR: Autor
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ACTIVIDAD 7
CAPACITAR AL PERSONAL DE ACUERDO A LOS CAMBIOS ESTABLECIDOS
La capacitacion al personal en base a los cambios establecidos para el

mejoramiento del servicio al cliente se lo realizard de acuerdo a los horarios

establecidos anteriormente y se desarrollaran dos talleres:

Taller Tedrico: A través del taller tedrico se instruira a los empleados sobre las
nuevas propuestas de mejoramiento del servicio al cliente, para lo cual se

expondran los siguientes temas en power point:

- Analisis de los resultados de la investigacion tanto interna como externa
- Importancia del mejoramiento del servicio al cliente
- Establecimiento de las nuevas propuestas para el mejoramiento del proceso de

atencion al cliente.

Taller Préctico: A través del taller practico se complementara la instruccion a los
empleados sobre el mejoramiento del servicio al cliente, para lo cual se realizaran

las siguientes actividades:

- Ejemplos reales de empresas que ofrecen una atencién de calidad.

- Dramatizaciones grupales sobre la oferta de un buen servicio al cliente y una

pésima atencion al cliente.

- Formacién de equipos para obtener ideas que aporten con la puesta en practica
del proyecto y para comprometerlos con la organizacion a través de sus

propuestas.

ACTIVIDAD 8
IMPLEMENTACION DEL PROYECTO

Una vez concluidas las actividades establecidas para este proyecto, se procedera

a implementar el mejoramiento del servicio al cliente, es por ello que es preciso

que todas las actividades sean cumplidas eficazmente.
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ACTIVIDAD 9
MONITOREQO Y SEGUIMIENTO

Para obtener excelentes resultados, el proyecto debe realizarse bajo los

parametros establecidos, en cuanto a tiempo y recursos, por lo cual es necesario
realizar un monitoreo y seguimiento continuo mientras las actividades son

desarrolladas.

5.4.3 PROYECTO 3
DISENO E IMPLEMENTACION DE UN SERVICIO POST VENTA

5.4.3.1 ANTECEDENTE
Debido al alto nivel competitivo que existe en el mercado, la organizacién requiere
ofrecer un servicio de calidad que cree ventaja competitiva frente a otras

empresas, brindando garantia y seguridad a sus clientes.

5.4.3.2 ALCANCE
Disefar un servicio post venta que permita brindar cobertura en servicio técnico a

nuestros clientes.

5.4.3.3 OBJETIVO
Diseflar un servicio post venta que permita brindar garantia, seguridad y
asistencia técnica a los clientes, con el fin de incrementar su percepcion hacia la

marca, en un plazo de ocho meses.

5.4.3.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Determinar el servicio post venta mas adecuado para el servicio ofertado, con el
fin de diferenciarnos de la competencia.

- Incrementar la percepcién del los clientes hacia el servicio, brindando respaldo

técnico y garantia.
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5.4.3.5 JUSTIFICACION

Al existir un alto nivel competitivo en el mercado, es necesario diferenciarse de la
competencia, por lo cual consideramos que la implementacién de un servicio post
venta le permitirA crear ventaja competitiva a la empresa, al brindar un mejor

servicio a sus clientes, incrementado su percepcion hacia la marca.

A través del servicio post venta la empresa pretende ofrecer a sus clientes

cobertura en asistencia técnica, garantia y seguridad.

5.4.3.6 ACTIVIDADES

ACTIVDAD 1

EVALUAR LOS REQUERIMIENTOS Y EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES

Para determinar el servicio post venta mas adecuado, es necesario evaluar los

requerimientos y expectativas de los clientes, es por ello que realizaremos un

estudio de mercado.

Para la ejecucion del estudio de mercado estableceremos los siguientes datos:
Objetivo de la investigacion

Determinar los requerimientos y expectativas de los clientes, en cuanto a
cobertura en asistencia técnica.

Elaboracién de la encuesta

Para el disefio de la encuesta consideramos diversos factores relacionados con

cobertura en asistencia técnica y garantia.

A continuacion presentamos la encuesta a ser aplicada:
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SERVIRENT

ENCUESTA

Objetivo: la presente encuesta permitira analizar y determinar los requerimientos y expectativas de
nuestros clientes sobre cobertura en asistencia técnica, garantia y seguridad.

DATOS INFORMATIVOS

EDAD
20 — 30 afios 30 - 40 afios
41 - 50 afios 51 - 60 afios

Méas de 60 afios

INSTRUCCIONES: Marque con una X la opcién seleccionada

1. Como califica usted el servicio entregado por nuestra empresa?
Excelente Bueno
Malo Pésimo

2. Considera usted que los vehiculos rentados se encuentran en buenas condiciones?
Si No

3. Hatenido inconvenientes mecanicos con el vehiculo rentado?
Si No

4. Le gustaria contar con un servicio de cobertura en asistencia técnica?
Si No

5. Conoce usted que beneficios obtendria al contar con el servicio de asistencia técnica?
Si No

6. Sugerencias y Comentarios

Gracias por su Colaboracién

188




Escuela Politécnica del Ejército

Célculo de la muestra
Para el célculo de la muestra consideramos los siguientes datos:

e’x(N=1)+Z?xpxq

Donde:

n = Tamafo de la muestra

Z = Nivel de Confianza

p = Probabilidad de ocurrencia del evento

g = Probabilidad de que no ocurra el evento (1 — p)
e = Error de estimacion

N = Poblaciéon Total

Datos

Z = 1,88 (94%)

p = 80%

q=20%

e =6%

N = 47 (clientes habituales que solicitan el servicio mensualmente)

(1.88)? x (0.80) x (0.20) x 47

T
(0.06)? x (47 — 1) + (1.88) x (0.80) x (0.20)
26.5786
N = e o
0.731104
n =36.35 = 37
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Ejecucion del estudio de mercado
El estudio de mercado serd desarrollado durante el mes de junio del presente

afo, en las instalaciones de la empresa, especificamente en el area de ventas.

Los responsables de recolectar dicha informacion seran los agentes counter, ya

gue ellos estan en contacto permanente con los clientes.

Tabulacion de las encuestas
Una vez realizado el estudio de mercado se procedera a tabular las encuestas
para determinar resultados y obtener la informacién necesaria que nos permitira

establecer el servicio post venta ideal para la empresa.

ACTIVIDAD 2
ANALIZAR LOS RESULTADOS OBTENIDOS

Una vez obtenidos los datos de la investigacion procederemos a analizarlos

conjuntamente con la alta direccion de la empresa, ya que para definir el servicio
post venta mas adecuado para la empresa debemos establecer con claridad

cuales son los requerimientos y expectativas de los consumidores.

ACTIVDAD 3
DETERMINAR EL TIPO DE SERVICIO POST VENTA MAS ADECUADO

Existen varios tipos de servicio post venta que se pueden ofrecer, pero para que

su implementacion tenga éxito es necesario determinar cual es el mas apropiado

para el tipo de servicio que se oferta.

Después de haber analizado los resultados obtenidos, vamos a definir a

continuacion el tipo de servicio post venta mas 6ptimo para la empresa:

Considerando que los vehiculos de la empresa se encuentran asegurados, ante
cualquier accidente o sustraccién de los mismos, el servicio post venta que se
pretende ofrecer estara enfocado a solucionar aquellos problemas mecanicos que

se le puedan presentar al usuario.
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La cobertura del servicio abarcara unicamente la ciudad de Quito, las 24 horas del

dia y el usuario puede disponer de este servicio en cualquier momento.

A través del servicio post venta, pretendemos entregar mas beneficios a nuestros
clientes, con el fin de incrementar su percepcion hacia la marca y por ende crear

ventaja competitiva sobre otras empresas.

ACTIVIDAD 5
APROBACION DE LA ALTA DIRECCION

Una vez definido el proceso de servicio post venta a ser implementado se

procedera a presentarlo a la alta direccion de la empresa para su aprobacion.

En caso de que el proyecto sea aprobado por los directivos se continuara con las
actividades programadas, caso contrario se rectificaran los errores y se lo volvera

a presentar para su aprobacion.

ACTIVIDAD 6
IMPLEMENTACION DEL PROYECTO

Una vez concluidas las actividades establecidas para este proyecto, se procedera

a implementar el servicio post venta, es por ello que es preciso que todas las

actividades sean cumplidas eficazmente.

ACTIVIDAD 7
MONITOREO Y SEGUIMIENTO

Para obtener excelentes resultados, el proyecto debe realizarse bajo los

parametros establecidos, en cuanto a tiempo y recursos, por lo cual es necesario
realizar un monitoreo y seguimiento continuo mientras las actividades son

desarrolladas.
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5.4.4 PROYECTO 4
PLAN DE CAPACITACION PARA EL PERSONAL

5.4.4.1 ANTECEDENTE
Actualmente la empresa no cuenta con un plan de capacitacion, lo cual impide
promover y desarrollar las competencias y habilidades de los trabajadores, para

incrementar la productividad de la empresa.

5.4.4.2 ALCANCE
Definir un plan de capacitaciéon para los empleados, con el fin de ampliar sus

conocimientos y desarrollar sus habilidades.

5.4.4.3 OBJETIVO
Disefar un plan de capacitacién para todo el recurso humano de la empresa, con
el fin de promover y desarrollar sus competencias y habilidades, en un plazo de

ocho meses.

5.4.4.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Ampliar los conocimientos de los empleados en cuanto a funciones y

responsabilidades de los distintos puestos de trabajo.

- Desarrollar y promover las competencias y habilidades de cada empleado, con

el fin de incrementar la productividad de la empresa.

5.4.4.5 JUSTIFICACION

El principal recurso con el cuenta una organizacién es su talento humano, ya que
de su desempefo depende el éxito de la empresa, es por ello que consideramos
importante implementar un plan de capacitacion, el cual no solo permita mejorar
los conocimientos laborales, sino también desarrollar y promover sus habilidades,

con el fin de contar con un personal colaborador y fiel a la organizacion.
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5.4.3.6 ACTIVIDADES

ACTIVIDAD 1
DETERMINAR LAS NECESIDADES DE CAPACITACION DEL PERSONAL

Para establecer el plan de capacitacion primero es necesario determinar cuales

son las necesidades y requerimientos de los empleados, para lo cual se
coordinard una reunién con todos los colaboradores de la organizacion, en la cual

se evaluaréan los siguientes temas:

- Liderazgo

- Motivacion y desarrollo personal

- Trabajo en equipo

- Competitividad

- Funciones y responsabilidades de los colaboradores

- Atencién al cliente

Los datos obtenidos en la investigacion seran registrados en video, para
posteriormente determinar las falencias y el desconocimiento que poseen los

empleados.

ACTIVIDAD 2
ANALIZAR LOS RESULTADOS OBTENIDOS

Una vez terminada la reunion con los miembros de la organizacién se procedera a

evaluar los datos obtenidos conjuntamente con los directivos de la organizacion,

para elaborar posteriormente el programa de capacitacion.

ACTIVIDAD 3
ELABORAR EL PROGRAMA DE CAPACITACION

Después de que los datos hayan sido analizados procederemos a elaborar el

programa de capacitacion, el cual contendrd toda la informacién necesaria para
mejorar los conocimientos y aclarar las dudas de los empleados.

El programa de capacitacién a ejecutarse sera el siguiente:
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CAPACITACION

Liderazgo y Trabajo en Equipo

Motivacion y Desarrollo Personal

Competitividad

Atencion al cliente

ACTIVIDAD 4
SELECCION Y CONTRATACION DE CAPACITADORES

Una vez definido el programa de capacitacion, se procedera a contratar a los

capacitadores, en base a la experiencia del gerente general de la empresa,
considera que la empresa mas apropiada para realizarlo es Team Builders, la cual
cuenta con un gran perfil, ya que han capacitado no solo a instituciones

financieras, sino también a reconocidas empresas del pais.

ACTIVIDAD 5
ESTABLECER FECHAS Y HORARIOS DE CAPACITACION

Las fechas y horas establecidas para la capacitacion son las siguientes:

FECHA HORA
Jueves 13 de noviembre del 2008 18:00 — 20:00
Jueves 20 de noviembre 2008 18:00 — 20:00

ELABORADO POR: Autor

ACTIVIDAD 6
APROBACION POR PARTE DE LA ALTA DIRECCION DE LA EMPRESA.

Una vez definido el proyecto a ser implementado se procedera a presentarlo a la

alta direccion de la empresa para su aprobacion.
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En caso de que el proyecto sea aprobado por los directivos se continuara con las
actividades programadas, caso contrario se rectificaran los errores y se lo volvera

a presentar para su aprobacion.

ACTIVIDAD 7
IMPLEMENTACION DEL PROYECTO

Una vez concluidas las actividades establecidas para este proyecto, se procedera

a implementar el servicio post venta, es por ello que es preciso que todas las

actividades sean cumplidas eficazmente.

ACTIVIDAD 8
MONITOREQO Y SEGUIMIENTO

Para obtener excelentes resultados, el proyecto debe realizarse bajo los

parametros establecidos, en cuanto a tiempo y recursos, por lo cual es necesario
realizar un monitoreo y seguimiento continuo mientras las actividades son

desarrolladas.
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CAPITULO VI

6. ANALISIS FINANCIERO Y PRESUPUESTACION

6.1 PRESUPUESTO POR PROYECTO

PROYECTO 1 Difusion e Implementaciéon del | PROYECTO 2 Mejoramiento del servicio
modelo de gestién estratégico. al cliente.
PERIODO AL 2012 PERIODO AL 2012
RECURSOS ANO 2008 RECURSOS ANO 2008
Humano 1400 Humano 1500
Financiero 450 Financiero 500
Material 550 Material 400
Tecnolégico 350 Tecnoldgico 300
TOTAL 2750 TOTAL 2700
PROYECTO 3 Disefio e implementacion de PROYECTO 4 Plan de capacitacion para
un servicio post venta. los empleados.
PERIODO AL 2012 PERIODO AL 2012
RECURSOS ANO 2008 ANO 2009 RECURSOS ANO 2008 ANO 2009
Humano 900 450 Humano 1100 200
Financiero 350 450 Financiero 400 50
Material 300 450 Material 250 50
Tecnoldgico 200 250 Tecnoldgico 250 50
TOTAL 1750 1600 TOTAL 2000 350
PROYECTO 5 Plan de alianzas estratégicas | PROYECTO 6 Programa de descuentos
PERIODO AL 2012 PERIODO AL 2012
RECURSOS ANO 2008 ANO 2009 | RECURSOS ANO 2008 ANO 2009
Humano 600 500 Humano 800 200
Financiero 200 250 Financiero 300 50
Material 150 150 Material 250 50
Tecnoldgico 200 200 Tecnolbgico 200 50
TOTAL 1150 1100 TOTAL 1550 350
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PROYECTO 7 Programacioén de tiempos de PROYECTO 8 Plan de equipamiento vehicular
entrega del servicio.
PERIODO AL 2012 PERIODO AL 2012

RECURSOS ANO 2008 ANO 2009 | RECURSOS ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010
Humano 700 600 Humano 600 700 450
Financiero 250 150 Financiero 300 200 3100
Material 150 150 Material 200 200 200
Tecnolégico 200 100 Tecnoldgico 200 150 100
TOTAL 1300 1000 TOTAL 1300 1250 3850

PROYECTO 9 Programa de renovacion vehicular.

PERIODO AL 2012

RECURSOS ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011

Humano 400 500 300 200

Financiero 200 200 100 28000

Material 150 200 100 100

Tecnoldgico 200 150 50 50

TOTAL 950 1050 550 28350

PROYECTO 10 Plan para extender el servicio a otras provincias del pais.
PERIODO AL 2012

RECURSOS ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011
Humano 400 600 600 1500
Financiero 300 600 400 3800
Material 200 300 300 1200
Tecnolégico 150 200 200 800
TOTAL 1050 1700 1500 7300

PRESUPUESTO TOTAL
PROYECTO 1 2750
PROYECTO 2 2700
PROYECTO 3 3350
PROYECTO 4 2350
PROYECTO 5 2250
PROYECTO 6 1900
PROYECTO 7 2300
PROYECTO 8 6400
PROYECTO 9 30900
PROYECTO 10 11550

TOTAL 66450
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6.2 PRESUPUESTO GENERAL DE LOS PROYECTOS

RECURSOS
2008 2009 2010 2011
PROYECTOS HUM. | FIN. | MAT. | TEC. | Total | HUM. | FIN. | MAT. | TEC. | Total | HUM. | FIN. | MAT. | TEC. | Total | HUM. | FIN. | MAT. | TEC. | Total

Difusion e implementacion del

modelo de gestidn estratégico. | 1400 | 450 | 550 | 350 | 2750

Mejoramiento del servicio al

cliente. 1500 | 500 | 400 | 300 | 2700

Implementacién de un servicio

post venta. 900 | 350 | 300 | 200 | 1750 | 450 | 450 | 450 | 250 | 1600

Plan de capacitacion para los

empleados. 1100 | 400 | 250 | 250 | 2000 | 200 50 50 50 350

Plan de alianzas estratégicas.
600 | 200 | 150 | 200 | 1150 | 500 | 250 | 150 | 200 | 1100

Programa de descuentos.
800 | 300 | 250 | 200 | 1550 | 200 | 50 50 50 350

Programacion de los tiempos
de entrega del servicio. 700 | 250 | 150 | 200 | 1300 600 | 150 | 150 | 100 | 1000
Plan equipamiento vehicular.

600 | 300 | 200 | 200 | 1300 | 700 | 200 | 200 | 150 | 1250 | 450 | 3100 | 200 | 100 | 3850

Programa de renovacion

vehicular. 400 | 200 | 150 200 950 500 | 200 [ 100 150 | 1050 | 300 100 100 50 550 200 | 28000 | 100 50 | 28350
Plan para extender el servicio
a otras provincias del pais. 400 | 300 | 200 | 150 | 1050 | 600 | 600 | 300 | 200 | 1700 | 600 | 400 | 300 | 200 | 1500 | 1500 | 3800 | 1200 | 800 | 7300
TOTAL 16500 8400 5900 35650
TOTAL INVERSION 66450
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6.3 FLUJO DE CAJA SIN PROYECTOS

EMPRESA SERVIRENT

FLUJO DE CAJA 2007 - 2012

(Expresado en délares)

ANOS
2007 2008 2009 2010 2011 2012

INGRESOS

Ventas 98460.14 | 100429.34 | 102437.93 | 104486.69 | 106576.42 | 108707.95
TOTAL 98460.14 | 100429.34 | 102437.93 | 104486.69 | 106576.42 | 108707.95
COSTOS Y GASTOS

TOTAL 73607.97 | 75080.13 | 76581.73 | 78113.37 | 79675.63 | 81269.15
UTILIDAD 24852.17 | 25349.21 | 25856.20 | 26373.32 | 26900.79 | 27438.80

6.4 FLUJO DE CAJA CON PROYECTOS

EMPRESA SERVIRENT

FLUJO DE CAJA 2007 - 2012

(Expresado en délares)

ANOS
2007 2008 2009 2010 2011 2012

INGRESOS

Ventas 98460.14 | 103383.15 | 118890.62 | 148613.27 | 200627.92 | 290910.48
TOTAL 98460.14 | 103383.15 | 118890.62 | 148613.27 | 200627.92 | 290910.48
COSTOS Y GASTOS

TOTAL 73607.97 | 76542.80 | 87219.01 | 108073.62 | 144683.20 | 208112.29
UTILIDAD 24852.17 | 26840.34 | 31671.61 | 40539.65 | 55944.72 | 82798.19

Como podemos observar en el flujo de caja con proyectos las ventas de la
empresa se incrementan considerablemente en cada periodo, hasta alcanzar un

45%, que es el porcentaje definido para el 2012 en el cuadro de mando integral.

Por lo tanto las metas propuestas en el tablero de control son alcanzables e
incluso superables, siempre y cuando se ejecuten los proyectos en forma

ordenada y eficiente.
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6.5 ANALISIS DEL FLUJO PROYECTADO
A continuacion analizaremos la viabilidad de la implementacion de los proyectos
propuestos y por ende la ejecucion e implementacion del modelo de gestion.

6.5.1 DISTRIBUCION DEL FINANCIAMIENTO DE LOS PROYECTOS

DESCRIPCION PORCENTAJE | CANTIDAD
Recursos Propios 40% 26580.00
Recursos Financiados 60% 39870.00

TOTAL 100% 66450.00

El financiamiento de los proyectos debe realizarse de esta manera, ya que la

empresa no cuenta con los recursos necesarios para cubrir toda la inversion.

6.5.2 TASA MINIMA DE ACEPTACION DE RENDIMIENTO
TMAR = 10.72% + 3.32% + (10.72% x 3.32%)
TMAR =0.14

6.5.3 VALOR ACTUAL NETO
Es el valor que tendrian en el momento actual todos los ingresos y egresos que

se preveé que genere en el futuro un determinado proyecto.

6.5.3.1 VAN CON FLUJOS INCREMENTALES

FLUJOS DE EFECTIVO ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011
Con Proyectos 31671.61 40539.65 55944.72 82798.19
Sin Proyectos 25856.20 26373.72 26900.79 27438.80
Incremental 5815.41 14165.93 29043.93 55359.39
(-) Inversion -16500 -8400 -5900 -35650

A Descontar -10684.59 5765.93 23143.93 19709.39
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VAN = - _ 10684.59 + _ 576593 + _23143.93 + _19709.39
(1+0.14)* (1+0.14)? (1+0.14)3 (1+0.14)*

VAN = -9372.44 + 4436.69 + 15621.49 + 11669.54

VAN = 22355.28

6.5.4 TASA INTERNA DE RETORNO

Evalla al proyecto en funcion de una tasa de rendimiento y representa la rentabilidad

exacta que va a generar el proyecto.

6.5.4.1 TIR CON FLUJOS INCREMENTALES

ANOS | FLUJO DE CAJA TIR
0 0 104%
1 -10684.59
2 5765.93
3 23143.93
4 19709.39

6.5.5 RECUPERACION DE LA INVERSION

. ) FLUJOS DE FLUJOS
ANO | INVERSION EFECTIVO ACUMULADOS
2008 16500 -9372.44 -9372.44
2009 8400 4436.69 -4935.75
2010 5900 15621.49 10685.74
2011 35650 11669.54 22355.28

TOTAL 66450 22355.28 -

PR = - 66450 + (66450 — 10685.74)
11669.54

PR =-10685.74
11669.54

PR=-0.92
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Como podemos observar el proyecto si es viable, ya que la recuperacion de la
inversion sera en 3 aflos y 3 meses, es decir antes de concluir con la

implementacion del modelo de gestion estratégico.

6.5.6 RELACION BENEFICIO — COSTO

VAN = 5815.41 + 14165.93 + 29043.93 + 55359.39
(1+0.14)*  (1+0.14)>  (1+0.14)°  (1+0.14)*

VAN = 5101.23 + 10900.22 + 19603.82 + 32777.20

VAN = 68382.47

VAN = -16500 - 8400 - 5900 - 35650
(1+0.14)' (1+0.14)*> (1+0.14)% (1+0.14)*

VAN = - 14473.68 — 6463.52 — 3982.33 — 21107.66

VAN = - 46027.19

RB/C =68382.47

46027.19

RB/C =1.48

De acuerdo a los resultados definidos anteriormente podemos concluir una vez

mas que la implementacién de este proyecto si es viable, ya que el obtener una

relacion beneficio - costo mayor a 1, implica que los ingresos son mayores que los

egresos, lo cual es ventajoso para la empresa.
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6.5.7 CUADRO COMPARATIVO

RESULTADOS | ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 VAN TIR
Sin Proyectos 25856.20 26373.72 26900.79 27438.80 77377.53
Con Proyectos 31671.61 40539.65 55944.72 82798.19 99820.87

Incremental 5815.41 14165.93 29043.93 55359.39 22355.28 104%

Al realizar la comparaciéon entre los flujos de caja sin proyectos y con proyectos,

podemos determinar que la segunda opcién es la mas beneficiosa para la

organizacion, ya que no solo le permitira incrementar su nivel de ventas y utilidad,

sino que mejorara el posicionamiento de la empresa en el mercado y la

percepcion de los clientes hacia la marca.

A demas es importante sefialar que segun los calculos realizados la inversion va a

ser recuperada en un tiempo prudencial y conveniente para la empresa, lo cual

garantiza el éxito de los resultados de la implementacion de los proyectos.
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CAPITULO VII

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

- Al no existir una planificacion estratégica SERVIRENT no tiene una idea clara
sobre lo que quiere lograr en el futuro, perjudicando su nivel competitivo y por

ende su participacion en el mercado.

-El alto nivel competitivo que existe en el sector y la falta de estrategias claves,

provocan una considerable reduccion en la oferta del servicio.

- Existe una cantidad importante de demandantes para esta clase de servicio, por
lo tanto es necesario que la empresa enfoque su esfuerzo hacia la ampliacion de

su actual nicho de mercado.

- La empresa cuenta con cierta ventaja competitiva al mantener una flota vehicular

nueva, con lo cual podria contra restar de cierta manera a la competencia.

- El servicio al cliente entregado por la empresa no es bueno, lo cual disminuye la

percepcion de los consumidores frente a la marca.

- Las actuales leyes y normas tanto politicas como econdémicas no causan efectos
negativos en el normal desenvolvimiento de la empresa, por lo tanto constituyen

una gran oportunidad para el desarrollo de la misma.
- Actualmente los demandantes exigen cada vez mas, es por ello que la empresa

requiere mejorar sus procesos internos, capacitar a sus colaboradores y brindar

siempre un servicio de calidad.
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7.2 RECOMENDACIONES

- Es prioritario que la empresa implemente el modelo de gestién estratégico, ya
gue le permitira enfocar adecuadamente su esfuerzo hacia el cumplimiento de sus

metas y objetivos.

- La empresa debe establecer estrategias que le permitan posicionar la marca en

el mercado, creando ventaja competitiva frente a la competencia.

- El desarrollo de los proyectos, contribuira hacia el cumplimiento de la vision de la

organizacion, por lo tanto deben ser ejecutados segun lo planificado.

- Es necesario que los empleados de la organizacion siempre se encuentren
motivados para que el trabajo realizado sea eficiente, contribuyendo de esta
manera con la productividad de la empresa.

- Es importante la colaboraciéon y el apoyo de todos los miembros de la

organizacioén, ya que de ello depende el cumplimiento de los objetivos trazados.
- Para que la implementacion de los proyectos tenga el éxito esperado, se

deberan realizar controles periédicos sobre el cumplimiento de las metas

trazadas, lo cual ayudara a corregir errores a tiempo.
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