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RESUMEN

Andlisisjerarquico multicriterio aplicado alalocalizacion de Servicios Automotrices en el Canton
Rumifahui, define los criterios que se utilizan para ubicar de forma efectiva un negocio de
mecanica automotriz, basado en la teoria de toma de decisiones y e comportamiento del
consumidor, tomando en cuentaque las preferenciasy gustos del decisor son el centro dereferencia
principal para detalar y plantear |as alternativas mas importantes, estas alternativas provienen de
factoresinternosy externos queintervienen en el proceso delocalizacion de unaempresaindustrial.
En este estudio se dara importancia a la forma como las personas buscan informacién, como se
forman las creencias y los criterios para seleccionar algo, ya que es un enfoque que permite
profundizar la evaluacion y decision multicriterio, la misma que da paso a una optima solucion del
problemamediante |a sel eccion, unidn o interseccion de aternativasfactibles, en donde e principal
actor esta compuesto del razonamiento, el conocimiento y la busgueda de informacion. El Proceso
de Andlisis Jerarquico (AHP) ayudara a solventar las brechas que existen entre la teoria y la
préctica, guiando a comprender la union entre lo racional y o emocional. La metodologia Saaty
enfocard su importancia en el mejoramiento de la efectividad, eficaciay eficiencia de |os procesos
de toma de decision ya que en la actualidad ha llegado a identificarse como un conjunto de
aproximaciones, métodos, modelos, técnicas y herramientas designadas mejorar la calidad del

proceso de toma de decision en mencion.
Palabras clave:

MULTICRITERIO
PROCESO DE ANALISISJERARQUICO (AHP)

NEGOCIOSDE SERVICIOSAUTOMOTRICES
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ABSTRACT

Hierarchical multicriteriaanalysis applied to the location of Automotive Servicesin the Rumifiahui
Canton, defines the criteria that are used to effectively locate an automotive mechanics business,
based on the theory of decision making and consumer behavior, taking into account that the
preferences and tastes of the decision maker are the main reference point to detail and propose the
most important alternatives, these aternatives come from internal and external factors that
intervene in the process of locating an industrial company. In this study, importance will be given
to the way people look for information, how beliefs and criteria are formed to select something,
since it is an approach that allows for a deeper evaluation and multicriteria decision, which leads
to an optimal solution of the problem through the selection, union or intersection of feasible
alternatives, in which the main actor is composed of reasoning, knowledge and the search for
information. The Hierarchical Analysis Process (AHP) will help to solve the gaps that exist
between theory and practice, guiding us to understand the union between the rational and the
emotiona. The Saaty methodology will focus its importance on improving the effectiveness,
efficiency and efficiency of the decision-making processes since it has now been identified as a set
of approximations, methods, models, techniques and tools designed to improve the quality of the

decision-making process mentioned.
Keywords:

MULTICRITERY
HIERARCHICAL ANALYSISPROCESS (AHP)

AUTOMOTIVE SERVICESBUSINES
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I ntroduccion

La presente investigacion enfatiza temas importantes del marketing, se plantea un problema
que da sentido a comportamiento, el andlisis multicriterio y la jerarquizacion que realiza una
personaalahorade elegir y tomar una decision, basado en un proposito central que es disefiar un
modelo de evaluacion que permita localizar un negocio automotriz y mas objetivos que guian y
concretan a propodsito inicia de la investigacion abarcando temas como la competitividad,

variables criticas paralalocalizacion y el proceso analitico jerarquico.

La informacion que se proporciona por este medio tiene € fin de aportar a proceso que
envuelve la produccion, la logistica, la comercializacion y la venta del servicio en mencion, asi
como también el arte de explorar, crear y entregar valor a un servicio afin de atribuir una mayor
importancia paraun determinado mercado, identificando necesidades y resaltando que unaempresa

es capaz de servir megjor cuando promueve servicios adecuados (Kotler, 2003).

i Planteamiento del problema

El presente trabajo pretende responder y aportar informacidn en cuanto alateoria de decision,
comportamiento del consumidor, analisis multicriterio y jerarquizacion al tiempo de elegir la
localizaci dn mas 6ptimade un negocio que se dedique a brindar servicios automotricesen el cantén
Rumifiahui. Parte desde e siguiente cuestionamiento base ¢(Cudles son los criterios mas
importantes que se aplican en la localizacion de servicios automotrices en € canton Rumifahui?
Las variables inherentes a la misma plantean inicialmente un grupo de suposiciones que las
relaciona con proveedores, competenciay clientes, las mismas gque estén compuestas por variables

gue buscan responder tal cuestionamiento.
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La descripcion del marco referencial da importancia a la informacion, conocimiento y al
razonamiento del decisor como para desarrollar los criterios y elegir las mejores aternativas para
localizacion. Laimportancia del estudio radica en realizar un aporte al proceso de seleccion de un
espacio Optimo para negocios destinados a brindar servicios automotrices, buscando beneficiar a
este tipo de negocios en cuanto al incremento de los ingresos y los clientes potenciales y de la

misma formaala demanda en cuanto ala experienciay satisfaccion de necesidades.

Esto esaentador para quienes emprendan un negocio de servicios automotrices, contar con una
herramienta que les permita disminuir e nivel de incertidumbre en la toma de decisiones al
momento de ubicar unaempresa de estetipo. Por tal preocupaci én se examinaralas investigaciones
anteriores para establecer conclusiones serviciaes y resultados que meoren la calidad de vida del

entorno.
ii. Objetivos
Objetivo general

Disefiar un modelo para la evaluacion de localizacion de servicios automotrices en e cantén

Rumifiahui, basado en la estructura de andlisis jerérquico multicriterio.
Obj etivos especificos:

Definir larelacion de la teoria de la competitividad y de localizacion en la definicion de
dimensiones y variables relacionadas con |a ubicacion optima de empresas.
Definir las variables criticas para la localizacion de empresas de servicios automotrices

sobre e modelo del andlisis multicriterio discreto AHP.
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Aplicar e andlisis jerarquico multicriterio para la ponderacion de variables criticas en la
localizacion se servicios automotrices.

Andizar las potenciades locaizaciones para servicios automotrices en e canton
Rumifiahui, através del modelo de andlisis jerarquico multicriterio.

iii. Deter minacion de variables

Identificar un lugar para ubicar un negocio automotriz depende de una seleccidn correcta que
abarca un proceso de toma de decision. Segun Porter (2008) comprender la estructura del sector
hace ala empresa mas competitiva, elabora una posicion més rentable dentro del mercado y menos
vulnerable de cualquier tipo de contradiccion, 1o que conlleva a una seleccion de alternativas
adecuadas en donde se analiza las variables o fuerzas localizacionales con e fin de que estas
produzcan maximas ganancias o0 el minimo costo. Las variables relevantes para dar respuesta alas

cuestiones planteadas son:

Cercaniade los proveedores

Infraestructura de servicios bésicos

Cercania de lamano de obra

Cercania de los competidores

Tamarfio de |os competidores

Nivel deinfraestructura de los competidores

L ocalizaciones disponibles para nuevos competidores
Cercaniade clientes potenciales

Precios por |os servicios ofertados

Tiempo de g ecucion del servicio



Infraestructura de la empresa que oferta e servicio automotriz
Accesibilidad de clientes
iv. Hipotesis
Las variables criticas para la localizacion de una empresa de servicios automotrices son:
Infraestructura de servicios basicos, tamaio de competidores, nivel de infraestructura de

competidores, precios por los servicios ofertados, tiempo de eecucion del servicio y la

infraestructura de la empresa que oferta el servicio.

Las principales variables en la localizacion de una empresa de servicios automotrices son: La
cercaniadelos clientes potenciales, |a cercaniade |os proveedores, |a cercania de |os competidores,

la cercania de mano de obra, localizaciones para nuevos competidores, y accesibilidad de clientes.

La mejor opcion para la localizacion de una empresa de servicios automotrices en el Canton

Rumifiahui se ubicaen el barrio San Sebastian de Sangol qui.
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MARCO TEORICO



Capitulo|: Marco tedrico

1.1 Introduccién

El andlisis jerarquico multicriterio aplicado a la localizacion de Servicios Automotrices en €l
Cantén Rumifiahui, define los criterios que se utilizan para ubicar de forma efectiva un negocio de
mecanica automotriz, basado en la teoria de toma de decisiones y e comportamiento del
consumidor, tomando en cuentaque las preferenciasy gustos del decisor son €l centro dereferencia
principal para detalar y plantear |as alternativas mas importantes, estas alternativas provienen de

factoresinternosy externos queintervienen en el proceso delocalizacion de unaempresaindustrial.

En este estudio se daraimportanciaalaforma como las personas buscan informacion, como se
forman las creencias y los criterios para seleccionar algo, ya que es un enfogque que permite
profundizar la evaluacion y decision multicriterio, la misma que da paso a una éptima solucién del
problemamediante |a sel eccion, unidn o interseccion de aternativas factibles, en donde € principal

actor estéa compuesto del razonamiento, €l conocimiento y la busgueda de informacién.

El Proceso de Andlisis Jerarquico (AHP) ayudara a solventar las brechas que existen entre la
teoriay lapréactica, guiando acomprender launion entrelo racional y lo emocional. Lametodologia
Saaty enfocara su importancia en el mejoramiento de la efectividad, eficacia y €eficiencia de los
procesos de toma de decision ya que en la actualidad hallegado aidentificarse como un conjunto
de aproximaciones, métodos, model os, técnicas y herramientas designadas mejorar la calidad del

proceso de toma de decision en mencién.



1.2 Proceso detoma de decisiones

Tomar una decision acertada es parte de lainteligencia humana, es valorar las condiciones
para determinar o solucionar un asunto dudoso, esta actividad es cotidiana y depende de las
circunstancias, entonces, la toma de decisiones es un proceso amplio que hace referencia a la
capacidad cognitiva de elegir entre las posibilidades identificadas, en donde se construye un
meétodo sistematico basado en datos y en informacion de calidad. Se trata en entender 1a novedad
y la complegjidad de cada escenario presentado que requiere de altos niveles de compromiso y

juicios estructurados (Salinas & Rodriguez, 2011).

Un proceso de toma de decision, se basa en la eleccidn por parte de un centro decisor que
puede estar conformado por un individuo o un grupo de individuos, quienes se encargan de resolver
un problema con lo mejor y lo posible en cuanto a la seleccidn de alternativas de un conjunto de
criterios en un determinado contexto decisional (Romero, 1996). Los problemas se vuelven
analiticos cuando se intersectalo mejor y lo posible, intentado cubrir los deseos y |as aspiraciones
de los decisores (Romero, 1996). Segin Toskano (2005) un problema se resuelve en siete pasos

para alcanzar la solucién Optima, de los cuaes los cinco primeros corresponden a la toma de

decision.
* Definir el el dentificar *Determina eEvaluar *Elegir una
problema aternativa r criterios. alternativa opcion.
S S.
e Implementar eEvaluar
ladecision resultados.

Figura 1. Pasos para solucionar un problema
Fuente: Toskano (2005)
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Segun Toskano (2005), los primeros cinco pasos se analiza en dos fases: La primera fase
necesitainformacion no preferencial, lamisma que constituye laestructuradel problemay consiste
en definir e problema, identificar alternativas y determinar criterios, y la segunda fase,
dependiendo los deseos del centro decisor se realiza un andlisis basico de forma cualitativa o
cuantitativa, cualitativa que describe las experienciasy el razonamiento del problema, cuantitativa
es la que se expresa de forma matematica para describir los objetivos. Posteriormente se resume,

seevallay setomaladecision.

Estructurar el Problema Analizar el Problema

Andlisis
/ Cualitativo l

Definir el Indicar las Determinar Resumen y| |Toma de
problema Alternativas » los criterios evaluacion decisién

Analisis T
cuantitativo

Figura 2. Fases de latomade decision
Fuente: (Toskano, 2005)

L os consumidores reconocen la necesidad o problema de manera que buscan informacion

sobre las opciones disponibles, evallan las aternativas, tomando en cuenta que las todas las
decisiones que estén en e subconsciente del ser humano son importantes lo que conlleva hacer
juicios apresurado cuando no existe la informacion suficiente (Salomon, 2008). La toma de
decisiones parte de una perspectiva racional, las personas integran informacién nueva con lo que
yaconocen, se ponderalas ventgjasy desventgjas y sellega auna decision satisfactoria. Este punto
de vista muestra laimportancia de detenerse en |os pasos de |la toma de decisiones ya que permite
indagar como una persona obtiene informacion, como se forman las creencias y |os criterios para

seleccionar algo (Salomon, 2008).
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La seleccion y ubicacion de un negocio es el resultado de conjugar y evaluar factores,
localizar un negocio en laindustria automotriz se convierte en un problema que contiene una gama
de criterios y aternativas de solucion, que necesitan de profundizacion, indagacion, integracion y
ponderacion paralograr una seleccién éptima. Un negocio automotriz debe adaptarse alos cambios
tecnol 0gicos, costos en operacion y politicas del sector publico, estas dependen del desarrollo de
lafuerzalaboral, estructuraindustrial del sector, politicas gubernamentales y cambios geograficos

en lalocalizacion (Mercado & Palmerin, 2007).

La busgueda de alternativas para tomar decisiones con respecto a la localizacién de un
negocio cobra mayor importancia cuando se visiona al desarrollo y a crecimiento econémico de
un territorio, en donde se forma un sistema de interacciones que forman un circulo de relaciones
tales como € capita — trabgo, los flujos de intercambio, las relaciones monetarias, las
organizaciones, etc. Que hacen de la toma de decisiones un procedimiento que responde a la
flexibilidad de las dinamicas sociales que potencializan u obstaculizan € surgimiento de talentos
locales, la creacion de empresas y |a supervivencia en un mercado globalizado (Cordova, Zuluaga

, Cano, & Gbémez, 2004).
1.3 LaTeoriaLocacional y su evolucién

La teoria locacional trata de explicar la localizacién de las actividades econémicas y
productivas, una serie de obras y trabgjos de investigacion se destinan a clarificar las relaciones
entre las funciones dentro de la ciudad de las localizaciones urbanas y la distribucion de la
poblacion y de las actividades econdmicas, entonces, en gran parte, lalocalizacion, distribucion y

funcién de las ciudades depende de la vincul acion que los niicl eos urbanos tienen dentro y fuera de
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sus limites, de manera que se visiona ala ciudad como un area funcional, en donde | as relaciones

sociales, econdmicas y culturales se vinculan entre si (Vinueza, 1991).

La base de los criterios nace del estudio de la teoria de localizacion y las manifestaciones
econdémicas, las mismas que acontecen invariablemente en circunstancias de tiempo y lugar, se
trata de la ciencia locativa que estudia la determinacion posicional optima de los agentes
econdémicos en el medio urbano con € fin de mejorar lavision de larealidad en donde se plantean
aportaciones actuales con pautas complementarias a la planificacion territorial de acuerdo a su

estructura y actividades econdmicas establecidas sobre €l espacio (Vinueza, 1991).

La distribucion de actividades y funciones dentro de un espacio reflgja la configuracion
espacial de laescena urbana de unalocalidad moderna. Comprobar |as condiciones espaciales més
favorabl es para un negocio automotriz un aporte importante que presenta estateoria, la mismaque
resume un grupo de tedricos, como Von Thiner y Alfred Weber, evolucionando hasta que en la
actualidad, esta sea tratada como la teoria de la economia espacia que se basa en encontrar un

punto en donde |os costos de abastecimiento y venta sean minimos (Staven, 1960) (Figura 3).
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Modelo de Modelo Modelode |Leyde Aportacién a | Una ciudad es | Génesisdel | Gravedad Modelo del
localizacion | triangular de |loscostesde | gravitacié |lateoria un lugar paisaje potencial en el | equilibrio
econdmicay |la friccion n del econdémica central. econdémico. | comportamient |residencial Aporteal
espacial de | localizacién comercio | espacial. 0 espacial y modelo del
actividades, |industrial y locacional del uilibrio
del terciario. residencial
transporte.
Concepto
gravitatorio .
. . - . s Concurrenci
propio Configuracié | Triangulos
L . P L o Desarrolloy | aperfecta
Principios relacionado | ny limitesde | equilateros que | Hipétesis de .
Los costes de : . Efecto que emplazamient | entre el
. relacionados | con las laséreasde |seagrupanen |unaperfecta
Espacio transporte son . 7 .| producela odelos mercado de
. con € funciones | mercados, 0 | hexadgonos competencia, | . .
homogéneo e | paralelamente . - : distancia sobre la | enclaves sueloy los
- . X ordenamient | econémicas | zonas de regulares, un Sistema de ) o X .
indiferenciado | proporcionale ; . . . interaccién entre | residenciales | agentes
oyla delas influencia, de | territorio rural | hexadgonos .
. Costes sal peso de . . ) los dentrodeun | econémicos
o . |regularidad | ciudades. |los no debe estar a | que definen a . )
unitarios de las mercancias . - emplazamientos | ambiente que
dela Dos productores | masde cuatro | unaregion . S ) :
transporte yala . ; . o P terciariosy los | influido intervienen
St . . estructura ciudades industriales. | kildmetros para | econémica ., - ;
idénticos. distancia - d ional nlcleos urbanos | basicamente | activamente
recorrida. espac atraen . Dentro de unaser racionaiment residenciales. por las fuerzas | en el medio
urbana. mercancias | concurrencia | comercialment | e organizada. '
: X del mercado. | urbano
deuna espacial. e abastecido. . .
tercera residencial.
ciudad.
1896 1909 1926 1929 1900-1935 1898-1969 1940 1961 1961 1960-1964
N . William Walter .. . Lowdon William
Von Thiner | Alfred Weber | Robert Haig Reilly Tord Palander Christaller August Lésh | David Huff Wingo Alonso

Figura 3: Evolucién de la Teoria Locaciona
Fuente: (Vinueza, 1991)
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J. H. Von Thiinen (1896) se centraen €l espacio rural eincorporael concepto espacial en

la teoria econdmica, su andlisis locaciona relaciona €l uso del suelo con las rentas de
accesibilidad, estudio que con e tiempo fueron practicamente nulos. Tord Palader (1900)
parte del estudio de Weber (1909) en donde aborda un conjunto de estatutos geométricos y
vectoriales destinados a ordenar y jerarquizar territorialmente los centros de consumo
identificando al estudio como unateoria de la concurrencia espacial con caracter estatico en
donde los espacios de venta se representan por un plano euclidiano, sobre e cua se

establecen lalocalizacion de los clientes potenciales (Vinueza, 1991).

Seguin Christaller (1898) una ciudad sirve como lugar central que proporcional bienesy
servicios al espacio rura que le rodea, este modelo asume que tanto los compradores como
los vendedores toman decisiones tendientes a maximizar sus utilidades, o que conduce auna
estructura elemental de triangul os equiléateros que se agrupan en hexagonos regulares, y se
aplicaaunasituacion geograficay demogréafica con una densidad de habitantes que permitan
laaplicacion de este model o, asi construir racional mente una distribucién urbanaque implica
hasta siete niveles jerarquicos dentro de una estructura centralizada de funciones (Vinueza,

1991).

Lateoriade Lésch (1940) tomalaidea de un espacio homogéneo e isotropo, en donde €l
area de mercado es representado por un circulo, cuyo centro es utilizado por los productores
y vendedores de un servicio, este modelo no es apto parala comprension del equilibrio entre
las funcionesy su distribucién dentro de un entorno urbano. Weber cal cula mateméticamente

la localizacion espacial dptima para una que empresa industrial minimice los costos de
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transporte y Walter Isard también considera el factor transporte como elemento fundamental

para situar actividades industriales (Vinueza, 1991).

La teoria de localizacion ha evolucionado de forma significativamente logrando
mantenerse en un primer plano de actualidad académicay tedrica, como consecuencia tanto
de laimportancia que se otorga a las directrices de planeamiento estratégico, como también
por su relacion con e crecimiento econdmico. La localizacion espacia de funciones se ha
convertido en un agente en un agente determinante en |os procesos de crecimiento urbano,
por lo que su contribucién debe ser valorada en la busqueda de alternativas para latoma de

decisiones (Staven, 1960).
1.4 Criterios para elegir un lugar

Las cinco fuerzas de Porter revelan y justifican la rentabilidad de un sector, varian segiin
el tipo de empresay su entorno competitivo. Un comprensivo estudio de estas fuerzas, facilita
aunaempresaacomprender el sector en donde se compite y permite apuntarse aunaposicion
en donde esta pueda ser mas rentable y menos vulnerables a los ataques de la competencia
(Porter, 2008). Para comprender la influencia de las fuerzas de Porter en e tema de
localizacién, se debe analizar la estructura de cada fuerza que se relaciona con |os negocios
de servicios automotrices, tomando en cuenta que lacompetencia por los clientesvamaéasalla

de los rivales establecidos en € sector (Porter, 2008).

Un buen andlisis del sector es distinguir los cambios temporales y estructurales, para
el mangjo del tiempo adecuado una buena pauta es el ciclo completo de negocios para €l
sector especifico, en gran parte de tres a cinco afios es adecuado y se debe tomar en cuentala

rentabilidad promedio de los afios. La fortaleza de las fuerzas afecta | os precios, |os costos,
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y lainversidon que se requiere para competir, por 1o que la estructura del sector define la
brecha de ganancias y costos. Un buen andlisis del sector consiste en estudiar un sector en

términos sistémicos y generales (Porter, 2008).

Definir una ubicaciéon muy ampliamente ayuda a ocultar las diferencias entre clientes,
productos o0 areas geogréficas que son de mucha importancia para la competencia, €
posicionamiento estratégico y la rentabilidad. Las fronteras de un sector estan compuestos
por dimensiones que revelan e acance geogréfico de la competencia, para entender
correctamente esta teoria se debe estudiar cuidadosamente cada fuerza que tiene que ver con
la localizacion, las dimensiones que se toman en cuenta en este estudio son: Clientes,

Competenciay Proveedores (Salomon, 2008).
14.1 Clientes

Se considera criterios relacionados con la localizacion de los participantes o
consumidores que obligan a que los precios varien, que exigen megjor calidad o mejores
servicios (Porter, 2008), exigencias que les convierten en personas dispuestas a satisfacer sus
necesidades y deseos mediante lacompray €l desecho de un producto, servicio, experiencias
o ideas (Kotler, 2003). Los clientes pueden |legar a ser compradores poderosos de un servicio
especialmente si tienen poder de negociacion, si son sensiblesalospreciosy si usan su poder

paralograr una reduccién de precios (Porter, 2008).

Las empresas pueden tener distintas dimensiones, pero todas deben estar aptas para
desarrollar la misma actividad (comprar, vender, mantener relaciones duraderas con los
clientes, llevar la contabilidad, administrar y adaptarse alos diferentes cambios dependiendo

el negocio) que incorpora en gran magnitud alos clientes, 1o que conllevaa que las empresas
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Se preocupen y presten mucha atencion al momento de disefiar un producto o un servicio, ya
que para permanecer en el mercado es importante que los negocios sean realizados con

proximidad y contacto con los clientes (Mercado & Palmerin, 2007).

Una vez revisada la teoria de localizacion se puede establecer que la dimension que
ahora se denominara clientes cumple un papel muy importante a momento de buscar
alternativas para elegir una ubicacion, el centro decisor siempre va a buscar aternativas que
beneficien a la organizacion en cuanto a la participacion en e mercado como requisito para
incrementar lacompetitividad y alcanzar un futuro deseado (Betancourt, 2002). Los criterios
relevantes de esta dimensién estan relacionados con la cercania de los clientes potenciales,
los precios por los servicios ofertados, e tiempo de gecucién del servicio, la infraestructura

de laempresa que oferta el servicio automotriz y la accesibilidad de clientes.

1.4.1.1 Cercania de clientes potenciales

La cercania delos clientes potenciales es una variable que debe ser tomada en cuenta
al momento de elegir una ubicacién para un negocio. El lugar donde vive o donde trabaja, la
frecuencia de consumo, la antigliedad y otros son caracteristicas que realzan este criterio
mostrando & gran significado que tiene un cliente potencial parael negocio (Romero, 1996).
Se estima gue los clientes potenciales para este tipo de negocios de servicios automotrices
son las cooperativas de taxis por su elevado cambio indice de rotacion en cambio de aceite,
cabe resaltar que no se debe descuidar a otros segmentos de |a poblacién como los habitantes
gue se encuentran en los arededores y otros transportes que necesitan de servicios

automotrices (Maatay & Pingel, 2017).
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1.4.1.2 Precios por los servicios ofertados

L os objetivos de las empresas en primerainstancia son lasupervivencia, las utilidades
y €l crecimiento, por |o quelaasignacion y determinacion de precios alos servicios ofertados
es una de | as actividades vitales de | as organizaciones. Tomando en cuento que €l precio es
lo que el comprador debe entregar a cambio de obtener un producto o servicio, esel elemento
mas flexible del mix de marketing por 1o que esté sujeto a cambios rapidos como el aumento
y la disminucién, convirtiéndose en un arma competitiva valiosa e importante, ya que de
acuerdo ala estrategia que se utilice en la fijacion serd € ingreso de la empresa (Rodriguez,

2014).

L as empresas determinan los precios de acuerdo al ciclo del producto o servicio que
depende de factores como € tiempo, € lugar, € entorno, la oferta y la demanda para
desarrollar e ir cumpliendo su ciclo de vida, de manera que se utilizan enfoques y 1os méas
frecuentados por las compafias son, € enfoque basado en € costo que se trata de la
determinacion de precio costo — excedente, andlisis de punto de equilibrio y determinacién
de precios orientado alas utilidades, €l enfogque basado en € cliente que determinalos precios
basandose en €l valor del servicio, y e enfoque basado en la competencia que es cuando los

precios son determinados en base aindices actuales y licitaciones selladas (Rodriguez, 2014).

Los enfoques deben ser utilizados estratégicamente para obtener resultados eficaces
en el sector y continuar con el servicio dentro del mercado, sin pasar desapercibido lasfuerzas
ambientales y competitivas, las companiias gjustan sus precios para reflgjar los cambios en

los costos y en la demanda y para que se adapten a las variaciones en los compradores y en
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las situaciones. Es decir que a medida que cambia € ambiente competitivo, la compariia

considera cuando cambiar el precio y cuando respondera a ellos (Rodriguez, 2014).

1.4.1.3 Tiempo de gjecucion del servicio

El tiempo de gecucion del servicio implica todas las actividades relacionadas de
como hacer llegar e servicio hasta €l acance del consumidor en tiempo adecuado
(Rodriguez, 2014), lo que depende de parametros como el comportamiento de los asesores
de los talleres de mecanica automotriz, los conocimientos de la prestacion del servicio
solicitado por los clientes, las promociones que ofrecen, laatencion al clientey lasformas de
pago, valores empresariales que permiten a los clientes posicionar en su mente €l nivel

calidad brindado (Espinoza & Haro, 2017)

1.4.1.4 Infraestructuradela empresa que oferta el servicio automotriz

Lainfraestructuraes el equipamiento comercia dedicado ala prestacion del servicio,
comprendida por € espacio, las maquinarias y las herramientas, asi como también la
disponibilidad de recursos adecuados y € nivel de tecnologia puede ser durablanda o hibrida
(Rodriguez, 2014). Es decir que para eegir un lugar pertinente para la ubicacion de una
mecanica automotriz, tomando en cuenta factores como la ubicacion, extension, topografia,
posibilidad de ampliaciones, requisitos legales, molestia a terceros, entre otros. (Mercado &

Palmerin, 2007).
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1.4.1.5 Accesibilidad de Clientes

La accesibilidad de los clientes se refiere a la facilidad para que los clientes se
acerquen al local donde se ofertan |os servicios automotrices, este punto abarca el estado de
las carreteras, trafico vehicular, facilidad de transportes, factores que acercan el servicio alos
distintos segmentos de clientes acanzando altos niveles de satisfaccion y mejorando la
rentabilidad ya que mientras més facil sea el acceso es menor los costos de fletes y
transportacion del cliente, de esta manera también se reduce los costos de distribucion y se
puede usar como estrategia de facilitacion llegando a grupos que no son atendidos por

criterios econdémicos (Rodriguez, 2014).

1.4.2 Competencia

La competencia es una amenaza que despierta el interés de las empresas, en la actualidad
ya no es solamente la competencia directa (servicios similares que satisfacen la misma
necesidad), ahora también existen productos que compiten de forma indirecta (servicios
diferentes que satisfacen la misma necesidad) y empresas de diferentes giros que ofrecen
servicios completamente diferentes enfocados en los ingresos de los clientes (Rodriguez,
2014). En este aspecto cabe resatar que las empresas generan competitividad real cuando

compiten éticamente sin importar laintensidad (Rodriguez, 2014).

La competenciaes unafuerzaexterna gque requiere de estrategias bien planteadas para
lograr una posicionamiento fuerte en el pensamiento del consumidor (Fischer & Espego,
2003). Esta dimension considera criterios relacionados con € nivel de competencia del

sector. Los criterios que se toman en cuenta, se relacionan con la cercania de los
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competidores, tamafio de los competidores, nivel de infraestructura de los competidores,
estabilidad de precios, localizaciones disponibles y costos de |os activos necesarios para la

implementacion de las empresas.

1.4.2.1 Cercania delos competidores

La competencia se vuelve una prioridad en marketing cuando existen competidores
en el mismo sector y més alin cuando of recen el mismo servicio, por lo que lacompetitividad
de unaempresavaadepender del tiempo que laempresafuncionaen el sector yaque es parte
de la determinacion de su ciclo de vida en € mercado y también de la capacidad
diferenciadora para ahuyentar a la competencia (Kotler, 2003). Los actores recién |legados
temen una represalia si los competidores tienen un historial de haber respondido
enérgicamente a pasados nuevos entrantes 0 Si |os competidores tienen poder sobre la
distribucion y clientes, en este aspecto €l desafio es halar formas de superar las barreras
mediante andlisis de la inversion y la rentabilidad para permanecer en €l sector y en €

mercado (Rodriguez, 2014).

1.4.2.2 Tamano delos competidores

El tamafios de los competidores se refiere a la magnitud de la competencia que se
tiene que enfrentar ya se por ser un nuevo entrante, o que la empresa enfrente a un nuevo
entrante, €l tamafio va a depender del nimero de personas gue colaboran en la empresa
(Hormiga, Batista, & Sanchez, 2007). Generalmente los negocios que prestan servicios

automotrices son PYMES y se clasifican en microindustrias que ocupan hasta quince
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personas, las pequeiias empresas emplean hasta 100 personas y las medianas hasta 250

personas (Mercado & Palmerin, 2007).

1.4.2.3 Nivel deinfraestructura de los competidores

L as empresas tienen ventajas competitivas de costos y calidad que no estén a acance
de los rivales cuando dependen factores como la tecnologia propietaria para prestar el
servicio, acceso preferencial a las meores fuentes de materia prima, Situarse en las
ubicaciones més favorables, las identidades de marcas establecidas, los conocimientos
aplicados y la experiencia acumulada en el area de negocio, hace que una empresa produzca
masy preste sus servicios eficazmente, logrando una estructura fuerte para mantenerse en el

sector como prioridad en el pensamiento del consumidor (Porter, 2008).

1.4.2.4 L ocalizaciones disponibles par a nuevos competidor es

La reestructuracion de las regiones provoca que las empresas entren en accion
positivamente, haciendo que mejoren € entendimiento y se adapten a cambios tecnol 6gicos,
lo que conllevaabuscar unamejor localizacidn para sus negociosy preferir lugares en donde
se realicen procesos de meoray evaluacion continua ya que de esa forma se puede alcanzar
competitividad (Mercado & Palmerin, 2007). Generalmente un estudio de mercado es
utilizado para determinar unalocalizacion y permite que las empresas al cancen un grado de
competitividad que despierte las estrategias de quienes se encuentren en e mismo sector

(Mercado & Palmerin, 2007).
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1.4.3 Proveedores

Seguin € giro del negocio, las empresas dependen de una amplia gama de distintos
proveedores, este tipo de negociacion es de empresa a empresa 0 méas conocido como B2B
(Bussines to Bussines) por |o que el proveedor cumple las exigencias requeridas por parte de
los negocios en este caso de servicios automotrices (Porter, 2008) es decir que ladimension
proveedores considera criterios relacionados con lalocalizacion de personas 0 empresas que
se encargan de abastecer de o necesario para el funcionamiento de un negocio de servicios

automotrices.

Un proveedor es poderoso cuando tiene la capacidad de extraer la rentabilidad de una
industria (Porter, 2008), por lo que este tipo de negocios buscan ser confiables y cada vez
emprenden para dar valor agregado relacionados con la calidad, flexibilidad y costos bajos,
provocando la fluidez de lainformacion y la transmision de la experiencia vinculada con €l
conglomerado automotriz (Bracamonte & Contreras, 2008). Los criterios que se toman en
cuenta se relacionan con la cercania de los proveedores, accesibilidad, infraestructura de

servicios basicos y cercania de mano de obra.

1.4.3.1 Cercania delos proveedores

La cercaniade proveedores ayuda al desarrollo de las economias de escala por € lado
de la oferta ya que se vuel ve mas competitiva y desalienta alos posibles entrantes a ingresar
al sector en gran escala, |0 que requiere aceptar una desventagja en costos para el competidor
(Porter, 2008). Las empresas acuden a sus proveedores locales, mientras mas cerca este es

maés confiable y atienden el pedido de forma inmediata, cumpliendo con las exigencias de
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calidad, disminuyendo los costos de distribucién y ampliando |as oportuni dades de negocios

paralaregion (Bracamonte & Contreras, 2008).

1.4.3.2 Infraestructura de servicios basicos

Lainfraestructura se refiere un lugar en donde exista disponibilidad de los medios de
comunicacion y medios de transporte, los servicios publicos y privados adecuados para €l
negocio como agua, luz, drengje y combustibles, y las condiciones climéticas favorables para
evitar costos por energia, brindando la comodidad de prestar un servicio integro (Mercado &
Palmerin, 2007). La infraestructura depende de la estructura del sector, por lo que los
inversionistas deben tener conocimiento de la disponibilidad de servicios en la actualidad y
afuturo ya que estas caracteristicas contribuyen para que la ubicacion sea atractiva (Porter,

2008).
1.4.3.3 Cercaniadela mano de obra

Lamano de obra es el talento humano encargado de transmitir la calidez, el servicio
y el conocimiento, es la parte mas importante de un negocio ya que con su razonamiento
provoca diferenciacion de otros negocios (Kotler, 2003). Un negocio debe contar con mano
de obra adecuada y tipo de especiaidad requerida y correspondida de acuerdo a las
necesidades de la mano de obra actual y futura de la empresa, una escala de salarios cuyos
rangos compitan con |os salarios pagados en otraempresa que se dedicaalamismaindustria,
unavaloracion de las cargas fiscales en relacion de con los impuestos federales y locales, y
unacondicién de vidaaceptable en dondeinfluye el acercamiento de servicios como escuel as,

hospitales, mercados, iglesias, entre otros (Mercado & Palmerin, 2007).
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1.5 M odelos de ubicacion

Llegar a comprender laforma en que se encuentran ubicados |os diferentes negocios
€s un tema gue causa interés a muchos investigadores, 1o que ha llevado a referirse
rapidamente en la actividad industrial y desde el siglo XX los primeros estudios de la
actividad minorista. Los modelos que se presentan a continuacion se basan en la teoria
universal de Newton, la evolucion de la urbanizacion y el comportamiento espacial de los
consumidores, los mismos que demuestran que su evolucion es considerable por 1o debe ser
tomada en cuenta cuando se trata de ubicar efectivamente y enriquecer la cuota de mercado

(Cliquet, 2006).
151 Modeodegravitacion

Se encuentra basado en lateoria de gravitacion universal de Newton con |la ubicacion
de ciudades y su atraccion, este modelo depende de dos variables: la distanciay la masa, se
plantean para sectores urbanos, ciudades y tiendas especializadas, en donde se resdlta la
gravitacion minorista 'y e modelo de Huff, ambos temas enfocados en la importancia del
marketing y la geografia para la ubicacién optima y rentabilidad de un negocio propuesto

(Cliquet, 2006).

La ley de Reilly es una teoria de la interaccion espacial que propone una ley de
gravitacion minorista en donde dos ciudades atraen a los comercios minoristas desde una
ciudad o un pueblo intermedio en las cercanias de un punto de ruptura, aproximadamente en
proporcién directa a las dos ciudades y en inversa proporcion con e cuadrado de las

distancias de estas dos ciudades, se sugiere reservar el uso de esta ley para gravitaciones
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minoristas y pequeias aglomeraciones en estudios que permitan estimar areas comerciales

potenciales (Cliquet, 2006).

El modelo de Huff usa directamente la distancia y la masa, es considerado
probabilistico porque proporcionala probabilidad de que un consumidor ubicado en un cierto
lugar se acerque a un punto arealizar sus compras, solo teniendo en cuentala superficiey la
distancia se puede aplicar la formula a éreas homogéneas frente a variables incontrol ables
paralo que se necesita dividir geograficamente el &rea comercia en estudio. Este modelo se
origina en dos disposiciones: Comprension del fendmeno de la atraccion minorista y €l
comportamiento espacia del consumidor en relacion con la utilidad de la tienda (Cliquet,

2006).

El modelo Huff integra problemas de sistemas jerarquicos por o que responde a las
limitaciones del estudio de la atraccion de areas urbanas, en donde se considera a todos los
competidores del &rea comercia planteada. El uso de este modelo esté restringido por varias
dificultades que limitan su aplicacion como la condicién de homogeneidad relativa tanto de
consumidores potenciales como de las tiendas, por € numero insuficiente de variables

(Cliquet, 2006).
15.2 Modeo deinteraccién espacial

Laidea de generalizar el modelo Huff eraincierto en 1970, por o que se propone un
método de resolucion mas simple para estimar |os coeficientes de las variables en donde las
variables ya estén limitadas ala distanciay ala masa, y su nimero puede ser sin limite, la
imposicién de un modelo compuesto por una parte espacia y no espacial fue cuestionada por

muchos, y por muchos afios presento dificultades en su planteamiento, por las escalas de
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medicion de las variables, la estacionalidad de |os datos, la adecuada division geograficay la
integracion de variables subjetivas que permiten que este modelo se distinga de las demas

(Cliquet, 2006).
1.5.3 Modeosde atraccion combinados para multiples ubicaciones

La creacion de fuentes minoristas es un modo de subsistencia que tomo impulso a
partir de lasegundamitad del siglo XX, ademas de las contribuciones a poder econdémico de
las grandes empresas minoristas y de servicios, actualmente para desarrollar grandes cadenas
minoristas se requiere de tiendas de productos y servicios que se orienten a métodos y
gestiones que les permitan encontrar ubicacién optimas, estratégicas y simultaneas, para el

logro de resultados instantaneos (Cliquet, 2006).

El modelo de asignacion de ubicacion permite observar claramente como la
competencia se acentlia en los grandes mercados minoristas, las mismas que se ayudan de
muUltiples ubicaciones para su penetracion. Estos casos ya son comunes en Estados Unidos y
Europa, através de adquisicionesy fusiones en donde |os proyectos de investigacion han sido
Ilevados para desarrollar los modelos de localizacion multiple, que permiten €l estudio del
establ ecimiento simultaneo de varias tiendas. Ademéas se propone un modelo FRANSY S que

es disefiado parala aplicacion dentro de un modelo de franquicia (Cliquet, 2006).

Este modelo es un aporte aquienesinterese optimizar en los diferentes sitios posibles,
areas de demanda reducidas a un punto central o centro de donde la demanda de bienes'y
servicios, comodidades en la accesibilidad y estructura del sector, ladistanciay € tiempo y
la preferencia de los consumidores después de validar un suministro de propuestas. El

objetivo del mencionado modelo es maximizar lared y los ingresos esperados de la misma,
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integrando lateoria de los lugares centrales y combinandose con model os de interaccion, por
otro lado optimizar el nUmero y la ubicacion de | as tiendas, también determinar |a capacidad
de las tiendas, tomando en cuenta que en este texto e criterio de primera eleccion es la

distancia (Cliquet, 2006).
154 Modeosdeubicacion einformacion geografica

Este modelo muestra la importancia de la informacion geogréfica para la
implementacion de model os de ubicacion, es un modelo mejorado que permiten resultados
refinados haciendo énfasis en & marketing de sitios. Las compafias mayormente se basan en
model os que usan ponderacién en donde el uso de datos geogréficos permite la creacion de
mapas cartograficos que son Utiles para latoma de decisiones, las megjoras que presenta este
model 0 se relaciona con unamayor sofisticacion en los datos utilizados y unalimitacion més

precisade las areas comerciales (Cliquet, 2006).

La precision de datos tiene que ver con bases de datos exitosos, localizados y
disponibles, estas pueden ser paneles, tarjetas de fidelidad y mega bases, tomando en cuenta
gue por més sea la mejora no estan exentas a defectos, pueden ser indiscutibles si se toman
las precauciones y las limitaciones correspondientes. Mientras que la demarcacion de areas
comerciaestiene un progreso significativo, haciendo que sea posible al g arse de las unidades
geogréficas tradicionales mediante la una operacién de codificacién geogréfica basado en

una geo comerciaizacion real (Cliquet, 2006).
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1.6 Decision y Evaluacion Multicriterio

L os problemas con un solo criterio son problemas de criterio Unico y si existen varios
criterios son problemas de decision multicriterio (Toskano, 2005). Segun Barredo (1996) las
decisiones multicriterio, se entienden como un conjunto de conceptos, modelos y métodos
para ayudar a los decisores a describir, evaluar, ordenar, jerarquizar, seleccionar o rechazar
objetos de acuerdo a una eval uacion en donde se toma en cuenta las mejores puntuaciones de
acuerdo a varios criterios. Para saber si los métodos y técnicas de toma de decisiones son
buenos, la decision debe permanecer firme y debe considerar todos los resultados habidos y

por haber (Ramirez, 2007).

Seguin Pietersen (2006), la evaluaciéon multicriterio ayuda aelegir lameor alternativa
de un rango de alternativas, en donde los criterios son competentes y se encuentran en
constante conflicto, son de natural eza multiobjetivo yaque losfines se determinan de acuerdo
al grupo decisor, pueden ser econdmicos, ambientales, sociaes, institucionales, técnicos y
estéticos. El disefio de unamatriz con los criterios y aternativas definidos y laagregacion de
puntuaciones a los diferentes criterios en base a la preferencia de los decisores ayudan a

comparar las diferentes alternativas de acuerdo alos pesos asignados (Ramirez, 2007).

1.6.1 Categoriasde Decision

Bajo certidumbre ’ Bajo riesgo ‘ Bajo incertidumbre
*Datos de forma *Distribuciones de *El grado de relevanciano se
determinista. probabilidad. representan por pesos
relativos.

Figura 4. Clasificacion de | as categorias de decision
Fuente: (Ramirez, 2007)
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Ladecision implicaun proceso raciona paraelegir lamejor alternativa, esta depende
delacalidad de datos utilizados y se nombran tres categorias de acuerdo a su relevancia. La
decision bajo certidumbre mide las consecuencias y seleccionalameor alternativa. El riesgo
es unasituacion intermedia entre la certezay laincertidumbre, por lo que las probabilidades
de la decision bajo riesgo, son conocidas como distintos estados de la naturaleza, no se
dispone de unainformaci on exacta, pero se puede estimar su ocurrenciay en ladecision bajo
incertidumbre se desconocen las probabilidades de ocurrencia, ya que implican situaciones

cuyo resultado potencial no son conocidas 0 no se pueden estimar. (Ramirez, 2007)
1.6.2 Analisisdedecision multicriterio

Si existen por lo menos dos criterios en conflicto y dos alternativas en solucion,
entonces existe un problema multicriterio que busca identificar la meor solucién
considerando los criterios en competencia y obteniendo mejores significativas en los
resultados al canzados, entonces deja de ser un proceso de decision tradicional a azar y pasa
a ser un proceso integro en donde se reflgja un paradigma tradicional que brinda resultados
Optimos respaldado por la racionalidad de los centros decisores que queda reflejada en los
comportamientos reales y cotidianos de decisores de carne y hueso que habitan en el mundo

(Romero, 1996).

Cuando los criterios se encuentran en constante conflicto, se interpreta como la
satisfaccion de uno provoca la insatisfaccion del otro (Toskano, 2005), es decir que cada
criterio tiene su importancia 'y su relevancia, en este proceso €l grupo decisor es la base del
andlisis real porque cada alternativa va logrando su peso de acuerdo a sus objetivos y

preferencias, las mismas que van a depender de la demografia, la formacion y el entorno,
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estos aspectos dan precision, hacen mas real el proceso de decision y hacen del estudio una

herramienta dptima de el eccion.

Mientras se desarrolla el proceso de la decision multicriterio, esta va tomando una
personalidad propia que muestra enfoques con mucha potencialidad en el campo sistémico,
en el transcurso hace uso de terminologias con conceptos nuevos, que abre lamente de quien
lo usay enfatizalarealidad (Toskano, 2005), a continuacion se encuentraladefinicion delos

conceptos bésicos:

Alternativas. Soluciones o acciones gque elige como mejor opcion independientemente de

|os deseos del decisor.

Atributos: Caracteristicas diferenciadoras que se utilizan para describir las aternativas, las

mismas que pueden ser cuantitativas o cualitativas.

Objetivos: Aspiraciones que direccionan a perfeccionamiento de los atributos

seleccionados, de acuerdo alos deseos y preferencias planteados.
M etas: Aspiraciones que muestran especificamente los niveles de |os deseos mencionados.

Criterios. Pardmetros, directrices y puntos de referencia que permiten evaluar las
aternativas que se encuentran dentro del proceso de decision. Evidenciasobrelacual setoma
la decisiéon y depende de la puntuacion y valoracién. (Pinos Veintimilla, Vivanco Cruz,

Pacurucu Caceres, & Morocho Zurita, 2017)
1.7 Métodos de evaluacién y decision multicriterio discreto

Los métodos de evaluacion y decisién multicriterio contienen la seleccion, union o

interseccion de alternativas factibles, la optimizacion de funciones simultaneas, un agente
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decisor y procedimientos de evaluacion racionales, fundamentados y consistentes (Toskano,
2005). Sirven para encontrar posible soluciones y no necesariamente Optimas, dando lugar a
las preferencias y objetivos del decisor, bgjo este conflicto, un problema consiste en:
Seleccionar las dternativas, aceptar o rechazar las aternativas y ordenar las aternativas

consideradas.

Los métodos de decision multicriterio discreta se utiliza para evaluar y tomar
decisiones con respecto a problemas que por naturaleza tienen un nudmero finito de
aternativas, se puede decir que estos métodos son los més utilizados en e contexto real de
latoma de decisiones. A través de dternativas estables, se asume que cada una de €llas es
identificada aunque no sea comun. Los criterios de evaluacién compuesto por atributos y
objetivos permiten evaluar las alternativas dependiendo de las ponderaciones del decisor, las

mismas que reflglan laimportancia de cada uno de los criterios propuestos (Toskano, 2005).

Segln Martinez (1998) una matriz de impactos ayuda a resumir la evaluacion de
aternativas planteadas conforme a cada criterio, llegando a valorar cada solucion de forma
clara, cadacriterio en medidas cuantitativasy cualitativas, |as mismas que se pueden expresar
en escalas (razon o interval o), ordinal, nominal y probabilistica. Se debetomar en cuentaque
una metodol ogia de agregacion de preferencias recibe las meores evaluaciones, por 1o que
Nno se puede pasar en alto que el proceso de toma de decisiones es una negoci aci én consensual

entre un analista experto, el decisor y el usuario.

Los principales méodos de evaluacion y decisién multicriterio discreto son: El
método de ponderacién lineal que se enfoca en situaciones de incertidumbre cuando no se

dispone de suficiente informacion, siendo este un méodo compensatorio, dependiente y
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manipulable @ momento de asignar los pesos a los criterios. Por otro lado € método de
utilidad multiatributo sostiene que para cada atributo se determina la funcion de utilidad y
luego se asigna una funcion de utilidad multiatributo de forma los atributos se sumen o se
multipliquen, logrando unaordenacion de todas las alternativas del conjunto finito. (Toskano,

2005).

El ELECTRE (Elimination and choice translating algorithm), consiste en reducir el
tamano de soluciones eficientes, por medio de una adecuada division de un conjunto en
subconjuntos de alternativas mas favorables y menos favorables, que cubran | as preferencias
0 que se algjen delos objetivos del decisor respectivamente. Unade las caracteristicas de este
método es la sobreclasificacion, que brinda ventgjas de transitividad de preferencias o de
comparabilidad, tomando en cuenta gque en muchos casos e decisor no compara alternativas
debido a la fata de informacion, insuficiente precisién en las mediciones, criterios no

definidos, etc (Romero, 1996)

El Proceso de Andlisis Jerarquico (AHP — The Analytic Hierarchy Process), fue
desarrollado por € matemético Thomas L. Saaty en 1980, es un método que puede
descomponer estructuras complgas en respectivos componentes y ordenando cada
componente de forma jerérquica, para obtener valores numéricos y determinar juicios
Optimos de preferencia, resaltando alavariable que tiene mas alta prioridad, este método est&4
compuesto por tres niveles que parten del foco a primer nivel que es el criterio genera, luego
al segundo nivel en donde se encuentran ubicados los criterios especificos y finamente las

alternativa (Herrera, Geomarketing, 2017).
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Para comprender al modelo de Thomas L. Saaty, Herrera (2017) sintetiza un proceso

gue inicia con la construccion de jerarquias segun criterios establecidos, luego, €
establecimiento de las prioridades de acuerdo ala escaladefinidapor e mismo Saaty (1980),
en donde se hace la comparacion identificando las aternativas factibles y el respectivo
calculo de pesos, y finalmente se plantea la consistencia l6gica que es € resultado del valor

que se otorga aladecision (Herrera, Geomarketing, 2017).

Laventgjaprincipal de estametodologia es que funciona como herramienta de apoyo
en la toma de decisiones, facilitando la definicién y solucién éptima de un problema
determinado, logrando identificar los criterios discriminantes y poner en préctica € trabajo
en un equipo multidisciplinario. Otra ventajaimportante que ofrece esta metodol ogia es que
permite estructurar criterios y subcriterios segin la jerarquia que corresponda y con los
términos de los ponderadores se puede llegar a un resultado en consenso, sin pasar en alto

los objetivos planteados inicialmente por centro decisor (Herrera, Geomarketing, 2017).
1.8 Proceso de Andlisis Jerarquico (AHP)

La esencia de un problema es la brecha que existe entre la teoria y la préactica al
momento de darle solucidn, esta brecha es importante ya que en el campo multicriterio un
problema se hace més complejo por la variedad de aproximaciones seguidas. Lateoriay la
practica son dos ambitos distintos, € primero recurre a simplificaciones abstractas de la
realidad mas conocidos como modelos mateméticos y e segundo, las técnicas y modelos
tedricos que son aplicados a situaciones reales en donde las simplificaciones no se verifican,
la union estas brechas muestra claramente €l logro esperado y los resultados obtenidos

(Moreno Jimeénez, 2001).
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La toma de decisiones es un claro gemplo de practica 'y no coincide con el método
cientifico en el ambito tedrico que exige la separacion entre lo racional y lo emocional, ya
gue en & ambito préactico sucede todo o contrario, no se puede separar o uno de lo otro a
momento de actuar, esta teoria se debe tener en cuenta en este estudio ya que es preciso
comprender las diferencias en los fundamentos tedricos que tienen distintas aproximaciones
multicriterio para entender y determinar la situacion real, tomando en cuenta que €

multicriterio no contiene una verdad sino muchas verdades. (Moreno Jiménez, 2001).
1.8.1 Contexto multicriterio

Una de las actividades de |os seres vivos en donde se puede apreciar su evoluciéon y
capacidad de organizacion es la toma de decisiones, por este medio se puede vaorar su
conocimiento, su procedencia y su grado de dependencia o libertad a momento de
enfrentarse a un problema, ya sea este cotidiano en donde solamente se necesite de la
experiencia o intuicién, o sea un problema con caracteristicas complegjas (dinamismo e
incertidumbre) y se necesite una adecuada combinacion de informacién — razonamiento —

conocimiento, para su correcta resolucion.

La metodologia Saaty, se caracteriza por ser simple en su construccion, adaptable a
cualquier tipo de decision, alega a los pensamientos, formacion valores, perspectivas e
intuiciones de quienes lo gecutan, orientada a consenso y 1o que le hace interesante es que
no requiere de una especializacion para su aplicacion. Su fin es buscar informacion nueva,
abierta, flexible, redistay efectiva, parafijar en € subconsciente del decisor, unateoriaen
donde se armonice las diferentes visiones de la realidad que tienen los actores y |os factores

implicados, y se pueda tomar decisiones que sostengan valores fundamental es existentes en
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el entorno del nlcleo decisor, estos valores pueden ser éticos, culturales, estéticos, sociales,

etc. (Moreno Jiménez, 2001)

La racionalidad juega un papel importante en e andisis multicriterio y sus
aproximaciones cientificas le definen de tres formas: 1) Sustantiva, que explica cOmo se
deben tomar las decisiones y se caracteriza por € comportamiento optimizador, es decir,
maximiza el bienestar y esta basado en €l conocimiento, las consecuencias, evaluacion y
comparacion de las alternativas. 2) Acotada, se basa en la busqueda y la satisfaccion, y se
motiva por las limitaciones cognitivas de los seres humanos. 3) y procedimental que tiene
enfoque al proceso con caracter practico, realistay formativo, que lleva ala comprension y

el consenso. (Moreno Jiménez, 2001)

La decisién multicriterio en el pasado se entendia como la posibilidad de un andlisis
para los problemas de planificacion, para aspectos intangibles como los sociales y
ambientales. Este concepto ha evolucionado tomando diferentes formas como un model o que
da importancia a objetivos de conflicto, como técnicas auxiliares, 0 como herramientas para
andlisis de temas compleos, en la actualidad ha tomado posicion importante en € proceso
delatomade decisiones, |legando a sostener como un conjunto de aproximaciones, métodos,
modelos, técnicas y herramientas designadas mejorar la calidad del proceso de toma de
decision, paramejorar laefectividad, eficaciay eficienciadelos procesos detomade decision

(Moreno Jimeénez, 2001).
1.8.2 Aplicacion AHP en las empresas

Elegir un lugar geogréfico para ubicar una empresa, es un proceso gque determina la

eval uacion de |l os factores que condicionan la sel eccion, en donde se consideran alosfactores
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cuantitativos que son faciles de definir y los cualitativos que son tangibles y dificiles de
cuantificar, depende de la apreciacion del analista, quien debe tener en cuenta un poco de
subjetividad, aunque no garantice € lugar elegido, en un plantaindustrial se utilizaun modelo
de AHP con una escala de cdlificacion que contiene items adecuados para asegurar la
consistenciay lautilizacion de un software (Expert Choice) (Salas Bacalla, Leyva Caballero,

& Cadenzani Fiestas, 2014).

Localizar un negocio se refiere a ubicar una nueva unidad de la cua se espera la
maxima rentabilidad o e minimo de los costos unitarios, una localizacion optima de un
negocio industrial impacta significativamente en |os costos de operacion, en |os precios que
se cobra por & producto o servicio brindado, en lacompetitividad y el posicionamiento dentro
del mercado, y en la penetracion de nuevos segmentos de clientes, lo que demanda de un

andlisis dinamico de los factores |ocaciona es (Roger, 1997).

Segun (Salas Bacalla, Leyva Caballero, & Caenzani Fiestas, 2014) una empresa
industrial primero fundamenta el problema en una decision que tiene estructurajerarquicay
luego valora los elementos emitiendo juicios de valor o preferencias del centro decisor, €
resultado generalmente sera una matriz cuadrada, reciproca y positiva que abre paso a la
priorizaciény sintesis, y al proceso de sensibilidad de acuerdo ala propuestade Saaty. A esto
se adiciona un software adecuado y de apoyo que en la mayoria de los casos € EXPERT

CHOISE es & més utilizado.

Para |la aplicacion de preferencias |as empresas deben tener en cuenta los siguientes juicios

emitidos por Saaty, que se muestran a continuacion:
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Tabla1
Escala de medidas de Thomas Saaty

JUICIOS SOBRE LA PREFERENCIA PUNTUACION

Extremadamente mas preferido

De muy fuerte a extremadamente mas preferido.

Muy fuertemente preferido.

De fuertemente a muy fuertemente més preferido.

Fuertemente més preferido

A O] OO N 00| ©

De moderadamente a poderosamente mas

preferido.

w

M oderadamente mas preferido.

Deigua a moderadamente mas preferido. 2

| gualmente mas preferido. 1

Fuente: (Marquez Rosales, 2009)

El proceso Jerarquico Analitico en la calificacion, parala evaluacion de varios factores
cualitativos, optimiza el proceso de localizacion de una empresa, en estudios que respaldan
estateoria presentan un contraste igual a0,008 y un nivel de confianzadel 95%, y sobresalen
proyectos de localizacion de una plantaindustrial, un amacén central minero, una planta de
muebl es de oficina, entre otros, esta muestran la efectividad quetiene el proceso y la utilidad
gue puede llegar atener un estudio multicriterio antes delocalizar un negocio (Salas Bacalla,

Leyva Caballero, & Caenzani Fiestas, 2014).
1.9 Métodos para lalocalizacién comercial

El Proceso Analitico Jerérquico es una teoria general de juicios y valoraciones que
estén basadas en escalas de razon, que permiten combinar lacienciay razén con lo intangible
para ayudar a entender la naturaleza humana en base a las experiencias. Las grandes ideas

cientificas consideran a proceso Analitico Jerérquico, de diversas maneras y lo primordial
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es gue contribuyen deformapositivaalamejorade niveles operativos, tacticosy estratégicos,
destacando la mejora de la eficiencia, la eficacia y fundamentalmente la efectividad de un

sistema (Moreno Jiménez, 2001). Se resume |o mencionado en lafigura5.

Solucién de problemas
— Técnica multicriterio, multientornoy
multiactores.

A la dominacion de la

— Matemadtica de la medida . . .
influencia entre alternativas.

Modelizacién

L Filosofia Valoracion

Metodologia Saaty
|

Priorizacidn y sintesis.

Figura 5. Metodol ogia Saaty
Fuente: (Moreno Jiménez, 2001)

La jerarquia resultante debe ser entera y capaz de representar todos los atributos
relevantes, resaltando las posi ciones que compiten entre los distintos participantes, utilizando
la creatividad como base fundamental para la construccién del proceso de resolucién y
Ilegando a un acuerdo entre las partes implicadas. Modelizar € problema abarca todos los
aspectos deimportanciaen unasolajerarquiay se debe tomar en cuentaque si hay demasiada
informacion sobre € problema planteado, existe la posibilidad de descomponer |a jerarquia
principal en otras que lo describan con mayor detalle y precision, considerando gque aportan

significativamente en beneficio, costes, riesgos y oportunidades (Moreno Jiménez, 2001).
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Capitulo I1: Metodologia

2.1 Introduccion

En este capitulo se define paso a paso la herramienta utilizada que permite profundizar
y generar conocimientos en la investigacion, se inicia describiendo a canton Rumifiahui y
enfatizando los lugares en donde se encuentran ubicados actuamente los negocios
automotrices, a continuacion se describe el proceso sistemético, disciplinado y controlado de
la investigacion, el porqué de la investigacion con enfoque mixto y es importante dar a
conocer la seleccion de unidades de andlisis que debe estar sujetos a esquema del enfoque

elegido.

Una matriz que resume la relacion de los objetivos de la investigacion con las hipotesis
y variables, la definicion de las mismas, los indicadores, las preguntas a redlizarse y los
instrumentos que se deben utilizar, son € centro de atencion de lametodologia que se utiliza
en estainvestigacion. Estamatriz eslabase para disefiar |osinstrumentos de lainvestigacion,
lamisma que requiere de un proceso meticuloso de tomade datos y la aplicacion del andlisis

multicriterio para el analisis de consistencia de su aplicacion.

2.2 Definicion del objeto de estudio

El cantén Rumifiahui es conocido como € mas pequefio dentro de la provincia de
Pichincha, [lamado también & “Granero de Quito”, aunque con 139 kildmetros cuadrados es
un emporio al momento de dar lacarapor €l comercio, € turismo y mas servicios que ofrece
alacomunidad. En € dltimo Censo de Poblacion y Vivienda del 2010, se sefiala que € 93

por ciento de la poblacién, recibe agua procedente de lared publicay que € 99.4 por ciento
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tiene energiael éctrica, a tiempo de puntualizar que el 96.1 por ciento de labasuraesrecogida
por recolectores y que el 64 por ciento de los hogares disponen de teléfono convencional.

(Gobierno Municipal Canton Rumifiahui, 2001)

L a poblacién econdémicamente activa, PEA, del cantdn, estd compuesta por 42.408 personas,
de las cuales 18.707 son mujeres y 23.701 hombres. Los rubros mas altos de actividad son:
el comercio a por mayor y menor, en la que trabgjan 7.951 personas, igual a 18 %. La
industria manufacturera ocupa a 6.638, que es e 15%. Siguen rubros tales como
construccion, 2.756, igual a 6.5%; ensefianza, 2.687, que es e 6.3%; y administracion

publicay defensa, 2.255, que es el 5.3 %. (Gobierno Municipal Canton Rumifiahui, 2001)

El Google Maps es una ayuda para determinar € objeto de estudio, se realiza un recorrido
por el Canton Rumifiahui en cinco etapas segun la division geopolitica, tomando las avenidas
mas transitadas se inicia en San Rafael, se continua con San Pedro de Taboada, Sangolqui,
Cotogchoa y se termina en Rumipamba (Gobierno Municipal Canton Rumifiahui, 2001). En
el recorrido se georeferencia a cada negocio gque ofrece servicios automotrices, Nnegocios
antiguosy actuales, con caracteristicas de PY MES que en a gunos casos alln no se encuentran
en el mapay seidentifican como talleres, tecni centros, mecanica automotriz o simplemente
negoci os que empezaron vendiendo repuestos automotricesy terminaron brindando servicios
automotrices. En el siguiente resumen se muestran los lugares identificados en e recorrido

realizado:



Autopista General Rumifiahui

Tabla 2.

Negocios de servicios automotrices en la Autopista General Rumiiahui
Negocio Cédigo de Direccion

geor eferenciacion

Gallardo Tire Center -0.305971, -78.452072  Autopista Gral. Rumifiahui 232
Tecnicentro Sinai -0.312687,-78.441643  Autopista Gral. Rumifiahui, Sangolqui
Servicios Europeos -0.323513, -78.440959  Autopista Gral. Rumifiahui, Sangolqui
Autofenix -0.323822, -78.440246  Autopista Gral. Rumifiahui y Zaruma
Eurotaller Flores e hijos -0.328718, -78.436828  Autopista Gral. Rumifiahui, Sangolqui
Turbo Diesel -0.332919, -78.435256  Unnamed Road y Atuntaqui (El Colibri)

Georeferenciado através de Google Maps
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Figura 6: Autopista General Rumifiahui



Panamerica E35
Tabla3
Negocios de Servicios Automotrices en la Panamericana E35
Negocio Cddigo de geor eferenciacion Direccion
Alfa Repuestos -0.3378189, -78.4340566 Maria Luisa Gémez de la Torre,
Quito
Llantera Megaservicios -0.3388006, -78.4358805 Carretera Panamericana
Sangol qui

Turbo Diesel Service -0.343062, -78.431540
Georeferenciado através Google de Maps
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Figura 7. Panamericana E35

Selva Alegre
Tabla4
Negocios de Servicios Automotrices en € barrio Selva Alegre
Negocio Cadigo de georeferenciacion Direccion
POWER CAR -0.348403, -78.430017 Francisco Guarderas y Antonio
Checa
Q-AUTO Centro de Colisiones -0.34818, -78.43415 Juan Larrea, Selva Alegre -
Multimarca Sangol qui

Georeferenciado através de Google Maps
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Avenidadelos Shyris

Tabla5
Negocios de Servicios Automotrices Avenida de los Sryris

Direccion
Avenidade los Shyrisy Altar

Cadigo de georeferenciacion
-0.338841, -78.445885

Negocio
Vulquillantas

NORCOR -0.334738, -78.443251 Avenida Atahualpa y
Zopozopanqui.
Georeferenciado através de Google Maps
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Avenida Calderén
Tabla6
Negocios automotrices en la Avenida Calderén:
Negocio Cddigo de geor eferenciacion Direccion
ErcoTires -0.333092, -78.443453 Av. Caderéon y Rocafuerte
Auto Rojo -0.333215, -78.443632 Av. Caderon, Sangolqui

M ecanica Walli

-0.332764, -78.445108

Av. Calderon, Sangolqui

Georeferenciado a través de Google Maps

Fealardle Teni
.{ fennidi Guklrin == “ del Valle [
] Todod Cd TOMIDIDE 48 Suonds oR et S * ol | T ile= iy
g
W EAgrgacip St Corparr A Mg
B tiews ks prov gy R Ettbatenl "y A
. e . BATERIAS DONDE gy
1 Uapu si uls Ko TLFRA MG gy}
=i bkl o Ay Lt
Q vy e s T i Sl
n‘ DAZFITE TESLEICET g oh -
s = 4 - #
@ oaz27es TeadinE ERjai AL i
HzrcoPchimcha I I.-.- A
= indeaciones de TR A3 TR 4
b & & pis
0 uupy, uadiany ™ ?_
B oazazn TEMIcaz - | i K a 0 ASTIEL
E QAT TAALIINE ‘___':-'. Listrimdar LAg 4 o makir Gh fdu ko
sragar destine -;' e i o E@
W base Q iiearine s boie e
Clin ci Sar =ranmsco ﬂ!"‘mf:'.‘*" #
Figura 10. Avenida Calderdn
Avenida Luis Cordero
Tabla7
Negocios automotrices en la Avenida Luis Cordero
Negocio Cddigo de geor efer enciacion Direccién
El Amortiguador -0.328666, -78.444025 Sangolqui, Av. Luis Cordero
Car Wash -0.327987, -78.444392 Av. Luis Cordero 1077
Lubricadora -0.325409, -78.447713 Sangolqui, Av. Luis Cordero

Georeferenciado através de Google Maps
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Figura 11. Avenida Luis Cordero

Avenida General Enriquez

Tabla8

Negocios automotrices en la Avenida General Enriquez

Negocio

Cadigo de geor eferenciacion

Direccién

Laboratorio Motor Express

-0.309161, -78.452256

Av. General Enriquez Y Av San
Luis.

Taleres Pirelli

-0.305020, -78.455764

Av. General Enriquez

Tecni Vale

-0.302707, -78.457441

Av. Genera Enriquez e Ida
Genovesa

Tecnicentro del Vale

-0.301692, -78.458534

Av. Gral. Enriquez N37-34 elda
San Cristoba

Realizado através de Google Maps
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Figura 12. Avenida General Enriquez

Avenida Mariana de Jeslis— San Pedro

Tabla9
Negocios automotrices en la Avenida Mariana de JesUs
Negocio Cadigo de geor eferenciacion Direccién
Autoservicios RBS -0.304916, -78.458489 Av. Marianade Jesisy La
Concordia

Servivio Automotriz ABI CAR

-0.321019, -78.460555

Av. Mariana de Jesis y Pedro
Ati

Autolimpio Amalie -0.322651, -78.460624 Av. Marianade Jesls y
Venezuela

AUTO RAP -0.326953, -78.461624 Av. Marianade Jestis y Agustin
Miranda

L ubriauto San Pedro -0.327181, -78.462893 Av. Mariana de Jesis y Agustin

Miranda

Realizado através de Google Maps
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Otrasavenidas de la Parroquia San Pedro

(e

Tabla 10
Negocios automotrices en otras avenidas
Negocio Cddigo de geor eferenciacion Direccion
Anthony CAR -0.32816, -78.47116 Panzaleo y Pichincha
TECNICENTRO CRISTIAN -0.32858, -78.47293 Panzaleo y Caranquis
TALLERESRMC -0.3275, -78.47426 Calle Rumilomay Cuenca
Taller Multimarcas -0.32834, -78.47705 Huancavilcay Secoyas
M ecanica Rumiloma -0.32844, -78.47742 Huancavilcay Secoyas
Taller Escapes -0.334040, -78.478217 Rumilomay Chasquis
Mecénica Multimarca -0.33586, -78.47296 Quitus 'y Concepcion

Redlizado a través de Google Maps
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Figura 14. San Pedro de Taboada

2.3 Enfoque metodol 6gico

La investigacion es de disefio no experimental ya que no se manipula la variable
independiente y los efectos se aprecian alo largo que pasan los afios, es transversal porque
el andlisis se realiza en un tiempo determinado y no através del tiempo. La naturaleza de la
investigacion es descriptivo ya que permite determinar a la aplicacion del Modelo Proceso
Analitico Jerarquico como un proceso gque optimizala sel eccion ef ectiva, sobreladescripcion
priorizada de criterios de seleccion vinculadas con las actividades, procesos y personas que

permiten conocer |las situaciones y actitudes predominantes (Mantilla, 2015).

La investigacion es “un conjunto de procesos sistematicos y empiricos que se aplican al
estudio de un problema (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)” y tiene dos enfoques que

se han desarrollado en € siglo XX para generar conocimiento; En la aproximacion
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cuantitativa los planteamientos son especificos y delimitados desde €l inicio de un estudio
las hipotesis antes de recolectar 10s datos, los datos son recolectados fundamentados en la
medicion y el andisis, en procedimientos estadisticos. Mientras que la investigacion
cuantitativa muestra objetividad y evita que las tendencias del investigador afecten a otras
personas, formula y demuestra las teorias, utiliza la logica y € razonamiento deductivo

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

En € estudio se utilizara un tipo de investigacion aplicada ya que busca la aplicacion de
conocimientos propios de la mercadotecnia, a determinada situacion concretay laevaluacion
de | as consecuencias practicas que de éllas se deriven. La metodologia a utilizar es mixtaya
que la investigacion constara de una fase cualitativa en donde se determinara los aspectos
diversos del comportamiento humano, la jerarquia y otras variables en cuanto a tema
propuesto, se identificara conceptos, palabras, etc. que permiten reducir y limitar e campo
de lainvestigacion, y se ampliardlainformacion necesaria conseguir resultados efectivos de

lainvestigacion (Mantilla, 2015).

Labusgueda cualitativa depende de un investigador que examinalos hechosy desarrolla
unateoriacongruente con lo que observa, que se propone arecol ectar datos no estandarizados
gue no se efectlia con una medicién numérica por |o que no es estadistico, la recoleccion de
datos consiste en obtener perspectivas y puntos de vista de |os participantes. La indagacion
esflexible y reconstruye larealidad tal como se observa sin reducir a estudio por partes, no
generaliza a manera probabilisticay busca la dispersion de los datos e informacion, mientras

que el cuantitativo pretende acotar lainformacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
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La investigacion tiene enfoque mixto, porque ambas aproximaciones resultan ser muy
valiosas y brindan notables aportes a conocimiento, cuando la investigacion cuantitativa
brinda la posibilidad de repeticion, enfoques especificos ya facilita la comparacion de
estudios similares, entonces, la investigacion cualitativa proporciona profundidad de los
datos, dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno, detallesy
experiencias unicas. Los enfoques no son rivales en competencia sino aternativas
disponibles para realizar una investigacion, es mixta porque los enfoques pueden ser

complementarias e integrarse (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
2.4 Seleccion de lasunidades de andlisis

El enfoque mixto intercambia posibilidades de generalizacién externa y transferencia,
pretende lograr un equilibrio entre la saturacion de categorias y |a representatividad, por 1o
tanto en este punto se debe tomar en cuenta que no se tiene un nUMero exacto de unamuestra
ya gque e esguema elegido depende del enfoque y la realidad en base a los recursos,
disponibilidad y tiempo. La herramienta a utilizar es la entrevista a expertos, que esta
disefiada para sacar la informacion que requiere la investigacion cuditativa y exploratoria,
en donde € objetivo es la riqueza, la profundizacion y calidad de la informacién, no la
cantidad ni |a estandarizacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). La composicion y
tamafio de la muestra cuditativa depende del desarrollo del proceso inductivo de la
investigacion, por lo se regresa a planteamiento y la muestra es de expertos y de casos
sumamente importantes o criticos para el problema analizado, la determinacion consiste en

10 clientesy 3 expertos.



25 Matriz devariables

Tabla 11

Matriz de variables
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Objetivo Hipétesis Dimension  Variables Definicion Indicador Item Instrumento
especifico

Definir la Las principales Proveedores Cercaniade Serefiereala Escala 1. Entre la perspectiva Entrevistaa
relacion dela  variables en la los influenciapositiva  perceptual proveedoresy la perspectiva expertos
teoriadela localizacion de proveedores en el rendimiento de Satty. competencia ¢Cudl considera

competitividad una empresa de del negocio d tener Modelosde mésimportante, paratomar la

y de servicios la mayor base Really  decision de ubicar una empresa

localizacion en  automotrices proporcion de y Huff de servicios automotrices?

la definicién son: Lacercania proveedores locales 2. Entre la perspectiva

de de los clientes o cercanos & proveedoresy la perspectiva

dimensionesy  potenciales, la negocio. clientes ¢Cual considera més

variables cercania de los (Bracamonte & importante, paratomar la

relacionadas proveedores, la Contreras, 2008). decision de ubicar una empresa

con la cercania de los de servicios automotrices?

ubicacién competidores, la 3. Entrelos criterios: Cercania

optima de cercania de de los proveedores e

empresas mano de obra, Infraestructura de servicios

localizaciones
para nuevos
competidores, y
accesibilidad de
clientes.

bésicos ¢Cual considera mas
importante?

4. Entre los criterios. Cercania
de los proveedores y Cercania
de lamano de obra ¢Cual
considera més importante?

CONTINUA )
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Definir la Lasvariables
relacion dela  criticasparala
teoriadela localizacion de
competitividad unaempresade
y de servicios
localizacion en  automotrices
la definicidn son:
de Infraestructura
dimensionesy  de servicios
variables bési cos, tamafio
relacionadas de
con la competidores,
ubicacién nivel de
optima de infraestructura
empresas de
competidores,
precios por los
servicios
ofertados,
tiempo de
gjecucion del
servicioy la
infraestructura
delaempresa
que oferta el
servicio.
Definir la Las principales
relacion dela  variables en la
teoriadela localizacion de
competitividad una empresa de
y de servicios
localizacion en  automotrices
la definicién son: Lacercania
de de los clientes
dimensionesy  potenciales, la
variables cercania de los
relacionadas proveedores, la
con la cercania de los

Infraestructura  Serefierea acceso  Existencia 1. Entre la perspectiva Entrevistaa
de servicios de serviciosbasicos deservicios proveedoresy la perspectiva expertos
basicos como agua, luz, basicos. competencia ¢Cud considera
alcantarillado, Escala mas importante, paratomar la
teléfono einternet,  perceptual decision de ubicar unaempresa
gue hacen del lugar  de Satty de servicios automotrices?
seguro y acogedor. 2. Entre la perspectiva
(Mercado & proveedoresy la perspectiva
Palmerin, 2007) clientes ¢Cual considera més
importante, paratomar la
decision de ubicar una empresa
de servicios automotrices?
3. Entrelos criterios: Cercania
de los proveedores e
Infraestructura de servicios
bésicos ¢Cual considera mas
importante?
4. Entre los criterios:
Infraestructura de servicios
basicos y Cercania de la mano
de obra ¢Cudl considera méas
importante?
Cercaniade Serefiereala Redlly y 1. Entre la perspectiva Entrevistaa
lamano de ubicacion de Huff. proveedoresy la perspectiva expertos
obra quienes colaboran Escala competencia ¢Cud considera
deformadirectao  perceptual mas importante, paratomar la
indirectamente en de Satty. decision de ubicar unaempresa

€l negocio de
servicios
automotrices y
crean rentabilidad
paralaempresaa

través del esfuerzo

de servicios automotrices?

2. Entre la perspectiva
proveedoresy la perspectiva
clientes ¢Cudl considera méas
importante, paratomar la
decision de ubicar una empresa
de servicios automotrices?

CONTINUA )
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ubicacion competidores, la fiscoy mental. 3. Entrelos criterios: Cercania
optima de cercania de (Kotler, 2003) de los proveedoresy Cercania
empresas mano de obra, de lamano de obra ¢Cud
localizaciones considera més importante?
para nuevos 4. Entre los criterios:
competidores, y Infraestructura de servicios
accesibilidad de basicos y Cercaniade la mano
clientes. de obra ¢Cudl considera mas
importante?
Definir la Las principales Competencia Cercaniade Serefiereala Redlly y 1. Entre la perspectiva Entrevistaa
relacion dela  variables en la los ubicacion de Huff proveedoresy la perspectiva expertos
teoriadela localizacion de competidores  negocios que Escala competencia ¢Cual considera
competitividad una empresa de cubrenlasmismas  perceptual més i mportante, paratomar la
y de servicios 0 parecidas de Satty. decision de ubicar una empresa
localizacion en  automotrices necesidades dentro de servicios automotrices?
la definicién son: Lacercania del mismo espacio 2. Entre la perspectiva
de de los clientes geogréfico. Lugares competenciay la perspectiva
dimensionesy  potencides, la libres paraque clientes ¢Cud considera mas
variables cercania de los empresas que importante, paratomar la
relacionadas proveedores, la brinden servicios decision de ubicar unaempresa
con la cercania de los automotrices de servicios automotrices?
ubicacion competidores, la puedan ubicarse. 3. Entrelos criterios: Cercania
optima de cercania de de los competidores y Tamafio
empresas mano de obra, de los competidores (Cud

localizaciones
para nuevos
competidores, y
accesibilidad de
clientes.

considera més importante?

4. Entre los criterios: Cercania
de los competidores y Nivel de
infraestructurade los
competidores ¢Cual considera
mas importante?

5. Entre los criterios: Cercania
de los competidores y

L ocalizaciones disponibles para
nuevos competidores ¢Cual
considera méas importante

CONTINUA —>
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Definir la
relacion dela
teoriadela
competitividad
y de
localizacion en
la definicion
de
dimensionesy
variables
relacionadas
con la
ubicacién
optima de
empresas

Las variables
criticasparala
localizacion de
unaempresade
servicios
automotrices
son:
Infraestructura
de servicios
bési cos, tamario
de
competidores,
nivel de
infraestructura
de
competidores,
precios por los
servicios
ofertados,
tiempo de
gjecucion del
servicioy la
infraestructura
delaempresa
que oferta el
servicio.

Tamafo delos
competidores

Serefiereala
magnitud de los
negocios
competidores, lo
gue puede ser
medido por €l

nimero de personas
gue colaboran en la
empresa (Hormiga,

Batista, & Sanchez,

2007)

NUmero de
trabajadores
Escala
perceptual
de Satty.

Entrevistaa
expertos

1. Entre la perspectiva
proveedoresy la perspectiva
competencia ¢Cud considera
mas importante, paratomar la
decision de ubicar unaempresa
de servicios automotrices?

2. Entre la perspectiva
competenciay la perspectiva
clientes ¢Cudl considera méas
importante, paratomar la
decision de ubicar una empresa
de servicios automotrices?

3. Entrelos criterios: Cercania
de los competidores y Tamafio
de los competidores ¢Cud
considera més importante?

4. Entre los criterios. Tamafio
de los competidores y Nivel de
infraestructurade los
competidores ¢Cud considera
més i mportante?

5. Entrelos criterios: Tamafio
de los competidores y

L ocalizaciones disponibles para
nuevos competidores ¢Cual
considera més importante?

CONTINUA  pm)
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Definir la
relacion dela
teoriadela
competitividad
y de
localizacion en
la definicion
de
dimensionesy
variables
relacionadas
con la
ubicacién
optima de
empresas

Las variables
criticasparala
localizacion de
unaempresade
servicios
automotrices
son:
Infraestructura
de servicios
bési cos, tamario
de
competidores,
nivel de
infraestructura
de
competidores,
precios por los
servicios
ofertados,
tiempo de
gjecucion del
servicioy la
infraestructura
delaempresa
que oferta el
servicio.

Nivel de
infraestructura
delos
competidores.

Serefiereala

cantidad y calidad

de servicios que

ofrece cada negocio

para competir.

(Hormiga, Batista,

& Sanchez, 2007)

Cantidad de
servicios
ofertados.
Escala
perceptual
de Satty.

1. Entre la perspectiva
proveedoresy la perspectiva
competencia ¢Cud considera
mas importante, paratomar la
decision de ubicar unaempresa
de servicios automotrices?

2. Entre la perspectiva
competenciay la perspectiva
clientes ¢Cudl considera méas
importante, paratomar la
decision de ubicar una empresa
de servicios automotrices?

3. Entrelos criterios: Cercania
de los competidores y Nivel de
infraestructurade los
competidores ¢Cual considera
mas importante?

4. Entre los criterios. Tamafio
de los competidores y Nivel de
infraestructura de los
competidores ¢Cud considera
més i mportante?

5. Entrelos criterios: Nivel de
infraestructura de los
competidoresy Localizaciones
disponibles para nuevos
competidores ¢Cual considera
mas i mportante?

Entrevistaa
expertos

CONTINUA |:>
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Definir la
relacion dela
teoriadela
competitividad
y de
localizacion en
la definicion
de
dimensionesy
variables
relacionadas
con la
ubicacién
optima de
empresas

Las principales
variables en la
localizacion de
una empresa de
Servicios
automotrices
son: Lacercania
de los clientes
potenciales, la
cercania de los
proveedores, la
cercania de los
competidores, la
cercania de
mano de obra,
localizaciones
para nuevos
competidores, y
accesibilidad de
clientes.

Localizaciones Lugareslibres para

disponibles
para nuevos
competidores

que empresas que
brinden servicios
automotrices
puedan ubicarse.

(Hormiga, Batista,

& Sanchez, 2007)

Escala
perceptual
de Satty.
Modelos de
base Really
y Huff

Entrevistaa
expertos

1. Entre la perspectiva
proveedoresy la perspectiva
competencia ¢Cud considera
mas importante, paratomar la
decision de ubicar unaempresa
de servicios automotrices?

2. Entre la perspectiva
competenciay la perspectiva
clientes ¢Cudl considera méas
importante, paratomar la
decision de ubicar una empresa
de servicios automotrices?

3. Entrelos criterios: Cercania
de los competidores y
Localizaciones disponibles para
nuevos competidores ¢Cudl
considera més importante

4. Entre los criterios. Tamafio
de los competidores y

L ocalizaciones disponibles para
nuevos competidores ¢Cual
considera més importante?

5. Entrelos criterios: Nivel de
infraestructura de los
competidoresy Localizaciones
disponibles para nuevos
competidores ¢Cual considera
mas i mportante?

CONTINUA |:>
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Definir la
relacion dela
teoriadela
competitividad
y de
localizacion en
la definicion
de
dimensionesy
variables
relacionadas
con la
ubicacién
optima de
empresas

Las principales
variables en la
localizacion de
una empresa de
Servicios
automotrices
son: Lacercania
de los clientes
potenciales, la
cercania de los
proveedores, la
cercania de los
competidores, la
cercania de
mano de obra,
localizaciones
para nuevos
competidores, y
accesibilidad de
clientes.

Clientes

Cercaniade
clientes
potenciales

Cercaniadelos
Servicios
automotrices asu

lugar de domicilio
o trabgjo. (Malatay

& Pingel, 2017).

Escala
perceptual
de Satty.
Modelos de
base Really
y Huff

1. Entre la perspectiva
proveedoresy la perspectiva
clientes ¢Cudl consideramas
importante, paratomar la
decision de ubicar unaempresa
de servicios automotrices?

2. Entre la perspectiva
competenciay la perspectiva
clientes ¢Cudl considera méas
importante, paratomar la
decision de ubicar una empresa
de servicios automotrices?

3. Entrelos criterios: Cercania
de clientes Potencialesy
Precios por los servicios
ofertados ¢Cudl considera mas
importante?

4. Entre los criterios: Cercania
de clientes potenciales y
Tiempo de gecucion del
servicio ¢Cuél considera mas
importante?

5. Entre los criterios: Cercania
de clientes potenciales e
Infraestructura de la empresa
gue oferta el servicio
automotriz ¢Cud considera
mas importante?

6. Entre los criterios: Cercania
de clientes potenciales y
Accesihilidad de clientes ¢Cual
considera més importante?

Entrevistaa
expertos
Entrevistaa
Clientes

CONTINUA —)
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Definir la
relacion dela
teoriadela
competitividad
y de
localizacion en
la definicion
de
dimensionesy
variables
relacionadas
con la
ubicacién
optima de
empresas

Las variables
criticasparala
localizacion de
unaempresade
servicios
automotrices
son:
Infraestructura
de servicios
bési cos, tamario
de
competidores,
nivel de
infraestructura
de
competidores,
precios por los
servicios
ofertados,
tiempo de
gjecucion del
servicioy la
infraestructura
delaempresa
que oferta el
servicio.

Preciosporlos Monto que

Servicios
ofertados

cliente debe
retribuir a cambio
de un servicio
automotriz.
(Malatay & Pingel,
2017).

Inflacion
Escala
perceptual
de Satty.

1. Entre la perspectiva Entrevistaa
proveedoresy la perspectiva expertos
clientes ¢Cudl considera mas Entrevistaa
importante, paratomar la Clientes

decision de ubicar unaempresa
de servicios automotrices?

2. Entre la perspectiva
competenciay la perspectiva
clientes ¢Cudl considera méas
importante, paratomar la
decision de ubicar una empresa
de servicios automotrices?

3. Entrelos criterios: Cercania
de clientes Potencialesy
Precios por los servicios
ofertados ¢Cudl considera mas
importante?

4. Entre los criterios. Precios
por los servicios ofertados y
Tiempo de g ecucion del
servicio ¢Cuél considera mas
importante?

. Entrelos criterios: Precios por
los servicios ofertados e
Infraestructura de la empresa
gue oferta el servicio
automotriz ¢Cud considera
mas importante?

6. Entre los criterios: Precios
por los servicios ofertados y
Accesihilidad de clientes ¢Cual
considera més importante?

CONTINUA —>
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Definir la
relacion dela
teoriadela
competitividad
y de
localizacion en
la definicion
de
dimensionesy
variables
relacionadas
con la
ubicacién
optima de
empresas

Las variables
criticasparala
localizacion de
unaempresade
servicios
automotrices
son:
Infraestructura
de servicios
bési cos, tamario
de
competidores,
nivel de
infraestructura
de
competidores,
precios por los
servicios
ofertados,
tiempo de
gjecucion del
servicioy la
infraestructura
delaempresa
que oferta el
servicio.

Tiempo de
gjecucion del
servicio

Intervalo de tiempo
gue se demora para
entregar o cumplir

un servicio

ofertado. (Malatay

& Pingel, 2017).

Horas
Escala
perceptual
de Satty.

1. Entre la perspectiva Entrevistaa
proveedoresy la perspectiva expertos
clientes ¢Cudl considera mas Entrevistaa
importante, paratomar la Clientes

decision de ubicar unaempresa
de servicios automotrices?

2. Entre la perspectiva
competenciay la perspectiva
clientes ¢Cudl considera méas
importante, paratomar la
decision de ubicar una empresa
de servicios automotrices?

3. Entrelos criterios: Cercania
de clientes potenciales y
Tiempo de g ecucion del
servicio ¢Cudl consideramas
importante?

4. Entre los criterios. Precios
por los servicios ofertados y
Tiempo de gecucion del
servicio ¢Cuél considera mas
importante?

5. Entrelos criterios: Tiempo
de gjecucion del servicio e
Infraestructura de la empresa
gue oferta el servicio
automotriz ¢Cud considera
mas importante?

6. Entrelos criterios: Tiempo
de glecucion del servicioy
Accesihilidad de clientes ¢Cual
es & mésimportante?

CONTINUA )
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Definir la
relacion dela
teoriadela
competitividad
y de
localizacion en
la definicion
de
dimensionesy
variables
relacionadas
con la
ubicacién
optima de
empresas

Las variables
criticasparala
localizacion de
unaempresade
servicios
automotrices
son:
Infraestructura
de servicios
bési cos, tamario
de
competidores,
nivel de
infraestructura
de
competidores,
precios por los
servicios
ofertados,
tiempo de
gjecucion del
servicioy la
infraestructura
delaempresa
que oferta el
servicio.

Infraestructura
de laempresa
que oferta el
servicio
automotriz

Equipamiento o
base material que
se compone por €l
espacio fisico en
donde se
encuentran las
maquinariasy las
herramientas
necesarias para
brindar los

servicios (Malatay

& Pingel,

2017).automotrices.

Escala
perceptual
de Satty.
Modelos de
base Really
y Huff

1. Entre la perspectiva Entrevistaa
proveedoresy la perspectiva expertos
clientes ¢Cudl considera mas Entrevistaa
importante, paratomar la Clientes

decision de ubicar unaempresa
de servicios automotrices?

2. Entre la perspectiva
competenciay la perspectiva
clientes ¢Cudl considera méas
importante, paratomar la
decision de ubicar una empresa
de servicios automotrices?

3. Entrelos criterios: Cercania
de clientes potenciales e
Infraestructura de laempresa
gue oferta el servicio
automotriz ¢Cual considera
mas importante?

4. Entre los criterios. Precios
por los servicios ofertados e
Infraestructura de la empresa
gue oferta el servicio
automotriz ¢Cud considera
més i mportante?

5. Entrelos criterios: Tiempo
de glecucion del servicio e
Infraestructura de laempresa
gue oferta el servicio
automotriz ¢Cual considera
mas importante?

6. Entre los criterios:
Infraestructura de la empresa
gue oferta el servicio
automotriz y Accesibilidad de
clientes ¢Cudl esel méas
importante?

CONTINUA  p)
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Definir la
relacion dela
teoriadela
competitividad
y de
localizacion en
la definicion
de
dimensionesy
variables
relacionadas
con la
ubicacién
optima de
empresas

Las principales
variables en la
localizacion de
una empresa de
Servicios
automotrices
son: Lacercania
de los clientes
potenciales, la
cercania de los
proveedores, la
cercania de los
competidores, la
cercania de
mano de obra,
localizaciones
para nuevos
competidores, y
accesibilidad de
clientes.

Accesibilidad
declientes

Facilidad para
[legar al local donde
se oferta servicios
automotrices.
(Malatay & Pingel,
2017).

Trafico,
facilidades
Escala
perceptual
de Satty.

1. Entre la perspectiva
proveedoresy la perspectiva
clientes ¢Cudl considera mas
importante, paratomar la
decision de ubicar unaempresa
de servicios automotrices?

2. Entre la perspectiva
competenciay la perspectiva
clientes ¢Cudl considera méas
importante, paratomar la
decision de ubicar una empresa
de servicios automotrices?

3. Entrelos criterios: Cercania
de clientes potenciales y
Accesihilidad de clientes ¢Cual
considera més importante?

4. Entre los criterios. Precios
por los servicios ofertados y
Accesihilidad de clientes ¢Cual
considera més importante?

5. Entrelos criterios: Tiempo
de gjecucion del servicio y
Accesibilidad de clientes ¢Cudl
es € mésimportante?

6. Entrelos criterios:
Infraestructura de laempresa
gue oferta el servicio
automotriz y Accesibilidad de
clientes ¢;Cudl esel mas
importante?

Entrevistaa
expertos
Entrevistaa
Clientes
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2.6 Disefio de instrumentos de investigacion

L as entrevistas contienen una serie de preguntas que permiten obtener informacion necesaria
paralainvestigacion y se realizara a dos grupos, el primer grupo se compone de los profesionales
en mecanica automotriz y los duefios de negocios que ofrecen servicios automotrices ya que son
considerados expertos por e conocimiento y la experiencia hacen de sus opiniones una fuente
confiable, y el segundo grupo es de clientes que cumplen caracteristicas relacionadas con €l
consumo de servicios automotrices, aportando significativamente al tema planteado en esta
investigacion.

En cuanto a disefio, se empieza con un encabezado sencillo compuesto por € titulo, laautoria,
el tema de la investigacion, la institucion y los datos del entrevistado, como se evidencia a

continuacion:

Entrevista a Expertos 1
Prof. G. Herrera, Ph.D
Inv. L. Haro.

gpherrera@espe.edu.ec
3989400 ext. 1975 -2523

Proyecto: Analisisjerarquico multicriterio aplicado alalocalizacion de serviciosautomotrices
en e cantén Rumifahui.
Institucion: Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE

Entrevistado: Actividad:
I nstitucion: E-mail:
Fecha: Hora

La introduccion es una explicacion general del tema de estudio y de los temas a tratar en la
entrevista, son cuatro modelos diferentes ya que en cada una se coloca € significado de las
dimensiones o variables arelacionar, paraque estos puedan ser explicados acadaentrevistado antes

de empezar con las preguntas de relacion.
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Introduccién (Entrevista expertos 1)

La ciencia locativa estudia la determinacion posicional Optima de los agentes econdmicos y
profundiza |l os factores que ayudan a las empresas a encontrar condiciones espaciales favorables.
Dentro de este contexto, esta investigacion se enfoca en establecer una metodologia para definir la
localizacion 6ptima de servicios automotrices en € cantén Rumifiahui, para lo cual, se toman en
cuenta tres dimensiones de andlisis. proveedores, competenciay clientes.

Dimension proveedores: Se considera criterios relacionados con la localizacion de personas o
empresas gue se encargan de abastecer a un negocio de servicios automotrices con los insumos
necesarios. Los criterios que se toman en cuenta se relacionan con la cercania de los proveedores,
infraestructura de servicios basicos y cercania de mano de obra.

Dimension competencia: Se considera criterios relacionados con e nivel de competencia del
sector. Los criterios que se toman en cuenta, se relacionan con la cercania de los competidores,
tamaiio de los competidores, nivel de infraestructura de los competidores, y localizaciones
disponibles para nuevos competidores.

Dimension clientes: Se considera criterios relacionados con la localizacion de los participantes o
consumidores que obligan a que los precios varien, que exigen mejor calidad 0 mejores servicios.
Los criterios relevantes estan relacionados con la cercania de |os clientes potencial es, precios por
los servicios ofertados, tiempo de g ecucion del servicio, infraestructura de la empresa que oferta
el servicio automotriz y la accesibilidad de clientes.

Introduccién (Entrevista expertos 2)

La ciencia locativa estudia la determinacion posicional Optima de los agentes econémicos y
profundiza | os factores que ayudan a las empresas a encontrar condiciones espacial es favorables.
Dentro de este contexto, esta investigacion se enfoca en establecer una metodologia para definir la
localizacion dptima de servicios automotrices en el cantdon Rumifiahui, para lo cual, se toman en
cuenta tres dimensiones de andlisis. proveedores, competenciay clientes.

En este médulo se considerara la dimensién proveedores, que esta relacionado con lalocalizacion
de personas, microempresas 0 empresas que Se encargan de abastecer a un negocio de servicios
automotrices con |0s insumos necesarios. L os criterios que se toman en cuenta se relacionan con la
cercania de los proveedores, accesibilidad, infraestructura de servicios basicos y cercania de mano
de obra.

Cercania delos proveedores. Se refiere alainfluencia positiva en el rendimiento del negocio a
tener lamayor proporcion de proveedores locales 0 cercanos a negocio.

Infraestructura de servicios basicos. Se refiere a acceso de servicios basicos como agua, luz,
a cantarillado, teléfono e internet, que hacen del lugar seguro y acogedor.

Cercania dela mano de obra: Serefiere ala ubicacién de quienes colaboran de forma directa o
indirectamente en el negocio de servicios automotricesy crean rentabilidad paralaempresaatraves
del esfuerzo fisico y mental.
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Introduccién (Entrevista expertos 3)

La ciencia locativa estudia la determinacion posicional Optima de los agentes econémicos y
profundiza | os factores que ayudan a las empresas a encontrar condiciones espaciaes favorables.
Dentro de este contexto, esta investigacion se enfoca en establecer una metodol ogia para definir la
localizacion dptima de servicios automotrices en el cantén Rumifiahui, para lo cual, se toman en
cuenta tres dimensiones de andlisis: proveedores, competenciay clientes.

En este modul o se considerarala dimension competencia que se encuentrarel acionado con €l nivel
competitivo del sector. Los criterios que se toman en cuenta se relacionan con la cercania de los
competidores, tamafio de los competidores, nivel de infraestructura de los competidores y
localizaciones disponibles para nuevos competidores.

Cercania de los competidores. Se refiere a la ubicacion de negocios que cubren las mismas o
parecidas necesidades dentro del mismo espacio geografico.

Tamano deloscompetidor es. Serefiere alamagnitud delos negocios competidores, |0 que puede
ser medido por el nimero de personas que colaboran en la empresa.

Nivel deinfraestructura delos competidores: Serefiere alacantidad y calidad de servicios que
ofrece cada negocio para competir.

L ocalizaciones disponibles para nuevos competidores. Lugares libres para que empresas que
brinden servicios automotrices puedan ubicarse.

Introduccién (Entrevista clientes)

La ciencia locativa estudia la determinacion posicional Optima de los agentes econdémicos y
profundiza |l os factores que ayudan a las empresas a encontrar condiciones espaciales favorables.
Dentro de este contexto, estainvestigacion se enfoca en establecer una metodologia para definir la
localizacion dptima de servicios automotrices en €l cantdon Rumifiahui, para lo cual, se toman en
cuenta tres dimensiones de andlisis. proveedores, competenciay clientes.

En este médulo se considerara la dimension clientes cuyos criterios estan relacionados con la
localizacion de los participantes o consumidores que obligan a que los precios varien, que exigen
mejor calidad 0 mejores servicios. Los criterios relevantes estan relacionados con la cercania de
los clientes potenciales, la poblacion, caracteristicas de clientes potenciales y la accesibilidad de
clientes.

Cercania de clientes potenciales: Cercania de |los servicios automotrices a su lugar de domicilio
o trabagjo.

Precios por los servicios ofertados. Monto que el cliente debe retribuir a cambio de un servicio
automotriz.
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Tiempo de gecucion del servicio: Intervalo de tiempo que se demora para entregar o cumplir un
servicio ofertado.

Infraestructuradela empresa que oferta el servicio automotriz: Equipamiento o base material
que se compone por el espacio fisico en donde se encuentran las maguinarias y las herramientas
necesarias para brindar |os servicios automotrices.

Accesibilidad de clientes: Facilidad parallegar al local donde se of erta servicios automotrices.

Cada encuesta contiene el detalle de la escala de importancia del modelo multicriterio de

Saaty que se encuentraen latabla 1.

A continuacién se plantean |os cuestionamientos, en donde todas | as preguntas son cerradas y
contienen un item adicional que califica la importancia de acuerdo a la respuesta principal, la
misma que servira para evaluar las relaciones planteadas en e modelo multicriterio de Saaty, son

cuatro model os que se diferencian por las dimensiones y variables arelacionar.

Preguntas entrevista expertos 1

1. Entre la perspectiva proveedores y la perspectiva competencia ¢Cua considera mas
importante, paratomar la decisién de ubicar una empresa de servicios automotrices?
Perspectiva proveedores
Perspectiva competencia
1.1 Enfuncién de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraque tiene ésta perspectiva

frente alaotra?

Deigual importancia
Moderada importancia
Importancia fuerte

Muy fuerte o demostrada
Extrema

2. Entrelaperspectiva proveedores y la perspectiva clientes ¢Cua considera mas importante,
paratomar la decision de ubicar una empresa de servicios automotrices?
Perspectiva proveedores
Perspectiva clientes
2.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
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Moderada importancia
Importanciafuerte

Muy fuerte o demostrada
Extrema

3. Entrelaperspectivacompetenciay laperspectiva clientes (Cudl considera mas importante,

paratomar la decision de ubicar una empresa de servicios automotrices?

Perspectiva competencia

Perspectiva cliente

3.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importanciafuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

Preguntas entrevista expertos 2

1. Entreloscriterios. Cercaniadelos proveedores e Infraestructura de servicios bésicos ¢Cual

considera méas importante?

Cercaniade los proveedores

Infraestructura de servicios bésicos

1.1 Enfuncién de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraque tiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importancia fuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

2. Entre los criterios: Cercania de los proveedores y Cercania de la mano de obra ¢Cud

considera méas importante?

Cercaniade los proveedores

Cercania de lamano de obra

2.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importancia fuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema
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3. Entreloscriterios. Infraestructurade servicios basicos y Cercaniade lamano de obra ¢Cudl

considera méas importante?

Infraestructura de servicios béasicos

Cercania de lamano de obra

3.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importanciafuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

Preguntas entrevista expertos 3

1. Entre los criterios: Cercania de los competidores y Tamafio de los competidores ¢Cual

considera méas importante?

Cercania de los competidores

Tamarfio de |os competidores

1.1 Enfuncién de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importanciafuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

2. Entre los criterios: Cercania de los competidores y Nivel de infraestructura de los

competidores ¢Cual considera mas importante?

Cercania de los competidores

Nivel deinfraestructura de los competidores

2.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importanciafuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

3. Entrelos criterios. Cercaniade los competidores y Localizaciones disponibles para nuevos
competidores ¢Cual considera mas importante?
Cercania de los competidores
L ocalizaciones disponibles para nuevos competidores
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3.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importancia fuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

Entre los criterios: Tamanio de los competidores y Nivel de infraestructura de los

competidores ¢Cudl considera més importante?

Tamarfio de |os competidores

Nivel deinfraestructura de los competidores

4.1 En funcion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importanciafuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

Entre los criterios. Tamafo de los competidores y Localizaciones disponibles para nuevos

competidores ¢Cua considera mas importante?

Tamario de los competidores

L ocalizaciones disponibles para nuevos competidores

5.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importanciafuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

Entre los criterios. Nivel de infraestructura de los competidores y Localizaciones

disponibles para nuevos competidores ¢Cudl considera mas importante?

Nivel deinfraestructura de los competidores

L ocalizaciones disponibles para nuevos competidores

6.1 En funcion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importanciafuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema
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Preguntas entrevista clientes

1. Entre los criterios:. Cercania de clientes Potenciales y Precios por los servicios ofertados

¢Cudl considera mas importante?

Cercania de clientes Potenciales

Precios por |os servicios ofertados

1.1 Enfuncién de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraque tiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importancia fuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

2. Entre los criterios: Cercania de clientes potenciales y Tiempo de gecuciéon del servicio

¢Cua considera méas importante?

Cercania de clientes potenciales

Tiempo de g ecucion del servicio

2.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraguetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importanciafuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

3. Entre los criterios. Cercania de clientes potenciales e Infraestructura de la empresa que

oferta el servicio automotriz ¢Cudl considera mas importante?

Cercaniade clientes potenciales

Infraestructura de la empresa que oferta el servicio automotriz

3.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene éstaperspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importanciafuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

4. Entre los criterios. Cercania de clientes potenciales y Accesibilidad de clientes ¢Cud
considera méas importante?
Cercaniade clientes potenciales
Accesibilidad de clientes
4.1 En funcion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideragquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
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Moderada importancia
Importanciafuerte

Muy fuerte o demostrada
Extrema

5. Entre los criterios. Precios por |os servicios ofertados y Tiempo de gecucion del servicio

¢Cua considera méas importante?

Precios por |os servicios ofertados

Tiempo de g ecucion del servicio

5.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importanciafuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

6. Entre los criterios. Precios por los servicios ofertados e Infraestructura de la empresa que

oferta el servicio automotriz ¢Cué considera mas importante?

Precios por |os servicios ofertados

Infraestructura de la empresa que of erta el servicio automotriz

6.1 En funcion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importancia fuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

7. Entre los criterios: Precios por los servicios ofertados y Accesibilidad de clientes ¢Cud

considera méas importante?

Precios por |os servicios ofertados

Accesibilidad de clientes

7.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importancia fuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

8. Entre los criterios: Tiempo de gecucion del servicio e Infraestructura de la empresa que
oferta el servicio automotriz ¢Cué considera mas importante?
Tiempo de g ecucion del servicio
Infraestructura de la empresa que oferta el servicio automotriz
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8.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraquetiene ésta perspectiva
frente alaotra?
Deigual importancia
Moderada importancia
Importancia fuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

9. Entreloscriterios: Tiempo de gjecucion del servicio y Accesibilidad de clientes ¢Cudl ese
mas importante?
Tiempo de gecucion del servicio
Accesibilidad de clientes
9.1 Enfuncion de su repuesta ¢qué nivel deimportanciaconsideraguetiene ésta perspectiva

frente alaotra?

Deigua importancia
Moderada importancia
Importanciafuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

10. En los criterios: Infraestructura de la empresa que oferta e servicio automotriz y
Accesibilidad de clientes ¢Cudl es el masimportante?
Infraestructura de la empresa que oferta el servicio automotriz
Accesibilidad de clientes
10.1 En funcion de su repuesta ¢qué nivel de importancia considera que tiene ésta

perspectiva frente alaotra?

Deigual importancia
Moderada importancia
Importancia fuerte
Muy fuerte o demostrada
Extrema

2.7 Detalle del procedimiento detoma de datos.

L os model os de entrevistas que se utilizaran estan orientados a un enfoque cuantitativo yaquetiene

las siguientes caracteristicas:



Esclaro de principio afin

Se busca seaindividual, sin alterar lainformacion.

Es nada anecddtica

L as preguntas son cerradas

Se controlara el ritmo y el tiempo

También tienen enfoques cualitativos por las siguientes caracteristicas:

Se considera € contexto socid
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No se aplica & mismo instrumento atodos |os participantes, existen 4 tipos de encuestas.

Unavez detalladas | as caracteristicas de |l as entrevistas se elegira alos expertos y alos clientes que

pueden colaborar con lainformacion, se recolectaralainformacion de maneranitiday profesional,

se utilizara Saaty como herramienta de interpretacion de los resultados.

2.7.1 Protocolo delaentrevista

Tabla 12
Protocolo de la entrevista
Entrevista Clientes Expertos 1 Expertos 2 Expertos 3
Definicién Comparacion de Comparacién de tres Comparacion de Comparacién de
de la criterios dimensiones: criterios relacionados criterios relacionados
entrevista relacionadosconla proveedores, con personas o0 con e nivel de
localizacién de los  competencia, empresas que Sse competencia del
consumidores. clientes. encargan de abastecer sector.
al negocio automotriz
Perfil de los Personasquevivan Profesionales en Profesionales en Profesionales en
entrevistados en e  Cantbn mecanica automotriz mecanica automotriz mecanica automotriz
Rumifiahui, que que sean duefios de que sean duefios de que sean duefios de
tengan  vehiculo negocios que ofrecen negocios que ofrecen negocios que ofrecen
liviano a menos servicios servicios automotrices  servicios
un afno. automotrices por mas por masde6 afiosenel  automotrices por mas
de 6 afios en e mercado. de 6 afios en €
mercado. mercado.
Pasos 1. Plan y 1. Plan y 1. Plan y 1. PFan y
preparacion. preparacion. preparacion. preparacion.

CONTINUA —)
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2. Comienzoy 2. Comienzo y 2. Comienzo y 2. Comienzo vy

explicacion. explicacion. explicacion. explicacion.
3.  Reato. 3.  Reato. 3.  Rdato. 3.  Rdato.
4. Fin. 4. Fin. 4. Fin. 4. Fin.
5. Evauar. 5. Evauar. 5. Evauar. 5. Evauar.

Son cuatro disefios de entrevistas que son las herramientas designadas paralainvestigacion,
cada entrevista disefiada especificamente para un tema, la entrevista “Clientes” compara las
variables que se relacionan con la localizacion de los consumidores, la entrevista “Expertos 1”
comparalasdimensiones principales, laentrevista “Expertos 2” se enfoca en comparar las variables
que se relacionan con los proveedores y la entrevista “Expertos 3” es disefiada para comparar todas

variables relacionadas con los competidores.

El perfil indicalas caracteristicas de cada entrevistado, en €l caso de |os clientes para poder
contestar las preguntas planteadas deben tener un vehiculo liviano a menos un afio ya que segiin
los manuales de los vehiculos que indican la frecuencia en que se debe dar € mantenimiento, ya
seapreventivo o correctivo, deben ser de 5.000 km a10.000 km, |o que representaaque un vehiculo
liviano debe asistir a un centro de servicios automotrices a menos 4 veces a afio y esto dependera

del cuidado y € uso del mismo.

Segun Schumpeter (1934), en la teoria del emprendimiento indica que los negocios
empiezan a devolver lainversiéon a partir del afio quinto, por lo que para elegir a los expertos se
observan negocios que se encuentren en el mercado por mas de cinco afos y sus duefios serian las
personas entrevistadas, ya que como se detallé anteriormente, son los ideales para aportar con la

informaci6n necesaria para €l tema planteado.

Para redlizar |la entrevista se planifica cinco pasos, se inicia con € plan y preparacion que

consiste en la preparacion de la herramienta, la eleccion de los entrevistados, proporcionarles
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informacion paraladebidapreparacion y acordar el lugar y lahoradela entrevistacon los mismos.
Una vez llegado a sitio se dara una explicacion acerca del tema para que puedan ser claros y
precisos con las respuestas. Luego, se desarrolla ordenadamente cada pregunta y se va anotando
las respuestas. Finamente se da una breve conclusion alos entrevistados y |os datos recol ectados

se pasan alas matrices respectivas creadas con anterioridad.
2.8 Aplicacion del AnalisisMulticriterio

La prueba piloto sirve para para asegurar una pertinencia con una peguefia muestra, cabe
resaltar que en la entrevistano es necesario una prueba piloto ya que una entrevista a expertostiene
confiabilidad y validez inicial, es una técnica eficaz para obtener datos relevantes y significativos
sobre el tema planteado. La informacién que recol ecta la entrevista es considerada superior por su
delimitacién, la condicién verbal y oral, en donde se captan gestos, los tonos de voz, los énfasis,

gue son valores agregados alainformacion (Mantilla, 2015).

En e AHP (Analytic Hierarchy Process) larelacion no es estricta por |o que puede existir un
nivel de inconsistencia, es importante saber si un proceso continua o se detiene y Saaty (1980)
establece un método que permite medir € grado de inconsistencia entre las opiniones para validar
Su aceptacion. Los juicios que presentan variables cualitativas tienen niveles de incertidumbre y
Saaty (1980) define la consistencia de los juicios para las comparaciones que se realicen en la
matriz, si los juicios del decisor son exactos se cumple la ecuacion |A| (Herrera , Andlisis
multidimensional de la resilencia en zonas de desastre: Factores criticos de adaptaptabilidad en

Bafios de Agua Santa - Ecuador, 2016).

Enlamatriz |A|, se define laimportanciaentre la alternativa l y laaternativa 2 y se plantea de

la siguiente manera:
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.I'Il 1 == WE
4'1. 2 == WE
D L = WLHHW:

Al reemplazar aj se obtiene:

R

WE}W]_ WE}WE W:/r"l-'r“

Wzn | Wu/ Wu/
B Wy W wer W, |

Lalinea “i” en la matriz de juicios:

W, _ W, _ Wy _
Swy s W= wy ok wr = wy e T rw = Wy

Aplicado alosjuicios reales, se obtiene el vector de unalinea, en donde sus elementos representan
la dispersion estadistica del juicio emitido acerca del valor w; por 1o gue w, como estimativa del

promedio de los valores.
I W= U ox W p Li=12....,n
e wy = L« X =1a, * w, (12)

Entonces la matriz [A] contiene los juicios ideales y la matriz [A’] que recoge las desviaciones
generadas en un caso real. Para determinar el nivel de consistencia implica que existe un vector

columna[w], de pesos w, paraj=1,2,3, ..., n, donde:

Y = wyq  [A]x[W]
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En la base de teoria de matrices se tiene:
EAl = ey =

Matriz de la pérdida de consistencia:

[A] * [W] = Amax = [W'] yAmax = rn¢

Amax = [V]* [W]

F{l
Fr_l
Amax =V =[Vy Vo ¥ ]=*| "
"JE].H
Donde:
Amax = v o] p (v e. )

n=ta nod It m

Cuando méas parecido seaAm  a nudmero de alternativas que esta siendo analizadas (n), €l juicio

€S Mas consi stente:
I = A — il
n—1
I
L r d e H = —

El decisor es aceptable cuando RC < 0,1
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Tabla13
Indice de Consistencia Aleatoria (I1A)

No. 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Elementos

que se

comparan n)

indice de 052 089 111 125 135 140 145 149 152 154 156 158 1,59
Consistencia
1A

Diferencias 052 037 022 014 010 005 005 004 003 0,02 002 002 001
de primer
orden

Fuente: (Saaty, 1980)

En la tabla, la tercera fila pertenece a las diferencias entre los nimeros sucesivos de la
segundafila; para el numero (9) se presenta como punto limite y las diferencias no tan sensibles
como para hacer cambios precisos en € juicio. S son méas de nueve e ementos Herrera (2016)
enfatiza en “dividir en grupos con un elemento comun que pueda ser utilizado como pivote para
combinar los pesos finales”. Cuando existe magnitud de criterios en la resiliencia en dos
dimensiones se analiza mas de nueve elementos y se respeta estrictamente los valores como
normativa en la tabla aleatoria y € correspondiente indice de consistencia (Herrera , Andlisis
multidimensional de la resilencia en zonas de desastre: Factores criticos de adaptaptabilidad en

Bafios de Agua Santa - Ecuador, 2016).
2.8.1 Andlisisdeconsistenciadelasentrevistas

Unavez gecutadas las entrevistas y para dar paso a analisis de datos, serealiza el andlisis
de consistencia de las respuestas de los entrevistados, con €l fin de que las respuestas no sean
il6gicas, ayuden a cumplir los objetivos planteados inicialmente y respalden la teorias de la

decision. Para esto se recopila todas las respuestas de los entrevistados y se saca la media
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geomeétrica, mismos resultados que seran trasportados a la matriz que corresponda, entonces se
aplica la férmula para obtener @ indice de Consistencia y posteriormente la Relacion de

Consistencia (Herrera, 2016).
Formulas:

Amax = v o] p R e, ) Entre la suma de las variables a

comparar y laimportanciarelativa, que es sacada con laformulaMMULT.

n=tn fHod I m

También se utilizara latabla de Thomas Saaty que se ya se menciond en la Tabla 13.

Aplicacién de Formulas: Son cuatro tipos de encuestas por |o tanto son cuatro matrices aanalizar,

se aplicalas formulas ya mencionadas y se obtiene las siguientes respuestas.



Andlisisde consistencia Matriz Dimensiones

Tabla 14
Matriz de dimensiones
X
< <
> 2
= =
g < g
5 S Ll Ll
. . . R x a
Matriz Dimensiones ki g o < <
5 E 3 o 0O
=3 8 S Z Z
c = e < <
© N N = —
) ‘@ ‘@ < %: %:
2 2 B 3 2 2
8 B a ? = =
Dimension proveedor es 1 033 0,14 15 8,78% 0,09
Dimension competencia 3 1 033 4,3 25,78% 0,26
Dimensién clientes 7 3 1 11 6544% 0,65
SUMA 11 433 148 17 1
Nota: Resultados de las entrevistas, preguntas de comparacion entre dimensiones.
0,09
Amax = 11 433 148 =« 0,26
0,65
I = Am -
n—1
I = 30 -3 _co
".|_1 =
I =0,025

K = —

(]
0,5

K =0042=FL d e a
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Andlisisde consistencia Dimension Clientes

Tabla 15
Matriz de la Dimension Clientes
= X
2 < <
> g § > >
" 8 5 & E E
o Q T 5 S < <
G ° ° 0 4
2 '© c ©Oo O W w
> © 298 « x o
Dimension Clientes B o S ©3> 3 < <«
8 v 8§ &8 = o O
= o ) S o
o § - T 5T 8 z z
Tl 5 Q IS @ O < <
8s a8 T o T = = =
c O wo o 'g Kel @ @
S S8 2 ¢35 7 < O O
5SS 85 £ fo § = a a
O8 4%  £353 < ® = =
Cercania delos servicios
automotrices 1103 158 257 1,84 8,02 27,44% 0,27
Precios por los servicios ofertados 0,975 1 119 338 0,72 7,28 24,90% 0,25
Tiempo de g ecucién del servicio 0,634 0,84 1 207 060 513 1757% 0,18
Infraestructura de la empresa que
presta el servicio 0,389 0,3 0,484 1117 334 1144% 0,11
Accesibilidad para los clientes 0,543 1,38 1,677 0,85 1 545 18,65% 0,19
SUMA 3541 454 5932 9,88 53 29,22 1
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Nota: Resultados de las entrevistas, preguntas de comparacion entre |as variables que conformala dimension clientes.

8,02
7,28

Amax = 3,541 454 593 988 53 * 513

I = Am —n

n—1
Jrl — 5,2 —b:I:,.Z

5—1
I = 0,067
K =1

1

H =22 K =0061=F d

3,34
5,45

e o
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Andlisisde consistencia Dimension Proveedor es

Tabla 16
Matriz de la Dimension Proveedores

o

0,14 1,39 8,25%
1 050 55 3256%
Cercania dela mano deobra 2 1 10 59,20%
SUMA 12 325 164 16,9 1

Cercania de proveedores

Infraestructura de servicios basicos

8

§ N
S g < <
8 3 = 2
S =
e 2 3 < <
Dimension Proveedores o ol p o o
: © g xr o«
8 § E < <
o = © z zZ
ke S ke < <
8 = 8 E F
5 & § < o O
O © S = & &
8 = 8 3 = =
1 25 0,08
4 0,33
7 0,59

Nota: Resultados de las entrevistas, preguntas de comparacion entre las variables que conforma la dimensién
proveedores.

1,39
Amax = 12 325 1,64 * 55
10

I = Am —n

n—1
Jrl — 3,a —E:E,{I

a-1 2
I =0,010
K o=

1
H =% K =0017=E d e a

0,3



Analisisde consistencia Dimension Competencia

Tabla 17
Matriz de la Dimension Competencia

83

[%2]
o
o]
>
s 8
B 8 a < <
s 83 2 > >
8 & © 8 =
e S «© e! < <
Dimension Competencia g g = 5 o
E £ g 8 r
R s
=] O O
s 228 g z z
© —
s S =8 ¢%8 E o E
S € g NE« g X
S £ TE BE= a a
T & =235 ©§ 2 = =
O = Z 0o 106 WM = =
Cercania de los competidores 1033 014 0,20 1,7 5,81% 0,06
Tamario de los competidor es 3 1 033 050 48 16,76% 0,17
Nivel deinfraestructuradelos
competidores 7 3 1 3,00 14 4854% 0,49
L ocalizaciones disponibles para nuevos
competidores 5 2 0,333 1 83 28,89% 0,29
SUMA 16 633 181 47 29 1
Nota: Resultados de las entrevistas, preguntas de comparacion entre las variables que conforma la dimension
competencia.
1,7
4,8
Amax = 16 6,33 1,81 47 =« 14
8,3
I = Am -1
n—1
I = 52 —4_ 02
4-1 g
I =0,076
. i
K ==
L
. 0,0 . .
K =— K =0085=FE d e a
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Capitulo111: Analisisde datos

3.1 Introduccion

En e afan de conocer cudles son los criterios mas cotizados por lamente del ser humano al
momento de tomar una decision, en este caso para elegir la megjor ubicacion para un negocio
automotriz, se recolecta datos, criterios que segun € modelo de Thomas Saaty se convierten en
numeros para la respectiva jerarquizacion. En este capitulo se analiza los resultados de los datos
recolectados, tomando en cuenta que gracias a las formulas de andlisis te consistencia, ya se
comprobd que las respuestas proporcionadas por |os entrevistados son aceptables y que se puede

continuar con |los siguientes pasos de la investigacion con toda seguridad.

Cabe resdltar que se disefian matrices en Excel con las férmulas correspondientes de tal
manera gue se automaticen los resultados y se facilite laintroduccion de las respuestas de cadatipo
de entrevista. LaMatriz de Dimensiones indicaralos resultados obtenidos en la comparacion de las
tres fuerzas de Michael Porter estudiadas en e primer capitulo, las siguientes matrices estan
compuestas por las comparaciones realizadas entre las variables de cada fuerza o dimension y la
Ultima matriz contiene resultados que cubre uno de los objetivos de la investigacion, contiene los

factores criticos, importantes y de menor relevancia.

3.2 Matriz de Dimensiones

Preguntas entrevista Expertos 1.

1. Entre la perspectiva proveedores y la perspectiva competencia ¢Cuad considera mas

importante, paratomar la decision de ubicar una empresa de servicios automotrices?
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2. Entrelaperspectiva proveedoresy la perspectiva clientes ¢Cua considera mas importante,
paratomar la decision de ubicar una empresa de servicios automotrices?

3. Entrelaperspectivacompetenciay laperspectiva clientes ¢Cudl considera masimportante,

paratomar la decision de ubicar una empresa de servicios automotrices?

Tabla 18
Analisis Matriz de Dimensiones
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Dimension proveedor es 1 033 0,14 15 8,78% 0,09 0,77%
Dimension competencia 3 1 0,33 43 2578% 0,26 2,26%
Dimension clientes 7 3 1 11 65,44% 0,65 5,75%
SUMA 11 4,33 1,48 17 1

En la investigacion desarrollada en la primera entrevista aplicada a |os expertos, para la
pregunta 1, se evidencia que la dimension competencia causa mas preocupacion que la dimension
proveedores con una calificacion de 3 que es de moderada importancia, en la pregunta 2, se
evidencia que la dimension clientes es mas importante que la dimension proveedoresy € nivel de
importancia es 7 que es importancia muy fuerte o demostrada, en la pregunta 3 se constata que
entre competencia y clientes, la dimension clientes es mas importante en un nivel 3 que significa

de moderadas importancia.
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El modelo sugiere que la primera fuerza que se toma en cuenta para ubicar un negocio de
mecanica automotriz es la dimension clientes, la misma que obtiene una prioridad del 65,44%

frente ala competenciay los proveedores.

Como segunda alternativa se sugiere a la dimension competencia con una prioridad del
25,78% y se valida que e de menor importancia es la dimension proveedores con una prioridad de

8,78%.

3.3 Matriz de Dimensién Clientes

Preguntas entrevista Clientes:

1. Entre los criterios. Cercania de los servicios automotrices y Precios por |os servicios
ofertados ¢Cud considera mas importante?

2. Entre los criterios. Cercania de los servicios automotrices y Tiempo de gecucion del
servicio ¢Cudl considera méas importante?

3. Entre los criterios. Cercania de los servicios automotrices e Infraestructura de la empresa
que oferta el servicio automotriz ¢Cud considera mas importante?

4. Entre los criterios. Cercania de los servicios automotrices y fécil acceso al taler de
mecanica ¢Cua considera méas importante?

5. Entrelos criterios. Precios por los servicios ofertados y Tiempo de gecucion del servicio
¢Cua considera méas importante?

6. Entre los criterios. Precios por los servicios ofertados e Infraestructura de la empresa que

oferta el servicio automotriz ¢Cudl considera mas importante?
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Entre los criterios: Precios por |os servicios ofertados y fécil acceso al taller de mecanica
¢Cua considera méas importante?
Entre los criterios. Tiempo de gecucion del servicio e Infraestructura de la empresa que
oferta el servicio automotriz ¢Cudl considera mas importante?
Entre los criterios. Tiempo de gecucion del servicio y facil acceso al taller de mecanica
¢Cud es el méasimportante?
Entre los criterios: Infraestructura de la empresa que oferta el servicio automotriz y facil

acceso al taller de mecénica ¢Cud es € méasimportante?

Tabla 19
Andlisis dela matriz Clientes

IMPORTANCIA DEL TIPO DE

Tiempo de g ecucién del servicio
I nfraestructura dela empresa
IMPORTANCIA RELATIVA %
IMPORTANCIA RELATIVA
PONDERACION POR
FACTOR

aue presta € servicio
Accesibilidad para los clientes

Precios por los servicios

Cercania delos servicios
ofertados

automotrices
UM A

65,44% 3

Cercania delos servicios
automotrices 1,03 1,58 257 1,84 8,02 27,44%
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Precios por los servicios ofertados 0,975

119 3,38 0,72 7,28 24,90%
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Tiempo de g ecucion del servicio 0,634 0,84 - 2,07 060 513 17,57%
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Infraestructura de la empresa que
presta el servicio 0,389 0,3 0,484 1,17 3,34 11,44% 0,11 7,48%

Accesibilidad para los clientes 0,543 1,38 1,677 0,85” 545 18,65% 0,19 12,21%

SUMA

3541 454 5932 9,88 53 29,22 1
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Realizado |as preguntas que corresponden alaentrevistaclientes y después de calcular lamedia
geométrica de las repuestas de todos los clientes entrevistados, se obtienen los resultados que

muestrala matriz:

En lapregunta 1l se obtiene a criterio Cercania de |0s servicios automotrices con un puntaje de
1,03, mientras que a criterio Precios por los ofertados con un puntgje de 0,975, lo que indica que

los clientes dan importancia ala cercania para elegir a su mecanico de confianza.

En la pregunta 2 se evidencia que la cercania de | os servicios automotrices es mas importante

con un puntaje de 1,58 en comparacion con €l tiempo de gjecucion del servicio con 0,634 puntos.

En la pregunta 3 se valida que la cercania de | os servicios automotrices contindia manteniendo
su importancia, esta vez con una calificaciéon de 2,57 frente ala infraestructura de la empresa que

oferta el servicio automotriz que tiene una calificacion contraria del 0,389.

Continuando con & andlisis entre la Cercania de los servicios automotrices y facil acceso a
taler de mecénica, la cercania mantiene la importancia con una calificacion de 1,84 y la

accesibilidad con una calificacion contraria de 0,543.

En la pregunta 5 €l criterio Precios por los servicios ofertados tiene una calificacion 1,19 en
comparacion dd tiempo de gecucion del servicio con un puntaje de 0,84, lo que indica que los

clientes dan méas importancia alos precios por |os servicios.

En la pregunta 6 |os precios por |os servicios ofertados tienen unaimportancia de 3,38 frente a

la Infraestructura de la empresa que of erta el servicio automotriz que tiene una calificacion 0,3.
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Se valida la pregunta 7 en lamatriz y se evidencia claramente que € criterio precios por los
servicios ofertados es menos importantes en un 0,72 en comparacion con €l criterio facil acceso al

taller de mecéanica que tiene una calificacion de 1,38.

En lapregunta8 se compara el tiempo de gjecucion del servicio e Infraestructura de la empresa
que oferta el servicio automotriz y se constata que el tiempo de gjecucion con una calificacion de

2,07 es muy importante frente a criterio infraestructura de la empresa.

En la pregunta 9 se compara los criterios tiempo de gjecucion del servicio y facil acceso al

taller de mecénicay se concluye que la accesibilidad es més importante con un puntaje 1,677.

En ladltima pregunta de la entrevista aplicada alos clientes, se evidencia que lainfraestructura
delaempresaque oferta el servicio automotriz con unacalificacion de 1,17 es mas importante que

el criterio de facil acceso a taller de mecanica que tiene una calificacion de 0,85.

Después de obtener los resultados de las comparaciones entre variables, se jerarquiza de
acuerdo a la importancia de cada variable acanzada segun la experiencia de los clientes
entrevistados, en donde se evidencia claramente que la cercania de los servicios automotrices al
domicilio o lugar del trabajo del cliente es el masimportante, a este sele acreditaun 27,44% frente
atodas|as variables que corresponden aladimension clientes, en segundo lugar se ubicalos precios
por los servicios ofertados con un 24,90%, la accesibilidad para los clientes ocupa € tercer lugar
con un 18,65%, el tiempo de gecucion del servicio con un 17,57% esta en cuarto lugar y € factor
de menos importancia es la infraestructura de la empresa que presta que presta el servicio con un

11,44%.
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3.4 Matriz de Dimensiéon Proveedor es

Preguntas de la encuesta Expertos 2:

1. Entreloscriterios. Cercaniadelos proveedores e Infraestructura de servicios bésicos ¢Cual
considera méas importante?

2. Entre los criterios. Cercania de los proveedores y Cercania de la mano de obra ¢Cua
considera méas importante?

3. Entreloscriterios: Infraestructurade servicios basicos y Cercaniade lamano de obra ¢Cudl

considera méas importante?

Tabla 20
Andlisis dela Matriz Proveedores
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Cercania de proveedores n 025 014 139 825% 008 213%
Infraestructura de servicios basicos 4 050 55 3256% 0,33 8,39%
Cercania dela mano de obra 7 2 10 59,20% 0,59 15,26%

SUMA 12 325 164 169 1
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Una vez aplicada la segunda entrevista a los expertos selectos se evidencian los siguientes

resultados:

Para la primera pregunta se evidencia que la Infraestructura de servicios basicos tiene una
calificacion de 4, lo que demuestra ser mas importante que la cercania de los proveedores a

Nnegocio.

Los resultados de la segunda preguntaindican que la variable cercania de la mano de obra
tiene una importancia ata con una calificacion de 7, frente a la cercania de los proveedores que
tiene una cdificacion de 0,14 y para finalizar las comparaciones se valida los resultados de la
pregunta 3 que indica que la cercania de la mano de obra mantiene laimportancia, en esta ocasion
con una calificacion de 2 frente a la infraestructura de servicios basicos, mostrando que mantiene

importancia pero no en gran nivel ya que |os servicios bésicos siguen siendo importantes.

Luego de anadlizar las comparaciones, se vaidan los resultados de laimportanciarel ativa entre las
variables ya mencionadas. El factor méas importante es la cercania de la mano de obra con 59,20%
obteniendo €l primer lugar de los tres criterios plantados, en segundo lugar la infraestructura de
servicios de basicos con un 32,56% y el factor de menos importancia en la dimension proveedores

es la cercania de los proveedores.

3.5Matriz de Dimension Competencia

Preguntas dela encuesta Expertos 3:

1 Entre los criterios: Cercania de los competidores y Tamario de los competidores ¢Cud

considera méas importante?
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2. Entre los criterios: Cercania de los competidores y Nivel de infraestructura de los
competidores ¢Cual considera mas importante?
3. Entre los criterios: Cercania de los competidores y Localizaciones disponibles para
nuevos competidores ¢Cua considera méas importante?
4. Entre los criterios: Tamafio de los competidores y Nivel de infraestructura de los
competidores ¢Cual considera mas importante?
5. Entre los criterios. Tamafno de los competidores y Localizaciones disponibles para
nuevos competidores ¢Cud considera més importante?
6. Entre los criterios. Nivel de infraestructura de los competidores y Localizaciones

disponibles para nuevos competidores ¢Cua considera méas importante?

Tabla21
Andlisis de la Matriz Competencia
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Cercania de los competidores 033 014 0,20 1,7 581% 0,06 3,80%
Tamario de los competidor es 3 0,33 050 4,8 16,76% 0,17 10,97%

Nivel deinfraestructura delos

competidores 7 3 3,00 14 4854% 0,49 31,76%
L ocalizaciones disponibles para nuevos

competidores 5 2 0,333 8,3 28,89% 0,29 18,91%

SUMA 16 6,33 181 47 29 1
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Se aplica la tercera entrevista acerca de las variables de la dimensién competencia, a los
mismos decisores que fueron evaluados en |as dos entrevistas anteriores para obtener informacion
coordinada, en donde |os resultados de la tabla evidencia que entre la cercania de |os competidores
y el tamafio de los mismos, & tamafio de los competidores es mas importante con una calificacion

de 3 para ubicar un negocio automotriz.

En la segunda pregunta se evidenciaque el nivel de infraestructura con una calificacion de 7 es
mas importante frente ala variable cercania de los competidores y en latercera pregunta resalta el
criterio Localizaciones disponibles para nuevos competidores con una puntuacion de 5, 1o que
indica que la cercania de los competidores se mantiene en ser menos importante que todos los

criterios hasta ahora mencionados en el andlisis.

En la cuarta pregunta se valida que €l nivel de infraestructura de los competidores es mas
importante que €l tamafio de los competidores, con una calificacion de 3 y 0,33 respectivamente,
lo que segln la escala de Thomas Saaty significa una importancia moderada entre las variables
comparadas, mientras que en la pregunta 5, € criterio localizaciones disponibles para nuevos
competidores con una calificacion de 2 es méas importante que € criterio tamafio de competidores
lo que, a pesar de que la importancia no es muy relevante, en esta pregunta también se reflgjala

importancia de dos variables frente a tamarfio de los competidores.

La ultima pregunta de comparacion de la tercera entrevista a los expertos, indica que €
nivel de infraestructura de los clientes es moderadamente mas importante que € la variable

localizaciones disponibles para nuevos competidores.
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3.6 Jerarquizacion de Criterios

Tabla 22

Ponderacion de las Dimensiones
Dimension proveedores 8,78%
Dimensién competencia 25,78%
Dimension clientes 65,44%

En latabla se reflgja la ponderacion total de cada dimension en estudio, es el resultado de
laimportancia que |os expertos dan a cada fuerza o dimension, para obtener laimportanciatotal se
debe multiplicar la importancia relativa de cada grupo de variables por la ponderacion de la

dimension respectiva, entonces se obtienen |os resultados gque se reflgjan en la siguiente tabla:

Tabla 23
Criterios Jerarquizados
Criterios de evaluacion Imt%(;;%zua Impto(:tt;nma Cualificacion
Nivel de infraestructura de los competidores 31,76% 0,318 Factor critico
L ocalizaciones disponibles para nuevos competidores 18,91% 0,189
Cercania de |0s servicios automotrices 17,96% 0,180
Precios por los servicios ofertados 16,29% 0,163
Cercania de la mano de obra 15,26% 0,153
Accesibilidad paralos clientes 12,21% 0,122 Factores importantes
Tiempo de g ecucion del servicio 11,50% 0,115
Tamafo de |os competidores 10,97% 0,110
Infraestructura de servicios basicos 8,39% 0,084
Infraestructura de la empresa que presta el servicio 7,48% 0,075
Cercania de los competidores 3,80% 0,038 Factores de menor
Cercania de los proveedores 2,13% 0,021 relevancia

Al jerarquizar las variables por laimportanciatotal ya se visualiza claramente alos factores

buscados en la investigacion, al factor critico se le atribuye la variable nivel de infraestructura de



96
los competidores, siendo este el mas importante de todos las variables. A continuacién se ubican
los factores importantes como son: Localizaciones disponibles para nuevos competidores, cercania
de los servicios automotrices, precios por los servicios ofertados, cercania de la mano de obra,
accesibilidad para los clientes, tiempo de gecucion del servicio, tamafio de los competidores,
infraestructura de servicios basicos e infraestructura de la empresa que presta € servicio, siendo
estos las variables que alertan alos decisores cuando se trata de ubicar un negocio automotriz para
obtener rentabilidad. Los factores de menor relevancia son dos, cercania de los competidoresy ¢
cercania de los proveedores, resdtando que las variables mencionadas no causan mucha

preocupacién en |os decisores.

Tabla24

Resultados finales

SUMA 156.66%
PROMEDIO 13,05%
Desviacién Estandar 7,91%
L imite superior 20,97%
Limiteinferior 5,14%

En la siguiente tabla se encuentra un promedio reducido de importancia total que es del
13,05%, la desviacion estandar que indica una dispersion de un 7,91% de los datos con respecto a
lamedia, se utilizalos estadisticos que se encuentran en latabla, para establecer los limites que nos

permiten definir criterios que son considerados criticos de menos relevanciay mayor relevancia.

3.7 Evaluacion multicriterio delugares
Antes de redlizar la evaluacion de los lugares se realiza una tabla en donde se ve reflgjado

las escalas que se van autilizar paradar € puntaje optimo a cadacriterio, estatabla se compone de
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dimensiones, criterios, las escalas y su respectiva explicacion, para de esta manera proceder con la

calificacion éptima a cada sector que se detallaré en tablas posteriores.

Tabla 25
Indicadores para la evaluacion de lugares, dimension Proveedores

EXPLICACION DE

CRITERIOS ESCALA PUNTAJE ESCALA
Lo proveedores estan muy cerca 10 de 10 a 50 minutos
; Lo proveedores estan cerca 7 de 15 a 50 minutos
Cercania de proveedores Lo proveedores estdn moderadamente
¢Los proveedores estén cer(F:)a 5 de 20 a 50 minutos
cercanos a la zona? . -
Lo proveedores estan algjados 3 de 25 a 60 minutos
Lo proveedores estan muy alejados 1 de 30 a 60 minutos

Disponibilidad y facilidad de
10 agua, luz, teléfono, internet y
alcantarillado.
Disponibilidad siempre y
cuando se solicite de agua,

Existen todos |os servicios basicos y
son de facil acceso.

Existen todos | os servicios béasicos pero

son de dificil acceso. ! luz, teléfono, internet y
alcantarillado.
Infraestructura de servicios Posibilidad de solicitar
basicos: ¢Existen servicios No existen todos |os servicios basicos, 5 paul atinamente agua, luz,
basicos defécil accesoen  pero son posibles de conseguirlos. teléfono, internet y
lazona? alcantarillado.
No existen servicios basicos en la zona,
pero al menos lared eléctrica es posible Disponibilidad solo de luz
de conseguirla, mientras que los demas eléctrica.
servicios se lo pueden autogenerar.
No hay disponibilidad de
No existen serviciosbasicosenlazona 1 agua, luz, teléfono, internet y
alcantarillado.
La mano de obra esta muy cerca 10 L(.)S irebajadoresviven a 15
minutos de la zona
La mano de obra esta cerca 7 qu trabajd acljores viven a30
Cercania de lamano de minutos € azona
. La mano de obra estd moderadamente Los trabajadores viven a 45
obra: ¢Lamano de obra 5 ;
. cerca minutos de la zona
esta cercana alazona? Los trabajadores viven a 60
Lamano de obraesta algjada 3 X a
minutos de la zona
Lamano de obra esta muy alejada 1 Los trabgjadores viven a 75

minutos de la zona




Tabla 26

Indicadores para la evaluacion de lugares, dimension Clientes
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CRITERIOS ESCALA PUNTAJE EXPLICACION DE
ESCALA
Los servicios
automotrices estan Los clientes se encuentran a5
muy cerca 10 minutos del negocio automotriz
Los servicios
automotrices estan Los clientes se encuentran a 15
cerca 7 minutos del negocio automotriz
Cercania de |0s servicios automotrices: Los servicios
¢Los servicios automotrices estan cercade  automotrices estan
conjuntos residenciales y lugares donde moderadamente Los clientes se encuentran a 25
exista fluidez de trabajo? cerca 5 minutos del negocio automotriz
Los servicios
automotrices estan Los clientes se encuentran a 35
algjado 3 minutos del negocio automotriz
Los servicios
automotrices estan Los clientes se encuentran a 45
muy alejado 1 minutos del negocio automotriz
Los precios estan alaalturade su
Muy calidad siempre porque tienen
frecuentemente 10 una cartera de clientesfija
Los precios estan alaalturade su
calidad siemprey cuando la
Frecuentemente 7 cartera de clientes estéfija
Precios por |os servicios ofertados. ¢Los Los precios estén alaalturade su
precios de |os servicios automotrices de la calidad, pero existe distorsién en
zona estén acordes a su calidad? Ocasionalmente 5 temporadas bajas
Los precios no estan alaaturade
su calidad porque se estan
Raramente 3 posicionados
Los precios no estan alaaturade
su calidad porque estén captando
Nunca 1 clientes
Es inmediato siempre porque
existe organizacion y mano de
Siempre 10 obra disponible.
Esinmediato siempre y cuando
exista organizacion y mano de
Casi siempre 7 obra disponible.
Tiempo de g ecucion del servicio: ¢Los Esinmediato s €l cliente anticipa
tiempos de g ecucién del servicio su cita, de lo contrario debe
automotriz de su proveedor son esperar ladisponibilidad del
adecuados? Ocasionalmente 5 taller.
No esinmediato por faltade
organizacion y escasez de mano
Casi nunca 3 de obra
No esinmediato, siempre debe
esperar el turnoy la
Nunca 1 disponibilidad del servicio.

CONTINUA |:>
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Ofrecen e servicio completo
como: mantenimiento preventivo
y correctivo, reparacion de

Totalmente de motoresy cajas, y preparacion
Infraestructura de laempresaque prestael _acuerdo 10 para pasar larevision vehicular.
servicio: Lainfraestructura de la empresa Ofrecen €l servicio como:
gue le presta el servicio automotriz es mantenimiento preventivo y
integral (Ofrecen €l servicio completo correctivo, reparacion de motores
como: mantenimiento preventivo y De acuerdo 7 y Cgjas.
correctivo, reparacion de motoresy cgjas, Ofrecen manteni miento
y preparacion parala Corpaire). Indeciso 5 correctivo
Ofrecen manteni miento
En desacuerdo 3 preventivo
Totalmente en Son lubricadoras y ofrecen
desacuerdo 1 servicios de lavada y aspirada
Totalmente de Fécil acceso porque existen varias
acuerdo 10 rutas parallegar
Fécil acceso porque existe 3 rutas
Accesibilidad para los dlientes: Existe f&cil —2822uerdo ! pa,‘r"?‘l”egar : |
acceso parallegar a negocio que presta , Facil acceso, pero existe una sola
servicios automotrices. Indeciso 5 ru.ta,l . -
Dificil acceso, existe unasola
En desacuerdo 3 rutay esté en buenas condiciones
Totalmente en Dificil acceso, existe unasola
desacuerdo 1 rutay estéd en malas condiciones

Tabla 27
Indicadores para la evaluacién de lugares, dimensién Competencia

CRITERIOS ESCALA PUNTAJE EXPLICACION DE

ESCALA

Los competidores

Los competidores se encuentran a

estéan muy algjados 10 14 minutos del negocio.
Los competidores Los competidores se encuentran a
estén algjados 7 11 minutos del negocio.
Los competidores
Cercania de los competidores. ¢Los  estan
competidores estén cercanos alazona? moderadamente L os competidores se encuentran a
cerca 5 8 minutos del negocio.
Los competidores L os competidores se encuentran a
estan cerca 3 5 minutos del negocio.
Los competidores L os competidores se encuentran a
estdn muy cerca 1 2 minutos del negocio.
Existe una estructura completa de
Totalmente de talento humano (Administrativo y
- ) acuerdo 10 operativo respectivamente)
Tam_ano de I_os compgatl_ dores: Los Existen varias personas y son poli
competidores tienen sufici ente persona funcionales (Administrativo y
paraprestar el servicio. De acuerdo 7 operativo)
Indeciso 5 Existe mas personal operativo
En desacuerdo 3 Existe mas personal administrativo

CONTINUA ‘
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Totalmente en Atiende solo €l duefio o un
desacuerdo 1 empleado.
Ofrecen el servicio completo
como: mantenimiento preventivo y
correctivo, reparacion de motores
Nivel deinfraestructura de los Totalmente de y cajas, y preparacion para pasar la
competidores: Los servicios que ofrecen _@cuerdo 10 revision vehicular.
los competidores son integrales Ofrecen el servicio como:
(Ofrecen el servicio completo como: mantenimiento preventivo y
mantenimiento preventivo y correctivo, correctivo, reparacion de motores
reparacion de motoresy cajas, y De acuerdo 7 y cgjas.
preparacion parala Corpaire.) Indeciso 5 Ofrecen mantenimiento correctivo
En desacuerdo 3 Ofrecen mantenimiento preventivo
Totalmente en Son lubricadoras y ofrecen
desacuerdo 1 servicios de lavada y aspirada
Existe espacios
disponiblesy Existen lotes de terreno amplios,
adecuados para €l de fécil acceso y con servicios
negocio 10 basicos
Existe espacios
disponiblesy son Existen lotes de terreno poco
poco adecuados para amplios, de féacil accesoy con
Localizaciones disponibles para nuevos EIX?;geOC' ° ! servicios bésicos
competidores: ¢Existen locales di ibilidad, pero Existen locales que anteriormente
disponibles para nuevos competidores 1Sponibiidad, p . d .
en la zona? no son adecuz_;\dos han sdo usados para otro tipo de
para el negocio 5 Nnegocios.
No existe
disponibilidad, pero Los espacios estan llenos y hay
posteriormente lo negocios que planifican salir de
habra 3 ahi.
No existe
disponibilidad, €l No existe disponibilidad, €l lugar
lugar estalleno. 1 estalleno.

Luego de describir la escala parala calificacion de lugares, se recurre a personas que vivan

en el sector y tengan conocimientos relacionados con el negocio para realizar la comparacion y
evaluacion delos sectores, |0s mismos que se refieren a sectores que no estén ocupados por ninguin
negocio actualmente. La calificacion que obtendra cada lugar es la suma total de los indices, la
misma que es &l resultado de multiplicar por laimportancia total del criterio correspondiente que

se mencionan en latabla 23, la calificacion entonces serd sobre 15,67.



101

Tabla 28

Evaluacion multicriterio Sector La ESPE
Dimension Proveedor es Calificacion indice
Cercania de proveedores: ¢ os proveedores estan cercanos ala zona? 7 0,15
Infraestructura de servicios basicos: ¢Existen servicios basicos de facil acceso en la zona? 10 0,84
Cercania de lamano de obra: ¢L.a mano de obra esta cercana ala zona? 5 0,76
Dimension clientes Calificacion Indice

Cercania de los servicios automotrices: ¢L0s servicios automotrices estan cerca de conjuntos

residenciales y lugares donde exista fluidez de trabajo? 10 1,80
Precios por los servicios ofertados: ¢L 0s precios de |os servicios automotrices de la zona 5 081
estan acordes a su calidad? '

Tiempo de g ecucion del servicio: ¢Los tiempos de g ecucion del servicio automotriz de su 7 0.80

proveedor son adecuados?

Infraestructura de la empresa que presta el servicio: Lainfraestructurade laempresaque le
presta el servicio automotriz esintegral (Ofrecen €l servicio completo como: mantenimiento 7 0,52
preventivo y correctivo, reparacion de motoresy cajas, y preparacion parala Corpaire).

Accesibilidad paralos clientes: Existe facil acceso parallegar a negocio que presta servicios

automotrices. 5 061
Dimension competencia Calificacion Indice
Cercania de los competidores. ¢L os competidores estan cercanos ala zona? 3 0,11
Tamafo de los competidores: Los competidores tienen suficiente personal para prestar el 5 0,55

servicio.

Nivel de infraestructura de los competidores: Los servicios que ofrecen los competidores
son integrales (Ofrecen el servicio completo como: mantenimiento preventivo y correctivo, 7 2,22
reparacion de motoresy cagjas, y preparacion parala Corpaire.)

L ocalizaciones disponibles para nuevos competidores: ¢Existen locales disponibles para

nuevos competidores en la zona? 10 1,89

Calificacion final para el sector 11,08
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Para evauar € sector La ESPE se dige e siguiente lugar Sangolqui: Autopista Gral.
Rumifiahui y S/N. Ref: a frente de la ESPE (-0.311627, -78.441476) que Se encuentra geo

referenciado en lafigura 15.

En €l criterio cercania de proveedores en este sector y en todos |os sectores propuestos se
toma como referencia a negocio de repuestos mas conocido como es la Importadora Automotriz
del Valle ubicado en la avenida Abdén Calderdn G., Sangolqui 171103 y para repuestos més que
se pueden decir mas dificiles de encontrar se referencia JG Repuestos Automotrices ubicado en
Av. El IncaE10-64 y, De Las Margaritas, Quito 170138. En este criterio se obtiene unacalificacion
de 7 ya que realizando €l recorrido los proveedores se encuentran entre 15 minutos que es el més
cercano y 50 minutos que es € més|ejano, recorriendo en carro propio como sereflejaen lafigura

15.
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En €l criterio acerca de la Infraestructura de servicios basicos la calificacion es de 10 ya
que se validaladisponibilidad de aguay luz, se valida mediante una llamada telefonicaala CNT
(Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT EP) que si existe disponibilidad inmediata

deteléfono einternet y adicional se observa que si existe alcantarillado.

Con respecto ala cercania de lamano de obrala calificacion es de 5 ya que después de
consultar con el duefio de un taller ubicado en la zona, 1os empleados se encuentran ubicados a 45

minutos del negocio, recorriendo en bus.

En la Cercania de | os servicios automotrices se atribuye un puntgje de 10 yaque la
urbanizacion La Colina se encuentraalado y €l negocio sector en estudio se encuentraal frente

de unaimportante fuente de empleo como es la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE.

Paradar el puntgje a criterio Precios por |os servicios ofertados se interactia con clientes
del negocio gque se encuentra en el sector y € puntaje es de 5 ya que los precios estan ala altura

de su calidad, pero existe distorsién en temporadas bajas.

Paradar el puntgje a criterio Tiempo de gecucion del servicio seinteractla con clientes
del negocio que se encuentraen el sector y el puntaje que se le atribuye es de 7 ya que se

concluye que es inmediato siempre y cuando exista organizacion y mano de obra disponible.

En cuanto ala Infraestructura de la empresa que presta el servicio se interacttia con el
duefio del negocio que se encuentraen el sector y el puntaje que se le atribuye es de 7 se valida
que ofrecen €l servicio como: mantenimiento preventivo y correctivo, reparacion de motoresy

cajas.
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En cuanto ala accesibilidad paralos clientes se realiza un recorrido con un auto NISAN
CENTER yaque a ser bajo este auto merece cuidado y facilitala calificacion de este criterio, por
lo que se atribuye un puntgje de 5 ya que la zona cuenta con un f&cil acceso, pero existe una sola

ruta.

Para calificar la cercania de |os competidores se toman referenciaa competidor mas
cercano, en este caso € taller Gallardos Tire Center que se encuentraa 5 minutos de la zona por

lo que se le atribuye una calificacion de 3 como lo demuestralafigura 16.
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Figura 16. Evaluacién de Competencia ESPE

Para calificar € criterio Tamarfio de |os competidores se visita el negocio que se encuentra
en el sector y sevalida el nimero de persona que colabora para prestar el servicio y este caso €l

puntaje es de 5 existe mas personal operativo que administrativo.

Para calificar € nivel de infraestructura de los competidores se valida si |os servicios que
ofrecen & negocio ubicado en € sector, son integrales es decir, que ofrezcan €l servicio completo

como: mantenimiento preventivo y correctivo, reparacion de motoresy cagjas, y preparacion para
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la Corpaire, en este aspecto la calificacion es de 7 ya solamente of recen servicios como:

mantenimiento preventivo y correctivo, reparacion de motores y cajas.

En cuanto al criterio Localizaciones disponibles para nuevos competidores la calificacion
es de 10 ya que se valida que existen lotes de terreno amplios, de fécil acceso y con servicios

béasicos.

Luego de totalizar los indices, la calificacion final que se asigna a esta primera eval uacion

es de 11,08 ubicandolo en €l tercer lugar de la evaluacion de sectores.

Tabla 29

Evaluacion multicriterio sector San Sebastian
Dimension Proveedor es Calificacion indice
Cercania de proveedores: ¢L 0s proveedores estan cercanos a la zona? 10 0,21
Infraestructura de servicios basicos: ¢Existen servicios basicos de facil acceso en la zona? 10 0,84
Cercania de lamano de obra: ¢L.a mano de obra esta cercana ala zona? 7 1,07
Dimension clientes Calificacion indice

Cercania de |os servicios automotrices; ¢L0s servicios automotrices estan cerca de conjuntos

residenciales y lugares donde exista fluidez de trabajo? 10 1,80
Precios por los servicios ofertados:. ¢L os precios de |os servicios automotrices de la zona 7 114
estén acordes a su calidad? '

Tiempo de g ecucion del servicio: ¢Los tiempos de g ecucién del servicio automotriz de su 5 057

proveedor son adecuados?

Infraestructura de la empresa que presta el servicio: Lainfraestructurade laempresaque le
presta el servicio automotriz esintegral (Ofrecen € servicio completo como: mantenimiento 5 0,37
preventivo y correctivo, reparacion de motoresy cajas, y preparacion parala Corpaire).

CONTINUA |:>
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Accesibilidad paralos clientes: Existe facil acceso parallegar a negocio que presta servicios

automotrices. 10 122
Dimension competencia Calificacion Indice
Cercania de los competidores: ¢Los competidores estan cercanos ala zona? 1 0,04
Tamafio de los competidores. Los competidores tienen suficiente personal para prestar el 5 0,55

servicio.

Nivel de infraestructura de los competidores: Los servicios que ofrecen |os competidores
son integrales (Ofrecen el servicio completo como: mantenimiento preventivo y correctivo, 5 1,59
reparacion de motoresy cajas, y preparacion parala Corpaire.)

L ocalizaciones disponibles para nuevos competidores: ¢Existen locales disponibles para

nuevos competidores en la zona? 3 0,57

Calificacion final para €l sector 9,97

Para evaluar € sector Sangolqui se elige € siguiente lugar Sangolqui: Av. Calderon y

Guayaquil (-0.332151, -78.445360) gue se encuentra geo referenciado en lafigura 17.

Tomando en cuenta las mismareferencias que yaexplico en e primer andlisisen € criterio
Cercania de proveedores se obtiene una calificacion de 10 ya que realizando el recorrido los
proveedores se encuentran a no mas de 10 minutos que el mas cercano y 50 minutos que es €l mas

lgjano, recorriendo en carro propio como sereflgaen lafigural7.
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En €l criterio acerca de la Infraestructura de servicios basicos la calificacion es de 10 ya

gue se validaladisponibilidad de aguay luz, se valida mediante una llamada telefénicaala CNT

(Corporacién Nacional de Telecomunicaciones CNT EP) que si hay disponibilidad inmediata de

teléfono einternet y adicional se observa que si existe alcantarillado.

Con respecto ala cercania de lamano de obrala calificacion es de 7 ya que después de

consultar con € duefio de un taller ubicado en la zona, |os empleados se encuentran ubicados a 30

minutos del negocio, recorriendo en bus.

En la Cercania de | os servicios automotrices se atribuye un puntgje de 10 el sector en

estudio se encuentra al frente de unaimportante fuente de empleo en & centro de laciudad de
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Sangolqui y por o tanto se encuentra rodeado de fuentes de trabajo principales como escuelas,

colegios, centros medicos, etc.

Paradar el puntaje a criterio Precios por |os servicios ofertados se interactia con clientes
del negocio gque se encuentra en el sector y € puntaje es de 7 ya que los precios estan ala altura

de su calidad siempre y cuando |la cartera de clientes esté fija.

Paradar el puntgje a criterio Tiempo de gecucion del servicio seinteractla con clientes
del negocio gque se encuentra en el sector y € puntaje que se le atribuye es de 5 ya que se
concluye que esinmediato si e cliente anticipa su cita, de lo contrario debe esperar la

disponibilidad del taller.

En cuanto ala Infraestructura de la empresa que presta el servicio se interactia con el
duefio del negocio que se encuentraen el sector y el puntgje que se le atribuye es de 5 después de

validar que Unicamente frecen mantenimiento correctivo.

En cuanto ala accesibilidad paralos clientes se realiza un recorrido con un auto NISAN
CENTER yaque al ser bajo este auto merece cuidado y facilita la calificacién de este criterio, por
lo que se atribuye un puntgje de 10 ya que la zona cuenta con un facil acceso porgue existen

varias rutas parallegar a sitio.

Para calificar |a cercania de |os competidores se toman referenciaa competidor mas
cercano, en este caso la mecanica WALLI que se encuentraa 1 minutos de la zona por |o que se

le atribuye una calificacion de 1 como lo demuestralafigura 18.
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Figura 18. Evaluacion de Competencia San Sebastian

Paracalificar € criterio Tamafio de los competidores se visita el negocio que se encuentra
en el sector y sevalida el nimero de personal que colabora para prestar el servicio y este caso €

puntaje es de 5 existe mas personal operativo que administrativo.

Paracalificar el nivel de infraestructura de los competidores se valida s |0s servicios que
ofrecen el negocio ubicado en el sector, son integrales es decir, que ofrezcan e servicio completo
como: mantenimiento preventivo y correctivo, reparacion de motores y cgjas, y preparacion para

la Corpaire, en este aspecto la calificacion es de 5 ya solamente ofrecen servicios correctivos.

En cuanto al criterio Localizaciones disponibles para nuevos competidores la calificacion

es de 3 ya que se valida que | os espacios estan |lenos y hay negocios que planifican salir de ahi.
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Luego de totalizar los indices, la calificacion fina que se asigna a esta segunda evaluacion

esde9,97.
Tabla 30
Evaluacion Multicriterio Sector El Aguacate
Dimension Proveedores Calificacion indice
Cercania de proveedores: ¢L 0s proveedores estan cercanos a la zona? 7 0,15
Infraestructura de servicios basicos: ¢Existen servicios basicos de facil acceso enlazona? 10 0,84
Cercania de lamano de obra: ¢L.a mano de obra esta cercana ala zona? 7 1,07
Dimension clientes Calificacion indice
Cercania de los servicios automotrices: ¢L 0s servicios automotrices estan cerca de 7 196
conjuntos residenciales y lugares donde exista fluidez de trabajo? '
Precios por los servicios ofertados:. ¢Los precios de |os servicios automotrices de la zona 7 114
estén acordes a su calidad? '
Tiempo de g ecucion del servicio: ¢Los tiempos de g ecucién del servicio automotriz de su
5 0,57
proveedor son adecuados?
Infraestructura de la empresa que presta el servicio: Lainfraestructurade laempresaque le
presta el servicio automotriz esintegral (Ofrecen € servicio completo como: 022
manteni miento preventivo y correctivo, reparacion de motoresy cajas, y preparacion para '
laCorpaire).
Accesibilidad paralos clientes: Existe facil acceso parallegar a negocio que presta 10 199
servicios automotrices. '
Dimension competencia Calificacion indice
Cercania de los competidores: ¢ os competidores estan cercanos ala zona? 1 0,04
Tamafo de los competidores. Los competidores tienen suficiente personal para prestar el 5 055
servicio. '
Nivel de infraestructura de los competidores: Los servicios que ofrecen los competidores
son integrales (Ofrecen el servicio completo como: mantenimiento preventivo y 3 0,95
correctivo, reparacion de motoresy cajas, y preparacion parala Corpaire.)
L ocalizaciones disponibles para nuevos competidores: ¢Existen locales disponibles para 3 057
nuevos competidores en la zona? '
8,58

Calificacion final para €l sector
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Para evaluar €l sector El Aguacate se elige € siguiente lugar Sangolqui: Av. Luis Cordero

y S/N (-0.328111, -78.444617) que se encuentra geo referenciado en lafigura 19.

Tomando en cuentalas mismareferencias que ya explico en € primer anadlisisen € criterio
Cercania de proveedores se obtiene una calificacion de 7 ya que realizando e recorrido los
proveedores se encuentran a no mas de 15 minutos que €l més cercano y 50 minutos que es € més

lgjano, recorriendo en carro propio como sereflgjaen lafigura19.
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Figura 19. Evaluacion Sector El Aguacate

En € criterio acercade la Infraestructura de servicios basicos la calificacion es de 10 ya

gue se valida la disponibilidad de agua y luz, se valida mediante unallamadatelefonicaala CNT
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(Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT EP) que si hay disponibilidad inmediata de

teléfono e internet y adiciona se observa que si existe a cantarillado.

Con respecto ala cercania de lamano de obrala calificacion es de 7 ya que después de
consultar con el duefio de un taller ubicado en la zona, los empleados se encuentran ubicados a 30

minutos del negocio, recorriendo en bus.

En la Cercania de | os servicios automotrices se atribuye un puntagje de 7 yaque e sector
en estudio se encuentra de 10 a 15 minutos algjado del centro y en especia del San Luis

Shopping que es uno de las fuentes de empleo mas cercano.

Paradar el puntaje a criterio Precios por |os servicios ofertados se interacta con clientes
del negocio gque se encuentra en el sector y €l puntaje es de 7 ya que | os precios estan ala altura

de su calidad siempre y cuando la cartera de clientes esté fija.

Paradar el puntgje a criterio Tiempo de gecucion del servicio seinteractla con clientes
del negocio que se encuentraen €l sector y el puntaje que se le atribuye es de 5 ya que se
concluye que esinmediato si e cliente anticipa su cita, de lo contrario debe esperar la

disponibilidad del taller.

En cuanto ala Infraestructura de la empresa que presta el servicio se interacttia con el
duefio del negocio que se encuentraen el sector y el puntgje que se le atribuye es de 3 después de
validar que unicamente frecen mantenimiento preventivo como cambios de aceite, alineacion y

balanceo.
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En cuanto ala accesibilidad paralos clientes se realiza un recorrido con un auto NISAN
CENTER yaque a ser bajo este auto merece cuidado y facilitala calificacion de este criterio, por
lo que se atribuye un puntgje de 10 ya que la zona cuenta con un facil acceso porque existen

variasrutas parallegar al sitio.

Para calificar la cercania de |os competidores se toman referenciaa competidor mas
cercano, en este caso la mecanica CAR WA SH que se encuentra a 2 minutos de la zona por |o

que se le atribuye una calificacion de 1 como lo demuestrala figura 20.
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Figura 20. Evauacion De Competencia El Aguacate

Paracalificar € criterio Tamafio de los competidores se visita €l negocio que se encuentra
en el sector y sevalida el nimero de personal que colabora para prestar €l servicio y este caso €

puntaje es de 5 existe mas personal operativo que administrativo.

Paracalificar el nivel de infraestructura de los competidores se valida s |os servicios que
ofrecen el negocio ubicado en el sector, son integrales es decir, que ofrezcan € servicio completo
como: mantenimiento preventivo y correctivo, reparacion de motores y cgjas, y preparacion para

la Corpaire, en este aspecto la calificacion es de 3 ya solamente ofrecen servicios preventivo.
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En cuanto al criterio Localizaciones disponibles para nuevos competidores la calificacion

es de 3 ya que se valida que | os espacios estan Ilenos y hay negocios que planifican salir de ahi.

Luego de totalizar los indices, la calificacion fina que se asigna a esta segunda eval uacion

es de 8,58.

Tabla 31

Evaluacion multicriterio sector Capelo
Dimension Proveedor es Calificacion indice
Cercania de proveedores: ¢L 0s proveedores estan cercanos a la zona? 7 0,15
Infraestructura de servicios basicos: ¢Existen servicios basicos de facil acceso enlazona? 7 0,59
Cercania de lamano de obra: ¢L.a mano de obra esta cercana ala zona? 5 0,76
Dimension clientes Calificacion indice

Cercania de los servicios automotrices: ¢L0s servicios automotrices estan cerca de

conjuntos residenciales y lugares donde exista fluidez de trabajo? ! 1,26
Precios por los servicios ofertados:. ¢Los precios de |os servicios automotrices de la zona

. . 10 1,63
estén acordes a su calidad?
Tiempo de g ecucion del servicio: ¢Los tiempos de gjecucién del servicio automotriz de

10 1,15

su proveedor son adecuados?
Infraestructura de la empresa que presta el servicio: Lainfraestructura de la empresa que
le presta el servicio automotriz esintegral (Ofrecen el servicio completo como: 10 075
manteni miento preventivo y correctivo, reparacion de motoresy cagjas, y preparacion para '
laCorpaire).
Accesibilidad paralos clientes: Existe facil acceso parallegar a negocio que presta 7 085
servicios automotrices. '
Dimension competencia Calificacion indice
Cercania de los competidores: ¢ os competidores estan cercanos a la zona? 3 0,11
Tamafio de los competidores. Los competidores tienen suficiente personal para prestar el 10 110

servicio.

CONTINUA ‘
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Nivel de infraestructura de los competidores: Los servicios que ofrecen los competidores

son integrales (Ofrecen el servicio completo como: mantenimiento preventivo y
correctivo, reparacion de motoresy cajas, y preparacion parala Corpaire.)

3,18

L ocalizaciones disponibles para nuevos competidores: ¢Existen locales disponibles para

nuevos competidores en la zona?

0,95

Calificacion final para €l sector

12,47

Paraevaluar e sector Capelo seeliged siguiente lugar San Pedro de Taboada: Av. Mariana

de Jesusy S/IN, sector Capelo. (-0.307580, -78.456405)

lafigura 21.

gue se encuentra geo referenciado en

Tomando en cuenta las misma referencias que ya se explico en € primer andisis en €

criterio Cercaniade proveedores se obtiene unacalificacion de 7 ya que realizando €l recorrido los

proveedores se encuentran a no més de 15 minutos que el mas cercano y 50 minutos que es € mas

lejano, recorriendo en carro propio como sereflggaen lafigura 21.
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En €l criterio acerca de la Infraestructura de servicios basicos la calificacion es de 7 ya que

se valida la disponibilidad de agua y luz, se valida mediante una Illamada telefonica a la CNT
(Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT EP) que hay disponibilidad siemprey cuando

se solicite con anticipacion.

Con respecto a la cercania de la mano de obra la calificacion es de 5 ya que después de
consultar con €l duefio de un taller ubicado en la zona, los empleados se encuentran ubicados a 45

minutos del negocio, recorriendo en bus.

En la Cercania de | os servicios automotrices se atribuye un puntaje de 7 yaque €l sector en
estudio se encuentrade 10 a 15 minutos alejado del centro y en especia del San Luis Shopping que

es uno de las fuentes de empleo mas cercano.

Para dar €l puntgje al criterio Precios por los servicios ofertados se interacttia con clientes
del negocio que se encuentra en € sector y e puntagje es de 10 ya que los precios estan ala altura

de su calidad siempre porque tienen una cartera de clientes fija.

Para dar € puntgje a criterio Tiempo de gecucion del servicio se interactia con clientes
del negocio que se encuentraen € sector y el puntge que se le atribuye es de 10 ya que se concluye

gue es inmediato siempre porgue existe organizacién y mano de obra disponible.

En cuanto alaInfraestructurade laempresa que prestael servicio seinteractiiacon e duefio
del negocio que se encuentra en € sector y € puntgje que se le atribuye es de 10 después de
constatar en el sitio que ofrecen el servicio completo como: mantenimiento preventivo y correctivo,

reparacion de motoresy cagjas, y preparacion para pasar larevision vehicular.
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En cuanto ala accesibilidad paralos clientes se realiza un recorrido con un auto NISAN

CENTER yaque a ser bajo este auto merece cuidado y facilitala calificacion de este criterio, por

lo que se atribuye un puntgje de 7 ya que existe facil acceso porque existe 3 rutas parallegar.

Para calificar la cercania de |os competidores se toman referenciaa competidor mas

cercano, en este caso lamecanica ABI CAR que se encuentra a5 minutos de la zona por o que se

le atribuye una calificacion de 3 como lo demuestra lafigura 22.

g
(5

Mariana de Jesiis 11400, °

1.6 km .

Oy

Lusgt

Avenida Mariana
de Jesis 990

I
|-||:

Qi

Figura 22. Evaluacion De Competencia Capelo

Para cdlificar € criterio Tamafio de los competidores se visita el negocio que se encuentra

en e sector y se valida el nimero de personal que colabora para prestar € servicio y este caso €
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puntaje es de 10 ya que existe una estructura completa de talento humano (Administrativo y

operativo respectivamente).

Para calificar €l nivel de infraestructura de los competidores se valida si 10s servicios que
ofrecen el negocio ubicado en el sector, son integrales es decir, que ofrezcan el servicio completo
como: mantenimiento preventivo y correctivo, reparacion de motores y cgjas, y preparacion para
laCorpaire, en este aspecto lacalificacion esde 10 ya que se constata en sitio que of recen €l servicio
completo como: mantenimiento preventivo y correctivo, reparacion de motores y cajas, Y

preparacion para pasar larevision vehicular.

En cuanto al criterio Localizaciones disponibles para nuevos competidores la calificacion
es de 5 ya que se valida que existen local es que anteriormente han sido usados para otro tipo de

negocios

Luego de totalizar los indices, la calificacion final que se asigna a esta segunda eval uacion

esde 12,47.

Tabla 32

Evaluacion multicriterio sector Selva Alegre
Dimension Proveedor es Calificacion indice
Cercania de proveedores: ¢Los proveedores estan cercanos a la zona? 3 0,06
Infraestructura de servicios basicos: ¢Existen servicios basicos de facil acceso enlazona? 7 0,59
Cercania de lamano de obra: ¢L.a mano de obra esta cercana ala zona? 5 0,76
Dimension clientes Calificacion indice

Cercania de los servicios automotrices: ¢L 0s servicios automotrices estan cerca de

conjuntos residenciales y lugares donde exista fluidez de trabajo? 5 0,90

CONTINUA |:>
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Precios por los servicios ofertados:. ¢L0s precios de |os servicios automotrices de la zona

estén acordes a su calidad? 5 0,81
Tiempo de gecucion del servicio: ¢Los tiempos de gjecucién del servicio automotriz de

7 0,80
su proveedor son adecuados?
Infraestructura de la empresa que presta el servicio: Lainfraestructura de la empresa que
le presta el servicio automotriz esintegral (Ofrecen el servicio completo como: 10 075
manteni miento preventivo y correctivo, reparacion de motoresy cajas, y preparacion para '
laCorpaire).
Accesibilidad paralos clientes: Existe facil acceso parallegar a negocio que presta 5 061
servicios automotrices. '
Dimension competencia Calificacion indice
Cercania de los competidores: ¢ os competidores estan cercanos ala zona? 1 0,04
Tamafo de los competidores. Los competidores tienen suficiente personal para prestar el 7 077

servicio.

Nivel de infraestructura de los competidores: Los servicios que ofrecen los competidores
son integrales (Ofrecen el servicio completo como: mantenimiento preventivo y 10 3,18
correctivo, reparacion de motoresy cajas, y preparacion parala Corpaire.)

L ocalizaciones disponibles para nuevos competidores: ¢Existen locales disponibles para

nuevos competidores en la zona? 10 189

Calificacion final para €l sector 11,16

Para evaluar € sector Capelo se elige € siguiente lugar Sangolqui: Francisco Guarderas y
Juan Larrea, sector Selva Alegre. (-0.347244, -78.430460) que se encuentra geo referenciado en

lafigura 23.

Tomando en cuenta las misma referencias que ya se explico en e primer andlisis en €
criterio Cercania de proveedores se obtiene una calificacion de 10 ya que realizando € recorrido
los proveedores se encuentran a no mas de 10 minutos que & mas cercano y 50 minutos que es €

mas |jano, recorriendo en carro propio como sereflggaen lafigura 23.
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Figura 23. Evaluacion Sector Selva Alegre

En €l criterio acerca de la Infraestructura de servicios basicos la calificacion es de 7 ya que
se valida la disponibilidad de agua y luz, se valida mediante una Ilamada telefonica a la CNT
(Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT EP) que hay disponibilidad siemprey cuando

se solicite con anticipacion.

Con respecto a la cercania de la mano de obra la calificacion es de 5 ya que después de

consultar con €l duefio de un taller ubicado en la zona, |os empleados se encuentran ubicados a 45
minutos del negocio, recorriendo en bus.
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En la Cercania de | os servicios automotrices se atribuye un puntaje de 5 ya que €l sector en
estudio se encuentra de 25 minutos algjado del centro y de los Colegios Jacinto Jijon y Juan de

Salinas que es uno de las fuentes de empleo maés fuertes y cercanas.

Para dar €l puntgje al criterio Precios por los servicios ofertados se interacttia con clientes
del negocio que se encuentra en el sector y € puntgje es de 5 ya que Los precios estan ala atura

de su calidad, pero existe distorsion en temporadas bajas

Para dar € puntgje a criterio Tiempo de gecucion del servicio se interactia con clientes
del negocio gque se encuentraen e sector y el puntgje que se le atribuye es de 7 ya que se concluye

gue esinmediato siempre y cuando exista organizacion y mano de obra disponible.

En cuanto alaInfraestructurade laempresa que prestael servicio seinteracttiacon e duefio
del negocio que se encuentra en € sector y € puntagje que se le atribuye es de 10 después de
constatar en el sitio que ofrecen el servicio completo como: mantenimiento preventivo y correctivo,

reparacion de motoresy cagjas, y preparacion para pasar larevision vehicular.

En cuanto ala accesibilidad paralos clientes se realiza un recorrido con un auto NISAN
CENTER yaque al ser bajo este auto merece cuidado y facilita la calificacién de este criterio, por

lo que se atribuye un puntgje de 5 ya que facil acceso, pero existe una solaruta.

Para calificar la cercania de |os competidores se toman referenciaa competidor mas
cercano, en este caso la mecanica ABI CAR que se encuentraa 1 minuto de la zona por lo que se

le atribuye una calificacion de 1 como lo demuestrala figura 24.
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Figura 24: Evaluacion de Competencia Capelo

Para calificar € criterio Tamafio de los competidores se visita el negocio gque se encuentra
en e sector y se valida el nimero de personal que colabora para prestar el servicio y este caso €l
puntaje es de 7 ya que se vaida en sitio existen varias personas y son polifuncionales

(Administrativo y operativo).

Para calificar € nivel de infraestructura de los competidores se valida si 10s servicios que
ofrecen el negocio ubicado en el sector, son integrales es decir, que ofrezcan el servicio completo
como: mantenimiento preventivo y correctivo, reparacion de motores y cajas, y preparacion para
laCorpaire, en este aspecto lacalificacion es de 10 ya que se constata en sitio que of recen el servicio
completo como: mantenimiento preventivo y correctivo, reparacion de motores y cajas, Y

preparacion para pasar larevision vehicular.

En cuanto al criterio Localizaciones disponibles para nuevos competidores la calificacion
es de 10 ya que se valida que existen lotes de terreno amplios, de fécil acceso y con servicios

béasicos.

Luego de totalizar los indices, lacalificacion final que se asigna a esta segunda eval uacion

esde11,17.
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Tabla 33
Resultados finales de la evaluacion de lugares

Lugares Calificacion
San Pedro de Taboada: Av. Mariana de Jesusy S/N, sector Capelo. (-0.307580, -78.456405) 12,47

Sangolqui: Francisco Guarderas 'y Juan Larrea, sector Selva Alegre. (-0.347244, -78.430460) 11,16

Sangolqui: Autopista Gral. Rumifiahui y SIN. Ref: al frente de la ESPE (-0.311627, - 11,08
78.441476)

Sangolqui: Av. Calderon y Guayaquil (-0.332151, -78.445360) 9,97
Sangolqui: Av. Luis Corderoy SN (-0.328111, -78.444617) 8,58

En la tabla 32 se muestra jerarquizacion de los lugares después de redlizar la respectiva
evaluacion y se puede evidenciar claramente que el sector Capelo es € lugar que muestra mayor
acogida para ubicar un negocio que brinde servicios automotrices, también se debe tomar en cuenta
que la avenida Luis Cordero en Sangolqui es e de menor puntgje por 1o que no se lo tomaria en

cuenta en primer orden.
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CONCLUSIONESY
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Capitulo 1V: Conclusionesy Recomendaciones

La investigacion redizada tuvo como objetivo disefiar un modelo para la evaluacion de
localizacion de servicios automotrices en el canton Rumifiahui, basado en la estructura de andlisis
jerarquico multicriterio, esto quiere decir que se dio prioridad a los criterios de localizacion y se
jerarquizé de acuerdo a la importancia, para lo cual se define el objeto de estudio mediante la
georeferenciacion y se recopila datos que fueron evaluados de acuerdo a model o de Thomas Satty
(1980), de esta manera mostrando escenarios interesantes seguin o planteado inicialmente, por lo

gue se concluye o siguiente:

Encontrar un lugar ptimo para un negocio automotriz u otros negocios es € resultado de un
proceso de toma de decision en donde se conjuga y se evalla factores, esto iniciamente es un
problema en el subconsciente del decisor y mediante la profundizacién, indagacion, integracion y
ponderacién de criterios rel acionados con lacompetencia, los clientesy |os proveedores, seimpulsa

para encontrar lamejor aternativa de solucion.

El desarrollo de las actividades econdmicas en un espacio mejora la vision de la realidad,
aporta a la estructuracion y planificacion territorial, y brindan pautas para crear mas
manifestaciones econdmicas, por o tanto se puede determinar que de ahi nace una base sustentable
de criterios, que segun las necesidades, van comprobando las condiciones espaciales més
favorables para ubicar un negocio, en este caso un negocio automotriz que aporte a crecimiento

econémico del sector.

La ubicacion de una empresa define la rentabilidad de un sector, es por eso que se necesita
realizar un andlisis estructural de las fuerzas que se relacionan con la ubicacion de un negocio

automotriz como son los clientes, los proveedores y la competencia, para desarrollar estrategias



126
que impulsen a la empresa a ser mas rentable y menos vulnerable de los ataques. Definir una
ubicacion muy ampliamente ayuda a ocultar las diferencias entre clientes, productos o éreas
geogréficas que son de mucha importancia para la competencia, € posicionamiento estratégico y

larentabilidad.

Una vez maés se demuestra que el andlisis de decision multicriterio considera los criterios
mas competentes e identifica la mejor alternativa dando una solucion Optima a un problema
planteado, paralograrlo se pone en practicael Proceso de Andlisis Jerarquico (AHP), de estaforma
dgja de ser un proceso de decision tradicional al azar y pasa a ser un proceso integro y real, que
cuenta con informacion racional de decisores de carne y hueso con experiencia en este caso de

negocios de mecani ca automotriz.

L os negocios dedicados a brindar servicios de mecani ca automotriz se encuentran en constante
movimiento, después de realizar un recorrido por € cantdon Rumifiahui se logra geo referenciar 35
mecanicas o talleres automotrices, mismos que se encuentran ubicados en los sectores méas
poblados y visibles del cantén como Sangolqui, San Rafagl y San Pedro de Taboada, 10 que

confirmalateoria de gravitacion universal de Newton y su evolucion.

Los negocios son considerados que se encuentran dentro del mercado a partir de los cinco
anos, ya que a partir de ello devuelven la rentabilidad y sus duefios o administradores se vuelven
expertos en e tema. Ademas quienes un automovil al menos un afio también son considerados
expertos por la cotidianidad de mantenerlo en buenas condiciones para su uso. Estas circunstancias
hacen que las opiniones de los ya descrito participen de esta investigacion como una fuente
confiable que aporta significativamente a la encuesta, encontrando riqueza, profundizacion y

calidad en su informacion.
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Para descartar € nivel de incertidumbre de las respuestas logradas en cada encuesta, en €l
proceso de esta investigacion se aplica la formula de Thomas Satty (1980) que mide el grado de
inconsistencia de las opiniones, en esto se comprueba que las respuestas de los clientes
entrevistados tienen 10gica ya que en conclusion tiene un riesgo de consistencia de 0,061 es decir

gue las opiniones de |os decisores son aceptables.

Al entrevistar alos duefios de |os negocios se tiene un riesgo de consistencia de 0,042 parala
comparacion de dimensiones, 0,017 paratemas relacionados con ladimensién proveedores, y para
la dimensién competencia un riego de consistencia de 0,085. Queda comprobado que quienes
dieron sus puntos de vista lo hicieron responsabilidad ya que los valores son menores que 0,10 y

esto demuestra la | 6gica de sus respuestas.

Quienes buscan un lugar para ubicar un negocio automotriz rentable, consiente o
Inconscientemente piensan en tres fuerzas de Michael Porter, en un 65% en los clientes o que
demuestra que un negocio es parala satisfaccion de deseos y necesidades, |a competencia preocupa
a los decisores en un 25,78% lo que demuestra que la competencia en este tipo de negocios es
mayormente de forma ética y sin intensidad, y los proveedores en un 8,78% lo que afirma
claramente que los proveedores cumplen con las exigencias de los negocios de mecanica

automotriz.

Al redlizar lacomparacién entre los criterios rel acionados con la dimension clientes se obtiene
gue la variable cercania de los servicios automotrices es mas importante que todos |os criterios,
alcanzando un nivel del 27,44% lo que confirma que € origen de los clientes potenciales de un
negocio de este tipo son los méas cercanos, resaltando el lugar donde vive o donde trabaja, la

frecuencia de consumo y la antigliedad.
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Después de comparar |os criterios relacionados con la dimension proveedores, |a cercania de

la mano de obra es muy codiciada con un nivel de importancia del 59,20% en comparacion los
demés criterios, o que demuestra que e talento humano es la clave en empresas de servicios, por
el razonamiento, lacalidez y el conocimiento aplicado al g ecutar este trabajo que en muchos casos

son personalizados.

Al comparar los criterios relacionados con la competencia, € criterio que centralaatencion en
mayor proporcion es el nivel de infraestructura del competidor con el 48,54% de importancia en
comparacion a los demas criterios, comprobando que la calidad, la tecnologia propietaria para
prestar el servicio, acceso preferencial a las meores fuentes de materia prima, desconcentra a

guienes se dedican a este interesante oficio.

El factor critico, que preocupay despierta aertas en un decisor es € nivel de infraestructura
de los competidores con un nivel de importanciadel 31,76%, yague s un competidor que alcanza
ventajas como conocimientos y experiencia acumulada en e &rea de negocio, produce méasy sus
servicios son eficientes y de calidad, logrando una estructura fuerte para mantenerse en e sector

como prioridad en €l pensamiento del consumidor.

Los factores importantes que se toman en cuenta para localizar un negocio de servicios
automotrices son: La existencia de localizaciones disponibles para nuevos competidores con un
nivel de importancia del 18,91% ya que en primera instancia un nuevo negocio es un Nuevo
competidor, la cercania de los negocios gque ofrecen servicios automotrices con una importancia
del 17,96%, cabe resaltar que por lo general las mecanicas o talleres automotrices de confianza se

encuentra cerca a los domicilios o lugares de trabgo de los clientes, precios por los servicios
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ofertados con una importancia del 16, 29%, cercania de la mano de obra con € 15,26% de

importanciay laaccesibilidad con el 12,21% de importancia.

Aun teniendo menor proporcion frente aotros factoresimportantes, no se pasaen alto el tiempo
de gecucion del servicio, € tamafio de los competidores, la infraestructura de servicios basicos y
lainfraestructura de la empresa que presta € servicio, con un nivel del 11,50%, 10,97%, 8,39% y
7,48% respectivamente, que demuestran merecer la atencion y €l interés de los aficionados a este

oficio.

Los factores de menor relevancia son la cercania de los competidores y la cercania de los
proveedores con un grado de importanciade 3,80% y e 2,13% respectivamente, demostrando una
VEZ Mas que en este tipo de negocios la competencia es mayormente ética por o que gama de
servicios que se puede ofrecer en este campo es muy amplio y que los proveedores también son

negocios que satisfacen deseos y necesidades.

Al evauar las potenciales localizaciones para servicios automotrices en e cantén Rumifiahui,
se reconoce la necesidad de detallar minuciosamente las escalas, describiendo el significado de
cadapuntaje, o que permitelaclaridad delacalificacion, parade estaformaotorgar una puntuacion
exacta que ayuda a concluir lamejor alternativa de ubicacion. En esto se resaltaque la ayudade la
aplicacion Google Maps es de mucha ayuda para recorrer con seguridad los lugares, asi como

también la observacién y los testimonios de quienes residen en un sector.

Una vez realizada la evaluacion de los lugares se evidencio que € sector Capelo es un lugar
gue muestra mayor acogida para ubicar un negocio que brinde servicios automotrices, ya que

cumple con lamayoriade los criterios para evaluar potenciales localizaciones.
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