CAPITULO I

GENERALIDADES

1.1. Giro del Negocio

El parque automotor en los ultimos afios ha aumentado su participaciéon en el
mercado, debido a las facilidades que brindan las Casas Comerciales para adquirir

un vehiculo.

Factores como: malas carreteras, imprudencias del conductor, vias sin sefializacion,
clima, entre otros; son los que exponen a este sector a cualquier tipo de accidente,
por lo tanto la demanda del servicio de enderezada y pintura de autos es alta y existe

rentabilidad.

Enderezadora “KOREK?”, es el PRIMER TALLER MULTIMARCA en importar y
utilizar un Sistema Neumatico de Enderezada de Compactos en sus trabajos.

“KOREK?” se enfoca en satisfacer las necesidades de clientes que tienen algun tipo
de colision o siniestro con su vehiculo. Ha ganado prestigio por la calidad, garantia,
honradez y puntualidad en los trabajos, siendo un servicio de alta calidad y

personalizado, con clientes locales y de zonas aledafias a la ciudad de Ambato.
Los servicios que ofrece son:

e Pintura Parcial y Total de Vehiculos

Con el tiempo la pintura de los vehiculos tiende a perder sus cualidades de
fabrica o también cuando sufre algun tipo de accidente, por estos motivos se
aplica el proceso para pintar un vehiculo, que puede ser con soplete de gravedad

0 pintura al horno.



e Enderezada de Chasis

Es el arte de realizar movimientos y golpes sincronizados, para poner en su lugar
la estructura o esqueleto del vehiculo, encargada de soportar el resto de los

drganos mecéanicos y la propia carroceria.

e Enderezada de Compactos

Es el arte de realizar movimientos y golpes sincronizados, para poner en su lugar
a la carroceria y base de un vehiculo en conjunto, considerando que la mayoria

de vehiculos modernos vienen con este tipo de mecanismo.

e Enderezar Sistema de Suspension Multimarca

Se trata de poner en su lugar piezas y partes que forman el chasis o compacto, a
través de bombas neumaticas que ejercen presion de aire frio para enderezar las
mismas, sin manipular mucho las partes del vehiculo, con la finalidad de

cuadrar las ruedas y dar estabilidad al auto de cualquier marca.

e Alineacion de Ruedas

Mide la distancia existente entre ejes (centro de la rueda) por medio de un
calibrador que indica los grados de inclinacion para lograr una distancia y nivel
adecuado entres los mismos, para evitar un desgaste irregular de las ruedas y

tener estabilidad en el vehiculo.

1.2. Resefia Historica

Este trabajo constituye un aporte para aquellos que deseen conocer la historia de la

industria y de la empresa.

1.2.1. De la industria

La industria automotriz es una de las mas importantes a nivel mundial.

Su producto, los vehiculos, son esenciales para el funcionamiento de la



economia global. Ademas, es una gran generadora de empleo directo e
indirecto, y es también, una de las mayores contribuyentes a los ingresos

gubernamentales alrededor del mundo.

Al sector automotor pertenecen algunas de las mas grandes empresas a
nivel mundial, como lo son por ejemplo: General Motors (GM), Toyota y
Ford, entre otras. Sin embargo, estas empresas han cedido participacion
de mercado a favor de otras bastante mas pequefias, procedentes

principalmente del continente asiatico (China especialmente).
TABLA 1.1

PARTICIPACION DE MERCADO MUNDIAL DE PRODUCCION POR

MARCA
ANO ANO ANO Var. 04-06

MARCA 2004 2005 2006 (ptos.)
General Motors 14.3% 13.8% 12.7% -1.5
Toyota 11.4% 10.5% 10.8% -0.6
Ford 11.5% 11.0% 10.5% -1.0
Volkswagen 8.6% 8.4% 8.0% -0.6
Chrysler 7.6% 7.1% 7.3% -0.3
Peugeot Citroen 5.6% 5.6% 5.4% -0.2
Honda 5.1% 4.9% 5.1% 0.0
Nissan 4.7% 4.9% 5.0% 0.4
Hyundai-Kia 4.5% 4.5% 4.4% -0.2
Renault 4.0% 4.0% 3.9% -0.1
Otros 22.7% 25.2% 26.9% 4.2

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Picaval S.A.

En el caso de China, gracias al nimero de sus habitantes y a sus ventajas
competitivas (mano de obra barata, entre otras), ha duplicado su produccién

automotriz en tan solo tres afios. Es tan acelerado su crecimiento que en un par



de afios China podria superar a la produccién alemana, por lo que se estima que

su demanda interna de vehiculos crece al 60% anual.
TABLA 1.2

PARTICIPACION DE MERCADO MUNDIAL DE PRODUCCION POR PAIS

ANO ANO ANO Var. 04-06

PAIS 2004 2005 2006 (ptos.)
E.E.U.U. 20.9% 20.0% 18.7% -2.2
Japon 17.4% 17.0% 16.4% -1.1
Alemania 9.3% 9.1% 8.7% -0.6
China 5.5% 7.3% 7.9% 24
Francia 6.3% 6.0% 5.7% -0.6
Corea del Sur 5.3% 5.2% 5.4% 0.1
Espaia 4.9% 5.0% 4.7% -0.2
Canada 4.5% 4.2% 4.2% -0.2
Brasil 3.0% 3.0% 3.4% 0.4
Reino Unido 3.1% 3.0% 2.9% -0.2
Otros 19.8% 20.2% 22.0% 2.2

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Picaval S.A.

El aporte de un sector en la economia nacional estd condicionado a variables
adicionales determinadas por la importancia de los encadenamientos
productivos. Es asi que el sector automotor no involucra exclusivamente a la
actividad denominada “fabricacion de equipos de transporte”. Se debe tomar en
cuenta otras actividades productivas en las cuales el sector tiene incidencia

directa.

Entre las principales podemos mencionar:

e La comercializacién de vehiculos

e La comercializacion de autopartes



e Mecanicas y talleres de servicio

e La produccién de combustibles y lubricantes

Es por esta razon, que la cantidad de clientes potenciales para los servicios de la

Empresa Automotriz “KOREK?” se incrementa cada dia.

1.2.2. De laempresa

Cuando la aficién por los autos se desborda surge la pasion por ellos. Un
sentimiento que liga a la persona con los autos, una relacién que va mas

alla de un cambio de aceite o de una mano de pintura.

Estas emociones son las que transmite Wilson Cisneros Paredes, un
ambatefio que revolucion6 el segmento de talleres de enderezada vy
pintura de vehiculos en la década de los sesenta.

Se trata de un Taller Multimarca, creado en 1.966 en un area de 640 m?
con un capital de trabajo 40.000,00 Sucres. Unicamente con las
herramientas basicas, el mismo que fue creciendo a medida del tiempo
con esfuerzo, constancia y disciplina; con la ayuda incondicional de su
esposa Corina Enriquez forman el mejor equipo de vida, empiezan la
gran tarea de convertir el pequefio taller mecanico en una Empresa
Automotriz de Enderezada y Pintura de Vehiculos méas reconocido de la
ciudad de Ambato.

Por esta razon en 1.975 realizan una inversion de $ 28.000,00 Ddlares
Americanos, comprando el PRIMER SISTEMA NEUMATICO DE
ENDEREZADA DE COMPACTOS que se importé al Ecuador, el
mismo que catapultd al Taller de Enderezada para convertirse en la
Empresa Automotriz “KOREK” nombre que adopt6é porque es la marca
de los equipos. Ha transcurrido un largo viaje, sin embargo, aun se siente
la necesidad de captar mas cantidad de mercado y posesionar la empresa

en la mente del consumidor.



1.3.Direccionamiento estratégico actual

1.3.1. Principios y valores

Se consideran a los principios y valores como fundamento para el
ejercicio de las tareas y funciones de toda organizacién, en concordancia
con la visién y mision institucionales, por lo que se considera importante

difundirlos y hacerlos evidentes en todo el quehacer de la misma.
1.3.1.1. Principios

“Se derivan de la ley natural de la vida. Sirven de normas para la
solucion de problemas que se presentan en las relaciones del
especialista con sus clientes, con otras personas y con el publico

en general™.

1.3.1.2. Valores
“La palabra misma nos lleva a un sinénimo de creencias
personales, en especial a lo relativo de “bueno”, lo “justo” y lo
“adecuado”, creencias que nos impulsan a la accion, a cierto tipo
de conducta, a la vida, a lo esperado por toda aquella persona que

ejerce una profesion de manera responsable y asertiva'”.

1.3.1.3. Principios y valores de la empresa

Principios

e Comunicacion y creatividad: Manejar politicas de libre
expresion, permitir a cada empleado, dar su opinion e incentivarlo
a innovar y dar ideas creativas que mejoren el entorno

organizacional.

e Control: Ejercer un control gerencial en conformidad con los

procesos y procedimientos establecidos en las normas internas,

'DAFT, Richard L. “Teoria y disefio organizacional”. Sexta Edicién, Thomson Editores, México, 2000.



aplicando nuevas y organizadas metodologias de trabajo, para

realizar aplicaciones de procesos multifuncionales.

Desarrollo del talento humano: Operar cambios de actitud en el
recurso humano comprometido en el cumplimiento de la mision
institucional, por medio de la politica de capacitacion y
reconocimiento de méritos, orientados al integro cumplimiento de

sus funciones.

Participacion: Realizar gestion como una funcién puablica, con la

participacion activa de los clientes.

Organizacion: Existe cuando la gente interactla para desempefar

funciones esenciales que la ayude alcanzar metas.

Valores
Disciplina: Para ejecutar las normas y politicas de la empresa en

el momento apropiado.

Honestidad: Implica realizar acciones y funciones con

transparencia, objetividad e imparcialidad.

Liderazgo: Manejar una excelente relacién con los empleados,

basada en el respeto, confianza y ejemplo.

Respeto: Para construir sobre la diferencia de criterios y

posiciones sin el imperio de unos criterios sobre otros.

Responsabilidad: Para tener la disposicion y voluntad de rendir

cuentas por cada una de las acciones y actividades a realizarse.



e Puntualidad: es la caracteristica de poder terminar un trabajo
requerido o satisfacer una obligacion antes o en un plazo

anteriormente sefialado.

1.3.2. Mision

1.3.2.1. Definicion y caracteristicas principales

“La mision de la empresa es impulsar la definicion de su razén de

existencia y la naturaleza de su negocio; es decir, la finalidad para la cual

se cred y el &mbito de accién que persigue”.?

En la misién se define: la necesidad a satisfacer, los clientes a alcanzar,

productos y servicios a ofertar.

Caracteristicas:

e Amplia
e Concreta
e Motivadoray

e Posible

1.3.2.2. Mision de la empresa

Innovar procesos de enderezada y pintura de vehiculos, garantizando trabajos

y servicios de calidad a un precio justo, apoyando el desarrollo de las

actividades de la industria con responsabilidad y disciplina.

*http:/Avww.monografias.com/ trabajos20/tépicos-gerenciales.shtml



1.3.3. Visién

1.3.3.1. Definicion y caracteristicas principales

“La vision institucional, se define como deberia ser y actuar la empresa
en el futuro; la misma que, estara basada en los valores y convicciones

impulsadas por sus integrantes”.

Es un elemento complementario de la mision que impulsa y dinamiza las
acciones que se lleven a cabo en la empresa. Ayudando a que el

propdsito estratégico se cumpla.

Caracteristicas:

e Concretay

e Acertada

1.3.3.2. Vision de la empresa

Consolidar una empresa automotriz de enderezada y pintura de vehiculos,

ofreciendo servicios de calidad, para llenar las expectativas del mercado

industrial.

1.3.4. Obijetivos empresariales

1.3.4.1. Definicion y caracteristicas principales

Estos proporcionan una definicién mas clara de las metas descritas en la
mision de la organizacién, ya que en ésta define el proposito fundamental
y contexto dentro del cual se desarrollan las actividades de la empresa,
pero necesita ser complementado con enunciados generales que indiquen
los principales programas o areas de actividades que se trabajaran a largo
plazo indicando los resultados que se esperan obtener.

% salazar Pico Francis, Gestion Estratégica de Negocios Quito- Ecuador 2006



Caracteristicas:

Claros y especificos, para que los miembros de la organizacion
entiendan perfectamente donde quiere ir la empresa y lo que se espera
de ellos, y de esta forma los objetivos servirdn de guia y de

motivacion.

Reales, ya que unos objetivos inalcanzables desanimarian, y unos
objetivos faciles de alcanzar no servirian de movilizacion de

esfuerzos.

Medibles para poder apreciar perfectamente cual es la diferencia a
cubrir y que se tiene que hacer para cubrir esa diferencia.

Los objetivos empresariales son:

Presionar a ser innovadores y enfocados a cumplir objetivos
Mejorar el desempefio financiero de la empresa.
Mejorar el nivel competitivo y la posicion del negocio en el futuro.

Incrementar el nivel de participacion sobre la demanda insatisfecha.

1.3.4.2. Objetivos de la empresa

Desarrollar el Plan Estratégico de Marketing para Promocionar un
Sistema Neumatico de Enderezada de Compactos de la Empresa
Automotriz KOREK en la ciudad de Ambato, realizando el analisis
situacional, investigacion de mercados, disefiando estrategias y

analisis financiero, con el fin de alcanzar un incremento en ventas.

Elaborar un analisis situacional de la Enderezadora KOREK, por
medio del estudio del ambiente interno y externo para determinar el
FODA.
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e Realizar una investigacion de mercados en la ciudad de Ambato, por
medio de encuestas para conocer los requerimientos mas exigentes de

los clientes actuales y potenciales.

e Plantear estrategias y acciones creativas e innovadoras, a través de
eventos, que permitan a la organizacion alcanzar de manera eficiente

sus metas.

e Posicionar la marca en la mente del consumidor, con una nueva

imagen corporativa para multiplicar resultados.

e Promocionar constantemente el servicio de enderezada, a través de un

plan anual de publicidad, para generar una mejor tasa de rentabilidad.

e Evaluar el proyecto de manera financiera, determinando el VAN, TIR
y periodo de recuperacion, para determinar la viabilidad vy

rentabilidad del mismao.

1.3.5. Analisis del direccionamiento estratégico actual

La Empresa Automotriz KOREK no cuenta con un direccionamiento
estratégico actual, por tal motivo es de gran importancia y
responsabilidad su aplicacion, la misma que se propondra en el
Capitulo V.
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2.1.

CAPITULO II

ANALISIS SITUACIONAL

Introduccion

El mundo esta lleno de cambios e incertidumbres; lo que ayer fue verdad hoy es
historia. La globalizacion de la economia, la apertura de mercados, el desarrollo
de la tecnologia, la aparicion de la revolucion en las telecomunicaciones, estan

destruyendo las barreras tradicionales.

Como consecuencia, vendra la desregularizacion de las economias, la

homogenizacién de los productos y la clientelizacion de los mercados.

Por lo tanto, es necesaria una nueva definicion y vision de los mercados, donde
el andlisis situacional sera fundamental, para poder direccionar adecuadamente a

la organizacioén.

2.1.1. Concepto e importancia

2.1.1.1. Concepto

Se refiere al andlisis de datos pasados, presentes, futuros ya que éstos
proporcionan una base para seguir el proceso de la planeacion

estratégica.
2.1.1.2. Importancia

Para que una empresa pueda funcionar adecuadamente es necesario que
tenga muy en cuenta lo que ocurrio, lo que ocurre y lo que aun puede
ocurrir dentro de la organizacién y estar al tanto para evitar hechos que la

lleven al fracaso.
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2.2.

El andlisis situacional tiene diversos propositos:

e Identifica las tendencias del entorno.

e Identifica, conoce y entiende el comportamiento del sector.

e Identifica los productos y/o proyectos que generen mayor 0 menor
valor a la empresa.

e ldentifica los grupos de interés, sus expectativas y contribucion
potencial en la empresa y su entorno.

e Identifica los principales problemas de la empresa que dificulten su

desempefio.

2.1.2. Partes del analisis situacional

El andlisis situacional, por medio de la evaluacién del ambiente externo
(macro y micro ambientes) y al ambiente interno (&reas: administrativa,
marketing y ventas, financiera y operaciones), permitird obtener de
manera detallada, las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
de la organizacion, en base a las cuales se podra elaborar la matriz de
direccionamiento estratégico, mediante la cuél se conseguird desarrollar

las estrategias necesarias parar lograr alcanzar los objetivos planteados.

Analisis del Macroambiente

El macroambiente involucra fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales la
misma no puede ejercer ningun control. Podemos citar: el acelerado cambio de
la tecnologia, las tendencias demograficas, las politicas gubernamentales, la
cultura de la poblacion, la fuerza de la naturaleza, las tendencias sociales, entre
otros; fuerzas que, de una u otra manera pueden afectar significativamente y de
las cuales la empresa puede aprovechar las oportunidades que ellas presentan y a

la vez tratar de controlar las amenazas.
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2.2.1. Factores econémicos nacionales

Aln cuando el Producto Interno Bruto (PIB) del Ecuador ha crecido
cuatro veces durante los ultimos 27 afios, la economia del pais sigue
estancada. “En 1.978, el PIB ecuatoriano ascendia a 7.654 millones de
ddlares mientras que para el afio 2008 en términos nominales, se prevé un
incremento de 43.758 millones de dolares en este rubro, segin las

estadisticas del Banco Central del Ecuador (BCE).”

El crecimiento acelerado de la inflacion, traducida en mayores precios,
fue uno de los factores de mayor incidencia en el PIB. El crecimiento
econémico del Ecuador estimado por el Banco Central para el 2007 y
2008 muestra una clara desaceleracion; sin embargo, lo mas preocupante

es que las pobres tasas de crecimiento podrian estar sobreestimadas.

El crecimiento de nuestro pais apenas lleg6 a 2,7% en 2007 y a 3,4% en
2008, lo que implica que Ecuador es el pais de menor crecimiento de

América del Sur en ese periodo.

Entre los principales factores que determinan un menor crecimiento estan
la reduccion de la inversién y la confianza empresarial. La inversion
societaria, se redujo a casi la mitad de $1.300 millones a $670 millones
en los periodos enero-octubre de 2006 y 2007. No olvidemos que menor
inversion significa menor crecimiento econdémico. Por otro lado, la
produccion petrolera en manos estatales (incluyendo el bloque 15) se ha
reducido desde principios de 2006 en alrededor de 40 mil barriles diarios,
lo que en los precios actuales del petrdleo significa mas de $ 1.000

millones anuales que deja de percibir el pais.

El crecimiento de depositos y crédito en bancos se ha desacelerado
considerablemente en los ultimos meses, mientras el crecimiento de los
depdsitos hasta septiembre de 2006 fue 10%, en el mismo periodo de
2007 el crecimiento apenas lleg6 a la mitad. De su parte, la cartera de

credito que aumento en mas del 15% hasta septiembre de 2006, en igual

* www.bce.fin.ec/contenido.php?CNT=ARB0000003
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periodo de 2007, crecio tan solo 7%. La actividad automotriz (que
contribuye de manera muy importante al crecimiento economico y
generacion de empleo en el Ecuador) se encuentra actualmente en
recesion, bajo una tendencia que se ha vuelto muy preocupante los

ultimos cuatro meses.

En términos de empleo se han reducido puestos de trabajo en mas de 3%,
y esta es una actividad que contribuye con alrededor del 6,3% de la

poblacién ocupada.®

Las principales razones para esta brusca caida las podemos encontrar en
la disminucion de confianza empresarial en el sector, la desaceleracién en
la cartera de crédito automotriz debido a la incertidumbre del sector
financiero y la baja capacidad de ejecucion que ha tenido el Gobierno
Central, cuya inversion no ha llegado ni al 25% de lo presupuestado al

inicio de afio.

Sin embargo, la situacion de incertidumbre y de bajos niveles de
confianza empresarial del sector automotriz que apenas alcanzan 90 de
250 puntos posibles, segun la consultora Deloitte & Touche, afectan no
solo a esa actividad, sino también a otros sectores como pesca (-3,06%),
agricultura (-1,69%), construccion (-0,07%) y comercio (-0,05%) con

una reduccion general de la inversion del orden del 2,29%.

Las autoridades de Gobierno deben entender que las sefiales de
estabilidad, de respeto a la Ley, de confianza y de seguridad son
indispensables para generar inversion, empleo y produccion; y que en
ausencia de ellas, no importa que precio tenga el petréleo, la economia
no puede desarrollarse y, por lo tanto, no puede generar los niveles de

bienestar que nuestra poblacién menos favorecida necesita.

Todos estos factores contribuyen para que este negocio tenga rentabilidad

futura realizando la inversion prevista y brindando el servicio requerido

® Fuente: Datos sacados del Banco Central del Ecuador 2008
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por parte del Enderezadora KOREK, cabe indicar que el sector
automotriz estd directamente relacionado con el servicio postventa,
mantenimiento vehicular y centro de colisiones. En el ambito bancario,
con las decisiones tomadas por el gobierno se han logrado establecer las
tasas de interés a un 15%° aproximadamente en préstamos, considerando
que en el primer trimestre del presente afio, la mayoria de instituciones
bancarias cerraron los créditos por la inestabilidad existente a nivel
mundial, sin embargo este es un factor que frena a los consumidores a
comprar vehiculos nuevos, y apoya al mantenimiento de sus autos

usados.

Bajo este analisis, el mercado de enderezada y pintura de autos, cuenta
con un futuro importante considerando que las empresas automotrices se
encuentran con restriccién en importaciones de autos nuevos, por lo que
los propietarios de vehiculos usados, van ha tener mayor tiempo sus

unidades.

2.2.1.1. Producto Interno Bruto PIB

“Mide el valor de la produccion, a precios finales del mercado, realizados

dentro de las fronteras geograficas de un pais”.®

Conceptualmente difiere del Producto Nacional Bruto (PNB) por incluir
las partes de ingresos generadas internamente y transferidas hacia el
exterior. La diferencia basica del PIB y el PNB estad que el primero
comprende todos los flujos de ingreso generados dentro de las fronteras
geograficas del pais, mientras que el segundo excluye los ingresos
liquidos enviados fuera del pais correspondiente a residentes en el
exterior, resultante de la balanza de las remuneraciones recibidas y

transferidas.

® Fuente: Banco Central Del Ecuador
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GRAFICO #2.1

PRODUCTO INTERNO BRUTO
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Banco Central del Ecuador
TABLA#2.1
PRODUCTO INTERNO BRUTO
FECHA VALOR
2009 51106.00 millones de USD
2008 52572.00 millones de USD
2007 45789.00 millones de USD

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Banco Central del Ecuador
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Connotacion Gerencial

El PIB, en comparacion al afio pasado ha sufrido un descenso, debido a la
crisis mundial financiera, para lo cual se deben elaborar politicas que

incorporen a las empresas en la corriente econdmica.

A nivel local, no tiene mayor impacto, debido a que en la ciudad de
Ambato, la empresa automotriz KOREK brinda servicios de enderezada

y pintura.

Por tanto es una AMENAZA, de bajo impacto.

2.2.1.2. Inflacion

“Aumento persistente del nivel general de precios de los bienes y
servicios de una economia con la consecuente pérdida del valor
adquisitivo de la moneda. Esto significa que no se puede hablar de
inflacion si unos precios suben aislados de la tendencia general, mientras

el resto baja o estéa estable™®.

TABLA#2.2

INFLACION Y COSTO DE LA CANASTA DE BIENES Y
SERVICIOS EN LA CIUDAD DE AMBATO EN EL ANO 2008

MES INFLACION COSTO CANASTA COSTO CANASTA
MENSUAL FAMILIAR BASICA FAMILIAR VIRTUAL

Agosto 0.18 429,99 322,86

Septiembre 0.77 431,06 325,15

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: INEC
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GRAFICO #2.2

INFLACION
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Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Banco Central del Ecuador

TABLA#2.3
INFLACION
FECHA VALOR
Marzo 2009 7.44 %
Febrero 2009 7.85%
Enero 2009 8.36 %
Diciembre 2008 8.83 %
Noviembre 2008 9.13%
Octubre 2008 9.85 %
Septiembre 2008 9.97 %
Agosto 2008 10.02 %
Julio 2008 9.87 %
Junio 2008 9.69 %
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Mayo 2008 9.29 %
Abril 2008 8.18 %
Marzo 2008 6.56 %
Febrero 2008 5.10 %
Enero 2008 4.19 %
Diciembre 2007 3.32%

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Banco Central del Ecuador

Connotacién Gerencial

El fendbmeno inflacionario es universal; las causas son de variada indole;
las medidas tomadas para combatirlo no han sido estructurales ni

tampoco estratégicas en los paises subdesarrollados.

En Ecuador este fendmeno persiste porque no se han tomado acciones
complementarias que incrementen la produccion de bienes y servicios,
con base en la eficiente gestion empresarial privada y publica. La
inflacion produce el aumento generalizado y sostenido de los precios, lo

cual equivale a una pérdida del valor adquisitivo de la moneda.

En el canton Ambato, este fendmeno se siente constantemente, por ser
una ciudad netamente comercial, lo cual es una AMENAZA de alto
impacto para la Empresa Automotriz “KOREK?”, porque la variacién de
precios en repuestos e insumos (Masilla plastica, tifier, pintura, entre

otros), afectaria al precio final del servicio.
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2.2.1.3. Tasas de interés

“Precio que se paga por el uso del dinero ajeno, o rendimiento que se
obtiene al prestar o hacer un depésito de dinero”’

a. Tasa de interés activa

“Precio que cobra una persona o institucion crediticia por el dinero

que presta”.®

GRAFICO #2.3

TASA DE INTERES ACTIVA
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Elaborado por: Diana Cisneros
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TABLA#2.4

TASA DE INTERES ACTIVA

FECHA VALOR
Abril 2009 9.24 %
Diciembre 2008 9.14%
Diciembre 2007 10.72 %

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Banco Central del Ecuador

Connotacion Gerencial

En la actualidad, existe una gran restriccion en créditos de todo tipo sean:
hipotecarios, vehiculares o de consumo, debido a la fuerte crisis
financiera existente a nivel mundial, por tal motivo algunas entidades,
han cerrado operaciones o aplican condiciones de crédito fuertes como:

plazo, entrada, calificacion de central de riesgos, capacidad de pago, etc.

Este factor seria una AMENAZA de alto impacto, para la empresa,
porque los propietarios de vehiculos, que solicitan los servicios de
KOREK, la mayoria de veces pagan con dinero de préstamos o tarjetas

de crédito.

b. Tasa de interés pasiva

“Precio que se recibe por un depésito en los bancos™.

La tasa pasiva en abril del 2008 fue de 5.96% y esta a abril 30 de 2009
fue del 5.35% lo que nos indica una evolucion positiva para los bancos
pero negativa para los clientes ya que estos reciben menos réditos por el

dinero que poseen en los bancos.
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GRAFICO #2.4

TASA DE INTERES PASIVA
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Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Banco Central del Ecuador

TABLA#25
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Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Connotacion Gerencial

El comportamiento de la tasa de interés pasiva no incentiva a una cultura
de ahorro, por lo que las personas destinan su dinero al consumo o en
mucho de los casos consideran la adquisicion de un vehiculo, como una
inversion, lo cual aumenta el parque automotor, incrementando el
numero de clientes potenciales. Por este motivo, este factor brinda un
OPORTUNIDAD para la empresa de alto impacto.

2.2.1.4. Balanza comercial

“Cuenta que registra sistematicamente las transacciones comerciales de
un pais; saldo del valor de las exportaciones menos las importaciones de
bienes en un periodo determinado, generalmente un afio. Si las
exportaciones son mayores que las importaciones se habla de superavit;

de lo contrario, de un déficit comercial®.

GRAFICO #25
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Elaborado por: Diana Cisneros /Fuente: Banco Central del Ecuador

8 www.bce.fin.ec
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2.2.2.

TABLA#2.6

BALANZA COMERCIAL

FECHA PETROLERA NO PETROLERA
2007 658,586 -624,396
2008 292,82 -823,72
2009 1703,88 -973,82

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Banco Central del Ecuador

Connotacion Gerencial

En la actualidad, la balanza comercial estd estancada, debido a la
restriccion de importaciones e incremento de aranceles, afectando

fuertemente al area automotriz.

Este indicador, es una AMENAZA, de alto impacto para la empresa,
porgue sus potenciales clientes son propietarios de autos nuevos, como
también las piezas y partes que se utilizan en el arreglo de los mismos,

son 95% importados.

Factores Sociales

La poblacion en Ecuador es 60% urbana, concentrada mayormente en las
ciudades de Quito y Guayaquil y el 40% rural; la distribucion de
riqueza que se genera, es desigual siendo solo el 5% de la poblacion

quien capta la misma 'y el 95% es pobre.
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GRAFICO #2.6

DESEMPLEO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Diana Cisneros

Economia ecuatoriana en cifras, ILDIS.

9



TABLA#2.7

DESEMPLEO A NIVEL NACIONAL

FECHA VALOR
Marzo 2009 8.60 %
Diciembre 2008 7.50 %
Diciembre 2007 6.34 %

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Banco Central del Ecuador

Connotacion Gerencial

A nivel nacional, la tasa de desempleo en el mes de Septiembre del 2007
fue del 7%, en el mes de Febrero del 2008 llegd al 7.4% y la tendencia en
el primer semestre del 2009 es un fuerte incremento, debido a la
problematica mundial, restricciones de importaciones, incremento de
aranceles e impuestos, etc. obteniendo que varias empresas realicen
reduccién de personal, por la baja rentabilidad que poseen. Afectando en
gran proporcion al canton Ambato, porque es considerada, la ciudad de

mayor movimiento comercial en la zona central del pais.

Sin embargo, para la empresa este factor es una AMENAZA de mediano

impacto.

b. Subempleo

“Es la situacion de las personas en capacidad de trabajar que perciben
ingresos por debajo del salario minimo vital. También se Ilama
subempleo a la situacion de pluriempleo que viven muchos ecuatorianos,
por tanto no es que falta el empleo, sino el ingreso de esta persona lo que

se encuentra por debajo del limite aceptable”. °
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Connotacion Gerencial

A nivel nacional, en el mes de Septiembre del 2008, esta tasa se sitio en
un 50.2% lo que significa que la mitad de la poblacidn tiene ocupacion
inadecuada respecto a determinadas normas o a otra ocupacion posible de
acuerdo a su calificacion profesional. En la ciudad de Ambato, la tasa
del mes de Septiembre del 2007 es del 53%, mas alta que la nacional,
sube en los dos meses siguientes, para bajar en Diciembre 2007 y Enero
2008, para tener un repunte del subempleo en Febrero del presente afio,
llegando al 60.5%. Representa una AMENAZA, de mediano impacto

para la empresa.

2.2.2.2. Poblacién econdmicamente activa

“Poblacion que se encuentra efectivamente dentro del mercado de
trabajo. Es la poblacién con capacidad fisica y legal de ejecutar funciones
o vender su fuerza de trabajo. Te6ricamente se considera a la poblacion
que tiene entre 12 y 60 afios. No se incluyen a las amas de casa,

estudiantes, jubilados, rentistas, incapacitados, ni recluidos.”®

GRAFICO #2.7
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Elaborado por: Diana Cisneros / Fuente: Banco Central del Ecuador
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TABLA#2.8

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANOS Y MAS POR

SEXO

SEGUN GRUPOS OCUPACIONALES

GRUPOS DE TOTAL HOMBRES MUJERES
OCUPACION
Miembros Profesionales 127889 76721 51168
Técnicos
Empleados de Oficina 13054 7066 5988
Trab. De los servicios 6986 3382 3604
Agricultores 18599 10863 7736
Operarios y operadores 40357 31574 8783
de maquinas
TRab. No calificados 24453 11355 13098
Otros 5301 3491 1810

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Banco Central del Ecuador

Connotacién Gerencial

Tres factores determinan la evolucién de la reforma laboral urbana en el
Ecuador: el impacto de la transicion demogréfica, las tasas de
crecimiento de la poblacion urbana (3,7% anual) y el incremento de la
participacion de la fuerza de trabajo marcado por la incorporacion de las

mujeres al mercado laboral.

A nivel nacional y local, la poblaciobn econdmicamente activa,
representa una OPORTUNIDAD de alto impacto, porque son los clientes
actuales y potenciales de la empresa, que necesitan de los servicios de

“KOREK?” para mantener y mejorar sus autos.

2.2.2.3. Migracion

Durante la Gltima década el Ecuador ha atravesado una grave crisis

econdmica, la misma que fue acentuada por el fenémeno de la
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dolarizacion, que provoco que el sucre se devaluara a niveles nunca antes
presentados, provocando su desaparicion y que el pais adoptard como

moneda vélida al dolar.

Este medida afectd directamente a la clase mas desposeida de la
sociedad, provocando el crecimiento de los niveles de pobreza e
indigencia en el pais., disminuyendo a niveles minimos su poder
adquisitivo, presentandose ademas una serie de fenémenos econdmicos
que contrajeron la economia a nivel nacional, incrementando el
desempleo en el pais, ocasionando que el ingreso familiar no pueda

cubrir ni la canasta béasica.

Bajo este panorama desalentador, gran parte de los ecuatorianos al no
tener un ingreso fijo que les permita satisfacer sus necesidades basicas,
optaron por ofertar su fuerza laboral en el extranjero, puesto que en
ciertos paises se alcanzaban niveles de remuneracion sensiblemente mas
elevados que los de Ecuador, por esta causa varios paises de Europay los
EEUU, comenzaron a captar personal para realizar trabajos pesados, pero
que representaban una esperanza para quienes atravesaban problemas
econdmicos, por lo tanto pese a representar muchos esfuerzos e inclusive
ingresar como ilegales a otros paises, se endeudaron para viajar y
arriesgaron lo poco que tenian con la finalidad de alcanzar mejores
ingresos econémicos que les permita cubrir las necesidades basicas de su
familia, pero sobre todo con el afan de obtener una remuneracion mas

digna, para mejorar su nivel de viday el de sus hijos.

Este fendmeno denominado migracion, ha provocado que se desintegre el
nacleo familiar, que es la base de toda sociedad, ya que nifios y
adolescentes estan al cuidado de sus abuelos, tios y otros familiares,
quienes no les pueden brindar el carifio, afecto y sobre la educacion y
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guia que necesitan, muchos de ellos entregandose a las drogas, el alcohol

o integrandose a pandillas o refugiandose en otros vicios.

Pese a que la migracion aporta ingresos considerables a la economia del
pais, por el ingreso de divisas, mejorando la calidad de vida de muchos
ecuatorianos, esto ha provocado un fendmeno social que requiere de la
intervencion de la iglesia, con la finalidad de inculcar en los nifios y
jévenes valores de ética y moral, que en la sociedad actual se estan
desvaneciendo, justamente por la falta de guias y el ejemplo que debe

impartirse en el nucleo familiar.

La migracion en el Ecuador no es un fendbmeno nuevo. La migracién
Internacional es la mas reciente y comun, las referencias mas tempranas
la sitdan en los afios cincuenta, para la zona del Austro del pais, luego de
la crisis de la exportacion de sombreros de paja toquilla. Pero la

migracion masiva contemporanea tiene su origen a fines de los noventa.
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GRAFICO 2.8.

DESTINO DE LOS EMIGRANTES DE ECUADOR
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Connotacion Gerencial

Una de las consecuencias de dicha inestabilidad social, es la alta
migracion de ecuatorianos hacia otros paises de Centro Ameérica y
Europa, con la finalidad de buscar empleos que les permitan lograr
mayores ingresos y asi brindar una vida digna a sus dependientes en este
pais, mediante el envio de remesas; siendo una de las principales
fuentes de ingresos para la economia. EIl dinero enviado desde el

extranjero es destinado al consumo de bienes y servicios.

Representa una OPORTUNIDAD de alto impacto, porque la mayoria lo

invierte en vivienda y vehiculos.

2.2.3. Factores culturales

2.2.3.1. Tradiciones y costumbres

Ecuador se caracteriza por presentar una variedad de costumbres y
tradiciones abrumadora, pero mas alld de esto, la cultura familiar
prima ante cualquier otra caracteristica, lo que convierte a pesar de los
inconvenientes y problemas sociales actuales, al pais en una

civilizacion muy fuerte y unida en sus raices.
Connotacion Gerencial

Las caracteristicas sociales representan una OPORTUNIDAD de bajo
impacto para las empresas que fijen sus objetivos y estrategias

apuntando hacia donde se dirige los rasgos culturales del mercado.
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2.2.3.2. ldiosincrasia

Ecuador es una nacion multiétnica y multicultural, aplicando el factor
cultural en este analisis se obtiene como resultado, que la mayoria de
propietarios de vehiculos evitan llevarlos a los talleres postventas de
marcas, tanto en los mantenimientos como al momento de una colision
porque tienen la percepcion de altos precios en los servicios y mano de

obra poco calificada.

La idiosincrasia de los ecuatorianos, hacen mas confiables, los talleres
de servicios automotrices de barrio, porque piensan gque es mejor el

servicio y mas econémico.

Connotacion Gerencial

Esta variable, es una OPORTUNIDAD de alto impacto, para la
empresa automotriz KOREK porque la misma empez6 como un taller
de servicio pequefio, que poco a poco ha ganado prestigio justamente

por la calidad en el servicio y precios justos.

2.2.4. Factores politicos

“Se refieren al uso o migracién del poder. Datos del Gobierno a nivel
internacional, nacional, departamental o local (acuerdos internacionales, normas,
leyes, implementos), de los 6rganos de representacion, otros agentes del régimen

que puedan afectar a la empresa o unidad estratégica de negocio”.*°

Connotacién Gerencial

Ecuador, en los ultimos 10 afios ha sufrido inestabilidad politica y social,
reflejandose en la carencia de inversion extranjera, disminucion del poder

adquisitivo de los ecuatorianos, poca apertura en creditos.

Y EL COMERCIO, Seccién actualidad, Pag. A5, Afio 2009

34



Este factor afecta directamente, a la ciudad de Ambato donde también se siente
esta recesion econdémica, por lo que representa una AMENAZA de alto impacto.

En el area automotriz, se afirma mas esta coaccion, porque el presidente actual
Ec. Rafael Correa, fue quien restringié la importacion de autos, ademas de

piezas y partes de los mismos.

2.2.5. Factores tecnoldgicos

“Los relacionados con el desarrollo de maquinas, herramientas, materiales

(Hardware), asi como los procesos (Software)™*.

Equipos KOREK

Orientado principalmente a la rapidez del trabajo, este sistema combina varias
funciones que le permiten adaptarse a reparaciones pequefias y grandes por
igual. Ademéas ofrece excelentes caracteristicas de seguridad y ergonomia,

haciendo el trabajo mas facil.

« Rieles, anclajes y soportes propios
o Medidor del estado de la carroceria

o Disefio ergonémico

1 SERNA GOMEZ, Humberto, “Gerencia Estratégica” 3R Editores, Séptima Edicion, Bogota, 2000.
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Connotacién Gerencial

El sistema neumatico de enderezada de compactos, evoluciond el concepto de
enderezada parcial y total de vehiculos, dejando a un lado enderezar de forma

manual con combos, invirtiendo mas tiempo y con menos precision.

Enderezadora “KOREK?”, es el PRIMER TALLER MULTIMARCA en importar
y utilizar este sistema en sus trabajos, lo cual significa una OPORTUNIDAD de

alto impacto.

2.2.6. Factores ambientales y ecoldgicos

La presencia de la cordillera de los Andes y segun la influencia del mar, Ecuador
continental se halla climatolégicamente fragmentado en diversos sectores. Ademas,
a causa de su ubicacion tropical, cada zona climatica presenta solo dos estaciones:
himeda y seca. Tanto en la Costa como en el Oriente la temperatura oscila entre los
20° C y 33° C, mientras que en la Sierra, ésta suele estar entre los 8> C y 23° C. La
estacion humeda se extiende entre diciembre y mayo en la costa, entre noviembre y

abril en la sierra y de enero a septiembre en la Amazonia.
Connotacién Gerencial

El ambiente es propicio para el desarrollo del negocio, debido a que existen
procesos que dependen del clima, por ejemplo: pintar parcial o totalmente un auto
obedecen a un ambiente medio soleado, sin lluvia; para que no haya problema de

manchas sobre el vehiculo.

En lo ecoldgico, por el uso de materia prima como: pintura, tifier, entre otros, se

presenta este factor como una AMENAZA de mediano impacto.
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2.2.6. Factores de seguridad publica

La conflictividad interna que ha sido la caracteristica emblematica de
Sudamérica, comienza a acentuarse en el Ecuador, transforméandola en una de las

més violentas del mundo.

Las condiciones estructurales y las transformaciones econdmicas pendientes,
agravadas por una pesada deuda externa, no han podido acompafiar, peor aun
retribuir al crecimiento demografico acelerado. Los elevados indices de
pobreza, marginalidad y exclusién social, son los factores que alimentan la
presion social por obtener una mayor atencion de los servicios, oportunidades de
trabajo y calidad de vida. Frustracion social que deslegitima a instituciones de

por si débiles y acentla ingobernabilidad, la inestabilidad y la violencia.

El crecimiento econdmico no permite cubrir las demandas sociales, imposibilita
alcanzar los parametros de productividad y competitividad indispensables para la

readecuacion de la economia en un mundo globalizado.
Connotacion Gerencial

Las situaciones de riesgo como: la delincuencia infiltrada en los desplazados, la
migracion ilegal, el contrabando y un sinnimero de actividades ilegales, como el
lavado de dinero. Sectores débiles de la poblacion, caen facilmente en las redes
delincuenciales, las cuales intimidan a la sociedad alterando el orden y la paz de
cualquier ciudad. La policia y los grupos de seguridad no se abastecen, pues el
problema cada vez va en aumento y no se cuenta con el personal necesario ni
tampoco con la dotacion de armas y demas herramientas necesarias para cubrir

las areas en donde la delincuencia opera.

Tanto la maquinaria como la mayoria de herramientas son muy pesadas y de
dificil acceso, es por esto que la delincuencia representa una AMENAZA de

bajo impacto.
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2.2.7. Factores internacionales

2.2.7.1. Globalizacion desde una perspectiva econémica

Es un factor que influye en todos los paises del mundo. Tecnologia,
procesos, informacién, entre otros, son solamente parte de lo que estar
globalizado significa, puesto que al abrir las fronteras es posible tener un
mayor intercambio de conocimientos, técnicas, productos y servicios con

otros paises alrededor del mundo.
Connotacién Gerencial

Es una OPORTUNIDAD de mediano impacto, puesto que la
modernizacion de las maquinarias para enderezada de autos, asi como de
las técnicas y procedimientos no tiene una actualizacién e innovacion
permanente por lo que no existe mucho aporte extranjero en los métodos

y herramientas con las que vya cuenta el taller “KOREK”.
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2.2.9. Matriz de resumen de oportunidades y amenazas — Macroambiente

ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

GRADO

GRADO

FACTORES OPORTUNIDADES

AMENAZAS

IMPACTO

ALTO MEDIO BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ECONOMICOS

PIB, descenso del valor de la produccion

X

X

Inflacién inestable, pérdida del poder adquisitivo, variacion de precios

Tasa de interés activa, condiciones restringidas en créditos

Tasa de interés pasiva, no incentiva al ahorro, mas bien al consumismo X

Balanza comercial, estancada, debido a restriccion de importaciones

XXX [ X

SOCIALES

Desempleo, se agudiza por la crisis mundial

Subempleo, ingresos por debajo del salario minimo vital

Poblacion econémicamente activa, tienen poder adquisitivo X

Migracion, las remesas son invertidas en vehiculos y viviendas. X

XX

CULTURALES

Tradiciones y costumbres, baja influencia de rasgos culturales X

Idiosincrasia, envian referidos X

POLITICOS

Incremento de aranceles y limitacién de importaciones

TECNOLOGICOS

Pionero en tecnologia de enderezada de vehiculos X

AMBIENTALES Y ECOLOGICOS

Baja contaminacion ambiental

SEGURIDAD PUBLICA

Delincuencia, dificil acceso y movilizacion de maquinarias y equipos

INTERNACIONALES

Globalizacion, baja desactualizacion de tecnologia y procesos X

Elaborado por: Diana Cisneros/ Fuente: Empresa Automotriz KOREK
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2.3.  Analisis del Microambiente

Las organizaciones pueden considerarse como entidades ecoldgicas, es decir, vistas
como organismos que tienen relaciones reciprocas con su entorno. EI medio de
una organizacion es la fuente de sus oportunidades y amenazas. Un gerente o
equipo gerencial estratégico encuentra en el medio que se mueve la empresa
“nichos” que se ajustan particularmente bien a los servicios y capacidades que

ofrece.

Igualmente, debe identificar elementos que pueden ser nocivos e incluso
destructivos para sus organizaciones. En consecuencia una planeacion exitosa
requiere una especie de timonel que dirija hacia las &reas favorables evitando las
trampas. Para el efecto, el gerente estratégico primero tiene que entender la

naturaleza del medio en que se mueve la organizacion.

En el medio que se desarrollan las empresas, el factor determinante para el éxito o
fracaso es la habilidad para enfrentar oportunamente en forma dinamica y
acelerada los desafios del cambio. Los cambios de gusto del consumidor, de las
condiciones politicas, de la estructura de mercado, asi como los tecnolégicos, no
solo pueden tener efectos en una u otra compafiia individualmente, sino que pueden

generar la crisis o el repunte de toda una industria.

Una organizacién exitosa es aquella que dirige sus capacidades internas en forma
tal que pueda satisfacer sus demandas externas. El 90% de la dinamica externa de

una organizacion es superada por factores externos.

2.3.2. ldentificacion de clientes

Hoy en dia, se hace mas dificil complacer a los clientes; han aprendido bien su
papel como tal, son mas listos, aprecian de inmediato la diferencia de precios,

son mas exigentes, menos tolerantes y con una larga lista de competidores,
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que les hacen ofertas similares o mejores, por lo que el desafio consiste en

lograr que los clientes permanezcan el mayor tiempo posible con la empresa.

El cliente, se constituye en la clave del éxito organizacional de cualquier
negocio, sin él no existe estrategia valida ni razén de ser de una empresa, por
este motivo es fundamental analizarlo detenidamente, tomando en cuenta cada
una de las variables y factores que pueden afectarlo. Dentro de la industria
automotriz, existen varios perfiles de clientes que pueden ser utilizados y

analizados, como por ejemplo: nivel de ingresos y estilo de vida.

El mercado actual de la Enderezadora “KOREK” son clientes locales y de
zonas aledafias como: Latacunga, Salcedo, Pelileo, Bafios, Riobamba, etc. que
por tradicion o recomendacion acuden a sus instalaciones. EI mercado
potencial son clientes insatisfechos del servicio postventa de los talleres de las
diferentes marcas, quienes por malas experiencias y altos precios dudan en
acudir a los mismos. Ademas tenemos a las aseguradoras de vehiculos que

buscan otras alternativas por las mismas razones.

Por la experiencia ganada a través del tiempo, “KOREK” es la mejor opcion
al momento de alguna colision o siniestro con un vehiculo. Es grande el
conocimiento obtenido, que por mas de 14 afios Automotores de la Sierra S.A.
y Volkswagen trabajaron con el Taller de Enderezada y Pintura del Sr. Wilson

Cisneros.

a. Clientes actuales

“Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras a
al empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este
tipo de cliente es el que genera el volumen de ventas actual, por lo tanto, es
la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que

permite tener determinada participacion en el mercado”*?.

12" \www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html
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Los clientes actuales de KOREK, en su mayoria fueron por primera vez a sus
instalaciones por recomendacion de algun cliente satisfecho del servicio del

mismo. Entre los principales tenemos:

- Propietarios del 30% del parque automotor de la ciudad de Ambato.
- Aseguradora del Sur
- Seguros Sucre

- Seguros Colonial, entre otros.

b. Clientes potenciales

“Son aquellas (personas, empresas u organizaciones) que no realizan
compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como
posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicién necesaria, el poder
de compra y la autoridad para realizarla. Este tipo de cliente es el que podria
dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano
o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos

futuros"*?.

Este segmento es muy importante, porque aqui se encuentran propietarios,
que en su mayoria poseen autos nuevos, los mismos que por mantener la
garantia de marca, estan sujetos ha realizar los mantenimientos y arreglos en
los talleres de servicio postventa, de los que tienen muchas quejas por
calidad de servicio, tiempo de trabajo y precios altos. Por esta razon, se debe
trabajar més para captar a los mismos y posteriormente fidelizarlos a la
empresa automotriz “KOREK”.

Connotacién Gerencial

El cliente siempre busca satisfacer sus necesidades, tomando en cuenta:
calidad de servicio, garantia, experiencia, ubicacién y buenos precios. Por lo

tanto, este factor es una OPORTUNIDAD de alto impacto para la empresa.
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2.3.3. Competencia
En la ciudad de Ambato, si existe competencia en cuanto a talleres de

enderezada y pintura se refiere, tales como:

e Talleres pequefios
e Talleres de servicio postventa de marcas

e Talleres de servicio de aseguradoras

Siendo los tres principales:

a. Automotores de la Sierra S.A. (ASSA)

Corresponde al taller de servicio postventa de la marca CHEVROLET,
siendo la marca con mayor participacion en el parque automotor de la

ciudad de Ambato, siendo la competencia mas fuerte.

Sin embargo, ASSA hasta la actualidad, envia los trabajos mas
complejos a la empresa automotriz “KOREK?”, porque el sistema
neumatico de enderezada de compactos que ellos poseen apenas lo
adquirieron hace dos afos, y definitivamente la experiencia en esta area

pesa mucho.

b. Andinamotors S.A.

Es el concesionario autorizado en la ciudad de Ambato, para
comercializar de la marca HYUNDALI, la misma que ocupa el segundo
lugar en participacion del mercado automotriz, cuyo taller representa una
amenaza de alto impacto.

c. Vihal Motors

Es un taller de servicios automotrices, que se encuentra ubicado al sur de

la ciudad de Ambato, el mismo que esta en el mercado desde los afios
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noventa, reduciendo la participacion en el mercado de la empresa
KOREK.

Connotacion Gerencial

La incursion de diferentes empresas dedicadas a la misma actividad y los
talleres post venta de las diferentes marcas constituyen una AMENAZA
de alto impacto puesto que al adquirir un auto, es preciso que el

mantenimiento se realice en la casa, caso contrario pierden su garantia.

2.3.4. Andlisis del sector mediante las fuerzas de Porter

En el método de Porter, la clave estd en identificar las principales fuerzas
competitivas y evaluar su impacto sobre la empresa. Tales fuerzas se sintetizan

en la siguiente grafica:
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GRAFICO #2.9

METODO PORTER

RIVALIDAD ENTRE LAS
FIRMAS EXISTENTES

PODER DE NEGOCIACION
DE LOS COMPRADORES

AMENAZAS DE NUEVOS
COMPETIDORES METAS

CLIENTES
METAS POSICION POSICION AGRESIVIDAD
OBJETIVOS COMPETITIVA COMPETITIVA DE LA
MISION ACTUAL POTENCIAL COMPETENCIA

PODER DE NEGOCIACION DE
PROVEEDORES

AMENAZAS DE PRODUCTO O
SERVICIO SUSTITUTOS

INDUSTRIA-TECNOLOGIA

FACTORES

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: SERNA, Humberto “Gerencia Estratégica”

El tratamiento de Porter lleva a un desglose de diez factores claves; los

resultados de un analisis competitivo sirven para posicionar estratégicamente la

firma con respecto a sus competidores reales y potenciales.
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2.3.4.1. Tasa de crecimiento potencial

“Las industrias que tienen bajas tasas de crecimiento ofrecen pocas
oportunidades de ingreso al mercado de nuevas firmas, puesto que lo hacen
menos atractivo para inversiones en mercados que generalmente estan

maduros™?,

Connotacion Gerencial

Las tasas de crecimiento modestas presentan oportunidades para firmas
agresivas. Siendo el actual panorama de la Empresa Automotriz KOREK,
debido al descuido en su crecimiento organizacional y sobre todo en la
promocion, ha dejado a un lado el incremento de este factor.
Constituyéndose en una AMENAZA de alto impacto.

Por tal razdn, es importante implementar estrategias que ayuden a extender la
tasa de crecimiento potencial, porque estd directamente relacionada con

desarrollo de la industria.

2.3.4.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores en la actualidad es media-
alta, debido a la necesidad de crear negocios propios y a la vez explotar esta
industria, que no esta saturada a comparacion de otras, para asi disminuir la

falta de empleo que existe en Ecuador.

Michael Porter identificd barreras de entrada que podrian usarse para crearle
a la empresa una ventaja competitiva. “Las barreras de entrada son todos
aquellos obstaculos que no permiten ingresar al mercado de forma facil
como por ejemplo: costo de maquinaria a implementar, experiencia, entre

otros.”**

¥ SERNA GOMEZ, Humberto “Gerencia Estratégica”, Séptima Edicion, 3R Editores, Bogota, 2000.
Y ROBBINS Stephen, COULTER Mary, “Administracion”, Sexta Edicion, Pag. 256
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Existen seis aspectos fundamentales de barreras de entrada en las cuales se

basara el analisis de nuevos competidores.

TABLA#2.9

BARRERAS DE ENTRADA

DEFINICION BARRERA
Economias de escala Baja
Diferencia de productos/servicios Baja
Requisitos de capital Baja
Accesos de canales de distribucion Baja
Curvas de aprendizaje Media
Politicas gubernamentales Media

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK

Connotacién Gerencial

Una de las barreras mas importantes es el capital, por esta razon este factor en
una AMENAZA de bajo impacto, debido a que el capital inicial para un taller

automotriz es demasiado alto.

También pueden obtenerse ventajas en estos mediante el acceso exclusivo a
patentes, informacion y materias primas, ubicacion preferencial o facilidades;
gue las empresas que incursionan recién en el mercado dificilmente podran

alcanzar.

2.3.4.3. Intensidad de rivalidad

El incremento de competidores crea mayor rivalidad, mientras mas similares

sean las empresas en términos de tamafo, destreza y poder en el mercado.
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En la medida que el crecimiento de la industria vaya mas despacio 0 empiece a
declinar, la presion para mantener la participacion de cada firma en el mercado
es mayor. Ademas, en este factor influye el Liderazgo Gerencial que favorece y

consolida la agresividad de una compafiia.
Connotacién Gerencial

La rivalidad que existe entre los competidores se ve reflejada en el crecimiento
del sector en los dltimos afios, ademas de la guerra de precios que presentan,
haciendo de esta una lucha intensa, convirtiéndose en una AMENAZA de alto

impacto.

2.3.4.4. Presion de productos sustitutos

Es posible que a una industria “le den justo en su punto débil”. Mientras que las
firmas establecidas se concentran en la competencia entre ellas, otra firma,
usualmente mediante innovacion tecnoldgica, crea un nuevo producto que puede

sustituir al existente.

La revision del potencial para el desarrollo de nuevos sustitutos es una necesidad
estratégica progresiva. Puede realizarse mediante un examen del medio, una
estimacion tecnoldgica o un analisis de riesgo. El resultado es una apreciacion
del potencial para productos sustitutos. En general, mientras mayor presion haya
en ese sentido, menos atractiva es la industria. La tecnologia es el “factor
motor” de este fendmeno, que es del siglo XX. Suele aplicarse como solucion
estratégica la fusion comercial, la integracion o la adquisicion de las firmas
competidoras. Cuando los productos de la firma adquirida son complementarios,
se habla de integracion horizontal; si crean una demanda deriva, se habla de

integracion vertical.
Connotacion Gerencial

En el mercado existen muchas empresas que se dedican a enderezar y pintar

vehiculos, siendo alternativas de eleccion para el cliente. EI impulso de compras

48



del cliente depende de varios factores generalmente econdémicos. La industria
automotriz no posee un sistema neumatico de enderezada de compactos y la
experiencia necesaria en la misma, que puedan reemplazar enteramente a
KOREK.

El ingreso de productos sustitutos no tiene mucha posibilidad debido a que el
negocio de enderezada se basa en la maquinaria adquirida y esta no cuenta con
diversificacion de marcas y/o proveedores por lo que resulta una AMENAZA de

bajo impacto.

2.3.4.5. Poder de negociacion de los compradores - clientes

Para analizar el poder de negociacion de los compradores, es necesario tomar en

cuenta algunos aspectos importantes los cuales se presentan en el siguiente

cuadro:
TABLA #2.10
EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES
DEFINICION PODER
Cuota de concentracion del comprador Bajo
Volumen del comprador Alto-Bajo
Precio total de compra Alto-Bajo
Habilidad para integrarse verticalmente Bajo
Disponibilidad de productos sustitutos existentes Bajo
Sensibilidad del comprador al precio Alto-bajo
E

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK

Siempre que hay pocos compradores y pocos vendedores, es decir, cuando el
poder de los compradores va parejo al de los vendedores, es la habilidad de
la empresa para negociar y para “sacar buenas ventajas” lo que suele
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determinar su éxito. En general, a mayor poder de los compradores, menores

seran las ventajas que tengan las empresas vendedoras.

El servicio se esta convirtiendo en un elemento importantisimo para inclinar
el poder de negociacion de los compradores. La venta de beneficios se
convierte en uno de los elementos fundamentales de la ventaja competitiva

de una compafiia.

Connotacion Gerencial

Debido a la gran concentracion de compradores que existen en el sector
automotriz, se dan altos y bajos volimenes de compras dependiendo de la
industria y del cliente que lo solicite, asi como el precio final de la compra;
por lo tanto estos elementos, se consideran una influencia relevante en la

negociacion cuando se trata de cantidades grandes.

Los compradores tienen poder de negociacion cuando se trata de montos
grandes de facturacion por lo que constituye una AMENAZA de mediano

impacto.

2.3.4.6. Poder de negociacion de los proveedores

Para determinar el poder de negociacion de los proveedores y establecer un
grado de incidencia que tienen en el sector, el analisis se basa en los

siguientes criterios:
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TABLA#2.11

EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

DEFINICION PODER
Coste relativo de cambio del proveedor Bajo
Grado de diferenciacion de la materia prima Bajo
Existencia de materia prima sustituta Bajo
Variedad de proveedores Bajo
Amenaza de proveedores en relacion con integracion vertical. Bajo
Costo de la materia prima en relacion a precio de venta del Bajo
producto terminado
Importancia del volumen para el proveedor Bajo

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK

Los compradores influyen en los precios y los costos de mercadeo, en tanto
que los proveedores, en los costos de produccion. Mientras menos
proveedores haya, su poder tiende a ser mayor.

La revision de condiciones de abastecimiento en los mercados proveedores
de la empresa, en los que adquiere materia prima, facilidades y otros factores
importantes de produccién, le permite valorar el poder de negociacion que

poseen Sus proveedores.

La Empresa Automotriz KOREK, tiene como proveedores principales a:

e Almacenes Hugo Verdezoto
e Pintulac

e El Palacio de los Repuestos

a. Almacenes Hugo Verdosoto

Es su principal proveedor, con el mismo que trabaja desde sus

inicios, lo cual ha creado una estrecha relacion laboral,
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otorgandole crédito segun el monto que compra, los principales

productos son: tifier, fondo, masilla plastica, suelda, entre otros.

b. Pintulac

Es un almacén con quien trabaja KOREK desde hace cinco afios, el
mismo que es el principal proveedor de pintura para autos, en todas

Sus presentaciones.

c. El Palacio del Repuesto

Es el proveedor principal de todo lo que son repuestos como:
suspension, faros, empaques, bujias, entre otros. Con el cual trabaja
desde hace 12 afos, representando una gran ventaja, en precios,
atencion y crédito.

Connotacion Gerencial

El poder de negociacion con los proveedores es bajo porque existen
varios distribuidores que cuentan con la misma calidad y variedad de
productos, este factor representa una OPORTUNIDAD de mediano
impacto. Los proveedores que tiene KOREK, son de afios atras
otorgandole facilidades de pago bastante cobmodas, por su puntualidad
en los pagos, generalmente le otorgan crédito de uno, dos o tres

meses, dependiendo el monto.

2.3.4.7. Refinamiento tecnoldgico de la industria

Ciertas industrias como las que venden en pequefias cantidades, por lo

general, emplean un nivel relativamente bajo de tecnologia. Otras, como

las de informacion y servicios, dependen en gran medida de la

investigacion cientifica y de un alto nivel tecnolégico.
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De modo que a ambos lados de la escala de refinamiento tecnologico se
encuentran tanto oportunidades como amenazas. Sin embargo, las
estrategias para el éxito son muy distintas, dependiendo del grado de la

escala en que se encuentre la empresa.

“El objetivo de revisar el papel de la investigacion, la ciencia y la
tecnologia en la industria es lograr un estimativo del grado de
refinamiento tecnologico de la industria misma. En general, para tener
éxito, las firmas establecidas en la industria de alta tecnologia tienen que
hacer énfasis en investigacion y desarrollo y ofrecer servicios
especializados. Las establecidas en industrias de baja tecnologia en la
identificacion del producto, mercadeo, reduccion de costos y servicios

generalizados™™.

Connotacion Gerencial

Este factor constituye un OPORTUNIDAD de alto impacto, porque el
Sistema Neumatico de Enderezada de Compactos, que posee KOREK
fue el primero, y es el mejor en su area, garantizando los trabajos sobre

todo por su experiencia con la tecnologia aplicada.

2.3.4.8. Innovacion
La innovacion depende de dos cosas:

e |deas nuevas

e Disposicion y capacidad para llevarlas a cabo.

El cambio tecnoldgico suele ser el estimulo primario para la innovacion.
Hoy, hay en el mundo mas cientificos e ingenieros que nunca, por lo que

dadas las demandas de continuos inventos y la actual predisposicion a

> SERNA GOMEZ, Humberto “Gerencia Estratégica”, Séptima Edicion, 3R Editores, Bogota, 2000.
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una sociedad tecnolégicamente orientada, es de esperarse que el rapido

cambio en este sentido continue.

“La revision de las posibilidades de cambio estratégico y de fuentes de
nuevas ideas sobre productos, servicios y mercados, conjuntamente con
un estimativo de la disposicion y capacidad de la industria para adoptar
varias innovaciones, permite evaluar la tasa de innovacion de la

industria”?®.

En general, si la tasa de innovacion es alta, para tener éxito la firma debe
poseer una organizacion flexible y darle gran importancia a la planeacion
estratégica. Pero si la tasa de innovacion es baja, lo que tiene que hacer
es centrarse en las labores de mercadeo, ventas y reduccion de costos.

Connotacion Gerencial

La innovacion representa una OPORTUNIDAD de alto impacto, porque
gracias a la experiencia que poseen en el manejo y aplicacion del sistema,
se han aplicado varias técnicas innovadoras el momento de enderezar un

vehiculo.

2.3.4.9. Capacidad directiva

Toda empresa tiene uno que otro ejecutivo sobresaliente, pero su
flexibilidad a largo plazo depende del nimero de éstos, de su integracion
y de la cadena de sucesion. La calidad directiva en general descendié en
los dltimos diez afios en occidente, lo que ocasiond que los japoneses

alcanzaran una ventaja considerable.

“La calidad de la direccion depende del liderazgo empresarial, de la toma
de decisiones oportunas, del acoplamiento del estilo gerencial con las

demandas que plantea el entorno™*>.

La revision de la capacidad empresarial y el nivel de liderazgo de los

ejecutivos en la industria permiten apreciar el nivel gerencial de su
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capacidad directiva. Antes ésta no era una ventaja competitiva. Pese las
circunstancias de hoy, el equipo gerencial de una empresa o de un sector
determinan una parte muy importante de su competitividad. Por ello
hacia le futuro serd indispensable cuidar la capacidad competitiva del

talento humano de una empresa o sector.

Connotacion Gerencial

Esta empresa no cuenta con un directorio formal, sin embargo el Sr.
Wilson Cisneros tiene calidad directiva para manejar a sus empleados,
con liderazgo, integracion y toma de decisiones oportunas, las mismas
que determinan una OPORTUNIDAD de alto impacto.

2.3.4.10. Presencia publica (poder)

“Las organizaciones también aseguran su capacidad competitiva con su
poder de intervencion en la vida publica. La presenciay el protagonismo
de una empresa en relacion con el gobierno, los gremios, los entes
comunitarios mejoran la capacidad negociadora de una industria o

sector”?®,

Por esta razon, es muy importante evaluar la imagen publica de la
empresa, su aceptacion en el mercado externo y su protagonismo social,
para orientar sus esfuerzos hacia afuera, volviéndose competitiva ante la

sociedad.

En los aspectos que parezca haber fuertes amenazas, la posicion debe ser
defensiva; y donde haya oportunidades, ofensiva. Si las fuerzas
incontrolables van en contra de la empresa, ésta debe buscar una posicion
en que sus capacidades le aseguren una defensa efectiva. Si no, hay dos

movimientos ofensivos a los cuales pueden recurrir:

e Innovacion o inversiones significativas de capital

e Compromisos con la industria, alianzas estratégicas
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Esta herramienta ayuda a identificar los valores claves que dirigen la
competencia y a precisar los puntos en que la accién estratégica

producira los mayores beneficios.
Connotacién Gerencial

KOREK, no se ha preocupado por realizar un enlace publico, lo cual
afecta directa e indirectamente a la misma, este factor se convierte en una
AMENAZA de alto impacto, porque la mayoria de empresas que quieren
posicionarse en la mente del consumidor, invierten dinero en esta area,

sobre todo con auspicios de eventos.
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2.3.5. Matriz de resumen de oportunidades y amenazas — Microambiente

ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

FACTORES

GRADO

GRADO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

IMPACTO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

IDENTIFICACION DE CLIENTES

Actuales y potenciales, busca calidad total de servicio

X

X

COMPETENCIA

Utilizar talleres postventa de marca, por garantia

FUERZAS DE PORTER

Tasa de crecimiento potencial

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Intensidad de la rivalidad

Presion de productos sustitutos

Poder de negociacién de los compradores - clientes

Poder de negociacion de los proveedores

Refinamiento tecnol6gico de la industria

Innovacién

Capacidad directiva

X | XX

Presencia publica (poder)

XX | XX

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK
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2.4. Andlisis Interno

Permite evaluar el potencial de la unidad de negocio para la creacion de ventajas
competitivas efectivas en sus ambitos de negocio. Para ello, debe determinar que
competencias son esenciales para la creacion de tales ventajas, revisar el estado
actual del conjunto de capacidades de la organizacion, evaluar en que medida
favorecen o erosionan el ahorro de costes o la creacion de valor percibido por el
consumidor, y establecer los cambios que pueden realizarse en direccién

apropiada, en el horizonte de planificacion.

2.4.1. Aspectos organizacionales

Las organizaciones estan alrededor de nosotros y modelan nuestras vidas en
muchas formas. Pero, ¢qué contribuciones realizan las organizaciones?, ;por qué
son importantes?. En primer lugar, atraen recursos parar alcanzar metas

especificas.

Las organizaciones también producen bienes y servicios que los consumidores
desean a precios competitivos. Las compafiias buscan formas innovadoras de
producir y distribuir bienes y servicios con mayor eficiencia. Una forma es el
uso de tecnologia de fabricacion moderna y nueva tecnologia de informacion. El
redisefio de las estructuras organizacionales y las practicas administrativas
también pueden contribuir a una eficiencia més alta. Las organizaciones
impulsan la innovacién, mas que apoyar productos normales y formas caducas
de hacer las cosas. La tendencia hacia la organizacion de aprendizaje refleja el
deseo de mejorar en todas las areas. El disefio y la manufactura auxiliados por
computadora y la nueva tecnologia de informacién también ayudan a promover

las innovaciones.
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Connotacion Gerencial

Las organizaciones se adaptan e influyen en un medio de rapido cambio. Por
esto, tienen que luchar y acomodarse a los desafios de la diversidad de la
fuerza de trabajo de la actualidad, las preocupaciones crecientes sobre ética y
responsabilidad social, a los cambios en los patrones de desarrollo
profesional y encontrar formas efectivas de motivar a los empleados a trabajar
juntos para lograr las metas de la organizacion, lo cual es una FORTALEZA de

alto impacto en la empresa.

2.4.1.1. Organizacion

“Las organizaciones son: 1) entidades sociales, 2) dirigidas a metas, 3) disefiadas
con una estructura deliberada y con sistemas de actividad coordinados y 4)

vinculados con el ambiente externo”®.

Los elementos clave de una organizacion no son un edificio o un conjunto de
politicas y procedimientos; las organizaciones estan formadas por personas y las
relaciones que tienen unas con otras. Una organizacion existe cuando la gente
interactla para desempefiar funciones esenciales que la ayude a alcanzar metas.
Recientes tendencias en la administracién reconocen la importancia de los
recursos humanos; en su mayor parte, los nuevos enfoques estan disefiados para
delegar facultades de decision a los empleados y les ofrecen mayores
oportunidades de aprender y contribuir a la organizacién mientras trabajan en el

logro de metas comunes.

Los administradores estructuran y coordinan deliberadamente los recursos
organizacionales para alcanzar el propésito de la organizacién. Sin embargo,
aunque el trabajo puede estructurarse en departamentos o conjuntos de actividades
separadas, la mayor parte de las organizaciones actuales luchan por alcanzar una

8 DAFT, Richard L. “Teoria y disefio organizacional” Sexta Edicién, México, 2000.
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mayor coordinacion horizontal de las actividades de trabajo, con frecuencia
empleando equipos de personas de diferentes areas funcionales para que trabajen
juntas en proyectos. Los limites entre departamentos y entre organizaciones se
estan volviendo mas flexibles y difusos, en la medida en que las compafiias
enfrentan la necesidad de responder con mas rapidez a cambios en el ambiente

externo.
Connotacién Gerencial

Una organizacion no puede existir sin interactuar con los clientes, proveedores,
competidores y otros elementos del ambiente externo. Hoy en dia, incluso
algunas compariias cooperan con sus competidores y comparten informacién y

tecnologia para provecho mutuo.

Este aspecto, se convierte en FORTALEZA del mediano impacto, porque la

empresa cuenta una organizacion pequefia, pero formal.

2.4.2. Area administrativa

Maneja el proceso administrativo, basandose en cuatro recursos importantes:

2.4.2.1. Planeacion

“Supone fijar metas y encontrar formas para alcanzarlas. Se dice que la
planeacion es la funcién central de la administracion y que influyen en todos los

actos del area administrativa™’.

Por lo general, la toma de decisiones es un componente de la planeacién porque
se deben hacer elecciones como parte del proceso para terminar los planes. La
importancia de la planeacion se multiplica porque contribuye, notablemente, a

desempaniar las otras funciones del area administrativa.

7 DUBRIN Andrew J. “Fundamentos de Administracién” Quinta Edicion, International Thomson
Editores, México, 2000
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Connotacién Gerencial

Este aspecto representa una DEBILIDAD de alto impacto, porque no se maneja
de forma adecuada y constante la planeacién para fijar metas y peor ain como

alcanzarlas, por lo que ha perdido mucha participacién en el mercado actual.

2.4.2.2. Organizacion e integracion del personal

“Es el proceso de asegurar la disponibilidad de los recursos humanos y
financieros necesarios para llevar a cabo un plan y alcanzar las metas de la

organizacion™.

También involucra asignar funciones, dividir el trabajo en
tareas y labores especificas, y definir quién tiene la autoridad para desempefiar

determinada tarea.

Connotacién Gerencial

Esta es una FORTALEZA de alto impacto, ya que la organizacién e integracion
del personal es muy fuerte, con una buena asignacion de funciones y poca

rotacion laboral, se ha logrado tener colaboradores fieles y muy capacitados.

2.4.2.3. Liderazgo

“Es la capacidad de influir sobre los demas con el propésito de alcanzar las

metas de la organizacion™!,

Por lo tanto, consiste en inyectar energia, dirigir, activar y persuadir a terceros.
El liderazgo involucra decenas de procesos interpersonales: motivar, comunicar,
entrenar y mostrar a los miembros de un grupo la forma en que pueden alcanzar
sus metas. El liderazgo es un componente importante del area administrativa,
que algunos consideran que la administracién es alcanzar resultados por medio

de las personas.

El fundamento del liderazgo en el area administrativa, implica inspirar al

personal y propiciar el cambio.
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Connotacién Gerencial

Influir en los demas con el ejemplo, es la mejor forma de ganarse el respeto y
admiracion de las personas, el Sr. Wilson Cisneros durante estos afios ha sabido
manejar muy bien este aspecto, logrando grandes resultados, por lo que significa
una FORTALEZA de alto impacto.

2.4.2.4. Control

“Es asegurarse de que el desemperio se ajusta a los planes. Se trata de comparar
el desempefio real con un parametro predeterminado. Si existe una diferencia
significativa entre el desempefio real y el deseado, el area administrativa debe

tomar medidas correctivas™*.

Un aspecto secundario del control es determinar si el plan original necesita
modificarse, dada la realidad del momento. La funcion del control, en
ocasiones, obliga al administrador a regresar, temporalmente, a la funcion de la

planeacion, a efecto de perfeccionar el plan original.
Connotacién Gerencial

KOREK maneja un constante control en: procesos, personal, calidad de

servicio, entre otros. Siendo una FORTALEZA de bajo impacto.
2.4.2.5. Gerencia, subgerencia y asesoria juridica
a. Gerenciay Subgerencia

La mayoria de las personas que ingresan al campo de la administracion aspiran a
convertirse en administradores de méximo nivel, es decir, en los administradores
que estan en la cuspide de la organizacion. Los administradores de maximo nivel

(gerencia y subgerencia) tiene facultades para tomar decisiones importantes, que

afectan el presente y futuro de la empresa.
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Por ejemplo, solo un administrador de maximo nivel tiene autoridad para adquirir
otra compaiiia, iniciar una nueva linea de productos o servicios y contratar a

cualquier nimero de empleados.
Connotacién Gerencial

Los administradores de méaximo nivel son las personas que imprimen el curso
general que seguira la organizacion, es decir, que deciden hacia donde se dirige y
como llegara a ese punto. Los términos ejecutivo, gerente y administrador de

maximo nivel se pueden intercambiar.

Sin embargo, en la esta empresa no se maneja una imagen organizacional
marcada, es decir, administradores no existen como tal, sino empiricamente por
tanto es una DEBILIDAD de bajo impacto.

b. Asesoria juridica

“Tiene como objetivos: definir la posibilidad legal y social, para que el negocio se
establezca y opere, la definicién del tipo de sociedad y las obligaciones tributarias,
comerciales y laborales que de ella se derivan, analizar las implicaciones que
sobre la comunidad tiene el proyecto, determinar las regulaciones locales y los
permisos requeridos. En esta asesoria debe determinarse los siguientes

aspectos™?,

Aspectos legales
e Tipo de sociedad.
e Procedimientos para la conformacion de la sociedad.
e Implicaciones tributarias, comerciales y laborales asociadas al tipo de
sociedad.
e Normas y procedimientos sobre la comercializacion de sus productos.

e Leyes especiales a su actividad econémica.

'8 VARELA Rodrigo, “Innovacién Empresarial”, segunda Edicion, Pearson Educacion de Colombia,
Bogota 2001
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Aspectos de legislacion urbana.

Relacione aqui:
Dificultades legales o de reglamentacion urbana para el funcionamiento del

negocio.

Tramites y permisos ante los organismos de gobierno.
Dificultades legales con el manejo de materias primas o productos

terminados.

Régimen de importacion y exportacion.

Connotacion Gerencial

La

empresa no cuenta con asesoria juridica, por lo que representa una

DEBILIDAD de alto impacto.

2.4.2.6. Cultura de calidad

Establecer una cultura de calidad orientada hacia los procesos en la cual todos

los esfuerzos se direccionan a la satisfaccion del cliente tanto externo como

interno y de acuerdo con ello:

Impregnar el estilo de trabajo de la Empresa Automotriz “KOREK” de
optimismo y actitud positiva basado en un compromiso compartido por

todos.

Generar orgullo de pertenencia a la Organizacion, desde el convencimiento
por parte de todos de que la empresa retne cualidades para alcanzar

posiciones de prestigio y liderazgo.

Estimular el compromiso de cada trabajador desde su ambito de
responsabilidad con la Estrategia de la Empresa, favorecer su integracion
como parte activa del proceso y promover las actitudes de colaboracién para

conseguir los objetivos.
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Connotacién Gerencial

Este factor es de gran importancia para la empresa, porque aqui se sintetiza
la experiencia y responsabilidad del recurso humano y tecnolégico, para
brindar el servicio adecuado, lo cual representa una FORTALEZA de

mediano impacto.

2.4.3. Area de recursos humanos

En la administracion de empresas, se denomina area de recursos humanos al
trabajo que aporta el conjunto de empleados o colaboradores de esa
organizacion. Pero lo mas frecuente es llamar asi a la funcion que se ocupa de
seleccionar, contratar, formar, emplear y retener a los colaboradores de la
organizacion. Estas tareas las puede desempefiar una persona o departamento en
concreto (los profesionales en Recursos Humanos) junto a los directivos de la

organizacion.

El objetivo basico que persigue la funcion de Recursos Humanos con estas
tareas es alinear las politicas de RRHH con la estrategia de la organizacién, lo

que permitira implantar la estrategia a través de las personas.

Administracion de RRHH

Es el proceso administrativo aplicado al acrecentamiento y conservacion del
esfuerzo, las experiencias, la salud, los conocimientos, las habilidades, etc., de
los miembros de la organizacion, en beneficio del individuo, de la propia

organizacion y del pais en general.

“Consiste en la planeacién, organizacioén, el desarrollo, la coordinacion y el
control de técnicas capaces de promover el desempefio eficiente del personal en

la medida en que la organizacion representa el medio que permita a las personas
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que colaboran en ella alcanzar los objetivos individuales relacionados directa o

indirectamente con el trabajo™°

Generalmente la funcion de Recursos Humanos estd compuesta por areas tales
como Reclutamiento y Seleccion, Compensaciones y Beneficios, Formacion y
Desarrollo, y Operaciones. Dependiendo de la empresa o institucion donde la
funcion de Recursos Humanos opere, pueden existir otros grupos que
desempefien distintas responsabilidades que pueden tener que ver con aspectos
tales como la administracion de la ndmina de los empleados, el manejo de las

relaciones con sindicatos, entre otros.

2.4.3.1. Sistema de reclutamiento, seleccion y contratacion

a. Reclutamiento

Buscar y atraer solicitantes capaces para cubrir las vacantes que se presente.
Técnica encaminada a proveer de recursos humanos a la empresa u organizacion

en el momento oportuno.

b. Seleccion

Analizar las habilidades y capacidades de los solicitantes a fin de decidir, sobre
bases objetivas, cual tienen mayor potencial para el desempefio de un puesto y
posibilidades de un desarrollo futuro, tanto personal como de la organizacion.
Proceso que trata no solamente de aceptar o rechazar candidatos, sino conocer sus
aptitudes y cualidades con objeto de colocarlo en el puesto mas fin a sus

caracteristicas.

19 http://www.gestiopolis.com/recursos3/docs/rh/admonrhpvz.htm
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C.

e.

Cuando se planifica este proceso se debe tener en cuenta la importancia de la
confiabilidad en los instrumentos de medicidn de las capacidades de los posibles
candidatos, como los titulos obtenidos, la trayectoria laboral, entrevistas, etc. Asi
como también la validacion entre los resultados de las evaluaciones a las cuales se
les asignd un puntaje y la habilidad concreta para hacer el trabajo. Para realizar el
proceso de seleccion de personal se deben disefiar distintas pruebas y tests
confiables donde el postulante demuestre si es capaz de realizar el trabajo. A su
vez, estos instrumentos deben validarse en cuanto a los contenidos de
conocimientos que los postulantes deben tener y en cuanto a la préactica, en la
aplicacion de esos contenidos. De esta forma se puede resaltar que no es posible

gue un método de seleccion sea valido si no es confiable.
Entrevista

La entrevista de trabajo, es un primario e instintivo acto de comunicacion que
permite comprobar a la empresa la idoneidad de la candidatura para el puesto
ofertado. El objetivo de la misma, es analizar el perfil personal del candidato:
capacidad profesional, temperamento y habilidades sociales con las que se
cuenta, asi como sus puntos fuertes y débiles ante los demas candidatos. Por ello
tiene tanta importancia lo que dices, como lo que no dices. Los gestos, el tono y

la forma, a menudo, tienen mas importancia que el propio mensaje.

Periodo de prueba

Es el tiempo que establece la organizacion para evaluar el rendimiento de la

persona contratada, generalmente este periodo de prueba es de tres meses.

Contratacion

“Formalizar con apego a la Ley la futura relacion de trabajo para garantizar los

intereses, derechos y deberes tanto del trabajador como de la empresa”. =3
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f.

2.4.4.

Induccion

“Dar toda la informacion necesaria al nuevo trabajador y realizar todas las
actividades pertinentes para lograr su rapida incorporacion a los grupos sociales
que existen en su medio de trabajo, a fin de lograr una identificacion entre el
nuevo miembro y la organizacion viceversa™®. Consiste en llevar al individuo al
puesto que va a ocupar, presentarlo con su superior y compafieros con el objeto
de lograr una adaptacién de grupo que evite una baja en el rendimiento, que
obtenga una vision de la empresa. Asi mismo se le mostraran las instalaciones

donde de la empresa y principalmente de su area de trabajo.
Connotacién Gerencial

Es una DEBILIDAD de mediano impacto, no existe el departamento en
KOREK, a pesar de ser fundamental para optar por la contratacion de personas

afines al cargo a desempefiar.

Area de mercadotecnia

Consiste en comunicar informacion entre el vendedor y el comprador potencial u
otros miembros del canal para que influyan en las actitudes y en el

comportamiento.

El area de mercadotecnia, se encarga de decirles a los clientes que el
producto/servicio idoneo estd disponible en la plaza adecuada y al precio

correcto.

Existen varios métodos promocionales: venta personal, venta masiva y
promociones de ventas; cada uno tiene sus virtudes y sus limitaciones,
generalmente se suele utilizar una combinacion de ellos. Y lo mismo en otras
decisiones concernientes a la mezcla de marketing, es necesario que los

administre y coordine como un todo integrado, no como partes separadas.
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Connotacién Gerencial

Representa DEBILIDAD de alto impacto, por la poca importancia que se ha
dado a esta area, sin tomar en cuenta la magnitud de la misma para influir en la
existencia de la empresa, siendo en la actualidad, el factor mas importante para

promover las ventas de productos y/o servicios.

Los siguientes aspectos son indispensables para esta area:

2.4.4.1. Fuerza de ventas

a. Venta personal

Consiste en entablar una comunicacion oral entre vendedores y clientes
potenciales. En la venta personal se da una retroalimentacion inmediata
que les ayuda a los primeros a hacer los ajustes pertinentes. Se incluye a
los vendedores en la mezcla de marketing, pero la venta personal a veces
resulta muy costosa. De ahi la conveniencia de combinarla con la venta

masiva y la promocion de ventas.

b. Venta masiva

Consiste en establecer comunicacion con grandes cantidades de prospectos
al mismo tiempo. Costara menos si el mercado meta es numeroso y esta
disperso.

c. Publicidad

Es la forma principal de la venta masiva. Es cualquier forma pagada de

presentacion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado. Utiliza medios como: revistas, radio, periodicos, television e
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internet, ademas de la publicidad comercial, existe también otra forma de

venta masiva, la publicidad gratuita.

d. Publicidad no pagada

Es cualquier forma gratuita de presentacion no personal de ideas, bienes o
servicios. Un ejemplo clasico de ello es la publicidad no pagada que
realizé Coleco para introducir en el mercado sus mufiecas Cabbage Match.
Organiz6 fiestas de prensa para los reporteros y sus hijos. Algunos
escribieron reportajes de interés humano sobre la manera en que sus hijos
habian adoptado las mufiecas. Los reportajes atrajeron mas atencion en los
medios y se logrd un gran éxito en la introduccion del producto, sin que la

empresa invirtiera en publicidad correspondiente.

e. Promocion de ventas

Designa actividades promocionales, que no sean publicidad comercial,
publicidad gratuita y venta personal que estimulen el interés, la prueba del
producto/servicio o su compra por parte del consumidor final o de otros
miembros del canal. Puede estar dirigida al publico, a los intermediarios y
hasta a los empleados de la empresa.

Connotacién Gerencial

Es un factor esencial para lograr el posicionamiento de la marca en la
mente del consumidor, sobre todo: la publicidad, publicidad no pagada y
promocion de ventas, las mismas que no son aplicadas en la Empresa

Automotriz KOREK, lo que representa una DEBILIDAD de alto impacto.
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2.4.4.2. Fijacion de precio

Entre los componentes del marketing, la asignacion de precios es quiza el
elemento que menos se aprecia y comprende. Las buenas decisiones en la
asignacion de precios son cruciales para el éxito de una empresa en el
mercado. Para la mayoria de las organizaciones, el precio que cobran por
sus productos/servicios es su Unica fuente de ganancias. Si los
consumidores no desean pagar el precio que se pide por un
producto/servicio, la empresa no obtiene utilidades y les falta a sus
acciones. AUn durante tiempos de auge econdémicos, para la mayoria de
los consumidores obtener un precio razonable, es la consideracion mas

importante en el momento de realizar una compra.

La asignacion de precios, como las decisiones sobre un producto/servicio,
estd relacionada con todas las decisiones sobre la mezcla de marketing.

Miremos cada una de estas relaciones.

e Precioy plaza
e Precio y Producto/servicio

e Precio y promocion
Connotacién Gerencial

Representa, una DEBILIDAD de alto impacto, porque en la fijacion de
precios influye tanto los aspectos macro econdmicos, micro econémicos e

internos.
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GRAFICO #2.10

ESTRATEGIA DE PRECIOS

\
ESTRATEGIAS DE PRECIO BASADAS EN LA DEMANDA
- Determinacion del precio hacia atrés a partir de la demanda
- Precio por margen en cadena. y

ESTRATEGIAS DE PRECIO BASADAS EN LA COMPETENCIA A
- Liderazgo de precios

- Precios inferiores a los de la competencia
- Precio por margen en cadena y

ESTRATEGIAS DE PRECIO BASADAS EN LAS NECESIDADES
DE LOS CLIENTES

(" )

ESTRATEGIA DE PRECIO PARA NUEVOS
PRODUCTOS/SERVICIOS

- Precio de descreme

- Precio de penetracion en el mercado
k- Precio de prueba j

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: U.T.A.

2.4.5. Area financiera

“Las empresas sean pequefias, medianas o grandes, requieren de recursos humanos,
materiales y financieros. El papel de las finanzas estard orientado a los recursos
financieros, por cuanto el dinero es un recurso para adquirir activos, cancelar

obligaciones inmediatas y a largo plazo™.

% LARA ALVAREZ, Juan “Curso préctico de analisis financiero”, Segunda Edicién, Quality Print,
Quito, 2003
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Para generar flujos de efectivo, se necesita de ingresos por ventas al contado y
recuperacion de cartera, aportes de los accionistas o propietarios, contratar creditos,
venta de activos improductivos, entre otros conceptos. Estos fondos seran utilizados
para la compra de inventarios, activos fijos, pago de obligaciones, reparto de

dividendos, entre otros.

Las finanzas constan de tres areas interrelacionadas:

a. Mercados financieros
“Un gran nimero de especialistas en finanzas deciden trabajar en instituciones
financieras, tales como bancos, financieras, compariias de seguros, mutualistas y

casas de valores™.

b. Inversiones

“Otros especialistas optan por trabajar en consultorias, en la cuales se dedican a
asesorar a los inversionistas individuales sobre la mejor manera de invertir sus

fondos”*>.

¢. Administracion financiera

“Es la mas amplia de las tres areas y la que ofrece el mayor nimero de
oportunidades de empleo. La administracion financiera es muy importante en
todo tipo de empresa o negocio, pues incluye las empresas industriales,

comerciales y de servicios, tanto del sector privado como del estado™>.

Connotacién Gerencial

Para lograr una eficiente administracion, es necesario tener conocimiento claro
de cuales son los objetivos y politicas de una empresa, que por lo general estan

determinados por los accionistas que en coordinacion con el grupo

L WESTON J.F. y BRIGHAM E.F. “Fundamentos de la administracion financiera” Décima edicion, Mc
Graw Hill, 1995
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administrativo le confieren deberes y responsabilidades, delegacion de autoridad
suficiente orientada a elevar al maximo los intereses de los duefios mediante la

maximizacion de los recursos disponibles y de capital invertido.
En este caso el area financiera es una FORTALEZA de alto impacto, porque

gracias al buen manejo de la misma, se ha mantenido la empresa en el mercado

por tantos afos.
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2.4.7. Matriz resumen de fortalezas y debilidades — Ambiente Interno

ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO

GRADO GRADO
FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO [ ALTO | MEDIO | BAJO
ASPECTOS ORGANIZACIONALES X X
Organizacién X X
AREA ADMINISTRATIVA
Planeacion X X
Organizacién e integracién del personal X X
Liderazgo X X
Control X X
GERENCIA, SUBGERENCIA Y ASESORIA JURIDICA
Gerencia y subgerencia X X
Asesoria juridica X X
Cultura de calidad X X
AREA DE RECURSOS HUMANOS X X
Sistema de reclutamiento, seleccion y contratacion X X
AREA DE MERCADOTECNIA X X
Fuerzas de ventas X X
Fijacion de precios X X
AREA FINANCIERA X X

Elaborado por: Diana Cisneros /Fuente: Empresa Automotriz KOREK
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2.5. Diagnéstico

Es un acrénimo de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, cuyo
analisis ayuda a determinar si la organizacion estd capacitada para
desempefiarse en su medio. Mientras mas competitiva en comparacion a sus
competidores esté la empresa mayores probabilidades tiene de éxito. Esta
simple nocion de competencia conlleva consecuencias poderosas para el

desarrollo de una estrategia efectiva.
El desarrollo de una estrategia corporativa comprende tres elementos claves:

e ldentificar una ventaja distintiva o competitiva de la organizacion, es
decir, algo que ésta hace particularmente bien y por tanto la distingue
de sus competidores. Tal ventaja puede estar en sus productos, su
recurso humano, en la organizacion, en el servicio al cliente, en la

agilidad de sus procesos, en la capacidad de respuesta.

e Es encontrar un “nicho” en el medio. Un nicho es la posicion de la
empresa en un segmento de mercado compatible con la visién
corporativa. Uno efectivo es aquel que da a la empresa una posicion
que le permita sacar ventaja de las oportunidades que se presentan y

prevenir el efecto de las amenazas en el medio.

e Esencontrar el mejor acoplamiento entre las ventajas competitivas, las

comparativas y los nichos que estan a su alcance.

“El andlisis FODA esta disefiado para ayudar al estratega a encontrar el mejor
acoplamiento entre las tendencias del medio, las oportunidades y amenazas y las
capacidades internas, fortalezas y debilidades de la empresa. Dicho analisis
permitira a la organizacion a formular estrategias para aprovechar sus fortalezas,
prevenir el efecto de sus debilidades, utilizar a tiempo sus oportunidades y

anticiparse al efecto de las amenazas”?.

22 SERNA GOMEZ, Humberto “Gerencia Estratégica”, Séptima Edicion, 3R Editores, Bogota, 2000.
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2.5. Diagndstico

2.5.1. Matriz general del factor FODA

ANALISIS DE IMPACTO FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Tasa de interés pasiva, mas
consumismo

Poblacion econdmicamente activa
Remesas del exterior para invertir
Idiosincrasia, envian referidos
Pionero en tecnologia de enderezada

Calidad del servicio
Refinamiento tecnoldgico de la
industria

Innovacién
Capacidad directiva

Inflacién inestable

Condiciones fuertes para créditos
Restriccion de importaciones, aranceles altos
Politica interna variable

Utilizar talleres postventa por mantener garantia

Tasa de crecimiento potencial
Intensidad de la rivalidad
Presencia publica

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Organizacién, servicio de calidad

Integracion personal
Liderazgo consolidado
Buen manejo del area financiera

Planeacidn, para alcanzar metas
Asesoria juridica, para buen manejo del area legal y
social

Poca promocién
Fijacion de precios

Elaborado por: Diana Cisneros / Fuente: Empresa Automotriz KOREK
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2.5.2. Estrategias Ofensivas (FO)
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Capacidad directiva 1 1 3 1 1 3 1 5 16
TOTAL 15 17 19 15 21 23 17 25

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK




2.5.3. Estrategias Defensivas (FA)
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TOTAL 10 16 12 16 18 18

Elaborado por: Diana Cisneros
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2.5.4. Estrategias Adaptivas (DO)
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Asesoria juridica, para
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y social
Poca promocién 5 5 5 5 5 5 5 5 1 41
Fijacion de precios 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45
TOTAL 16 16 18 16 18 16 16 16 14

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Empresa Automotriz KOREK
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2.5.5. Estrategias de Mejoramiento (DA)
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Planeacién, para alcanzar
P 5 3 5 5 5 5 5 5 38
metas
Asesoria juridica, para
buen manejo del area legal 1 1 5 1 1 1 1 3 14
y social
Poca promocion 5 3 3 1 5 3 5 5 30
Fijacion de precios 5 5 5 5 5 5 5 5 40
TOTAL 16 12 18 12 16 14 16 18

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Empresa Automotriz KOREK




2.5.6. Sintesis Estratégica

FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Tasa de interés pasiva, mas consumismo

Inflacion inestable

Poblacion econémicamente activa

Condiciones fuertes para créditos

Remesas del exterior para invertir

Restriccidn de importaciones, aranceles altos

Idiosincrasia, envian referidos

Politica interna variable

Pionero en tecnologia de enderezada

Utilizar talleres postventa por mantener garantia

Calidad del servicio

Tasa de crecimiento potencial

Refinamiento tecnoldgico de la industria

Intensidad de la rivalidad

Innovacion

Capacidad directiva

Presencia publica

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

Organizacidn, servicio de calidad

Brindar servicio de calidad, para fidelizar a los clientes
actuales y captar nuevos clientes.

Realizar alianzas estratégicas con proveedores de:
repuestos, pintura, entre otros, para manejar buenos
precios.

Integracion personal

Contar con personal capacitado y comprometido con la
empresa.

Brindar garantia de servicio, para captar a
propietarios de vehiculos nuevos.

Liderazgo consolidado

Tener tecnologia de punta, en el area de enderezada y
pintura de vehiculos.

Buen manejo del area financiera

Realizar controles y evaluaciones constantes de costos de
insumos, mano de obra, entre otros.

Desarrollar indices de gestion para medir y evaluar la
calidad de los servicios brindados.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

Planeacion, para alcanzar metas

Asesoria juridica, para buen manejo del area legal y
social.

Plantear acciones creativas e innovadoras, a través de
eventos, que permitan a KOREK, alcanzar de manera
eficiente sus metas.

Poca promocion

Fijacion de precios

Posicionar la marca en la mente del consumidor, a través de
un plan anual de publicidad.

Promocionar constantemente el sistema neumatico de
enderezada de compactos, a través de demostraciones
del equipo.

Elaborado por: Diana Cisneros / Fuente: Empresa Automotriz KOREK

82




CAPITULO III

INVESTIGACION DE MERCADOS

3. Aspectos generales

En una época de globalizacion y de alta competitividad de productos o servicios, como
lo es en el cambiante mundo del marketing es necesario estar alerta a las exigencias y
expectativas del mercado, para ello es de vital importancia para asegurar el éxito de las
empresas hacer uso de técnicas y herramientas, una de ellas es llevar a cabo un estudio
de mercado, en conjunto con una serie de investigaciones como lo son, competencia, los
canales de distribucidn, lugares de venta del producto, que tanta publicidad existe en el

mercado, precios, etc.

Es muy frecuente que lo empresarios no tengan claro qué es lo que venden. Muchas
veces parece irrelevante preguntarse qué vendemos. Evidentemente, todos los
vendedores conocen los productos que ofrecen a los consumidores. Pero no

necesariamente conocen que buscan los consumidores en nuestros productos.

La investigacion de mercados surge como un problema del marketing y que no podemos
resolver por medio de otro método. Al realizar un estudio de éste tipo resulta caro,
muchas veces complejos de realizar y siempre requiere de disposicion de tiempo y
dedicacion de muchas personas.

Para tener un mejor panorama sobre la decisién a tomar para la resolucién de los
problemas de marketing se utilizan una poderosa herramienta de auxilio como lo son los
estudios de mercado, que contribuyen a disminuir el riesgo que toda decision lleva

consigo, pues permiten conocer mejor los antecedentes del problema.

La investigacion de mercados es, un apoyo para la direccién superior, no obstante, éste
no garantiza una solucién buena en todos los casos, mas bien es una guia que sirve
solamente de orientacion para facilitar la conducta en los negocios y que a la vez tratan

de reducir al minimo el margen de error posible.
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3.1. Concepto y caracteristicas

“Es la identificacion, acopio, andlisis, difusién y aprovechamiento sisteméatico y

objetivo de la informacién con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con

23

la identificacion y la solucion de los problemas y las oportunidades de marketing”<”.

La investigacion de mercados es sistematica, por lo que se necesita una
planeacion sistematica en todas las etapas del proceso de investigacion de
mercados; los procedimientos que se siguen en cada etapa son metddicos, estan

bien comprobados y, en la medida de lo posible se planean de antemano.

La investigacion de mercados aplica el método cientifico a los datos que se

recaban y analizan para comprobar nociones previas o hipotesis.

Con la investigacion de mercados, se pretende entregar informacion fidedigna
que exprese el verdadero estado de las cosas; es objetiva y debe realizarse de

forma imparcial.

3.1.1. Segmentacion

Un mercado se compone de personas y organizaciones con necesidades, dinero
que gastar y el deseo de gastarlo. Sin embargo, dentro de la mayor parte de los

mercados las necesidades y deseos de los compradores no son las mismas.

Una empresa debe profundizar en el conocimiento de su mercado con el objeto
de adaptar su oferta y su estrategia de marketing a los requerimientos de éste.
¢Como puede la empresa adaptarse a tanta diversidad? La segmentacion toma
como punto de partida el reconocimiento de que el mercado es heterogéneo, y
pretende dividirlo en grupos o segmentos homogéneos, que pueden ser elegidos
como mercados-meta de la empresa. Asi pues, la segmentacion implica un

proceso de diferenciacion de las necesidades dentro de un mercado.

2 MALHOTRA, Naresh K. “Investigacién de Mercados”, Cuarta Edicion, Pearson Educacion, México,

2004
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La identificacion y eleccion de los segmentos de mercado plantea el problema de
decidir la posicion que desea la empresa ocupar en dichos mercados, es decir,
elegir un posicionamiento para sus productos. Uno de los factores fundamentales
en el éxito de los productos que se enfrentan a mercados competitivos se

encuentra en un adecuado posicionamiento.

La segmentacidén de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing
de una empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar en un segmento de

mercado a personas con necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen
deseos, poder de compra, ubicacion geografica, actitudes de compra o habitos de
compra similares y que reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de

marketing.

3.1.2. Importancia de la segmentacion

Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de

segmentar adecuadamente su mercado.
La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing

de una empresa. ES un proceso de agregacion: agrupar en un segmento de

mercado de personas con necesidades semejantes.

85



El mundo de las ventas de productos y servicios esta en constante cambio, lo que
ayer fue moda o innovacién, hoy es obsoleto, lo mismo pasa en el sector
automotriz, uno de los mas grandes e importantes del pais. Por lo tanto es
prioridad el conocer y anticipar las necesidades de los clientes para sobresalir en
el mercado ante la competencia. En la actualidad la gente compra por sus
necesidades, por lo que aspira a ser o tener, no por lo que la industria desea

vender. Ademas:

Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un
submercado y el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para satisfacerlas.

Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen una

posicion sélida en los segmentos especializados del mercado.

La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el precio

apropiado para el publico objetivo.

La seleccion de canales de distribucion y de comunicacion se facilita en mucho.

La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico.

Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una

ventaja competitiva considerable.

3.1.3. Clases de segmentacion

Una empresa puede escoger entre dirigirse a la totalidad del mercado, o
concentrarse en uno o varios segmentos que forman parte del mercado de

referencia.

Marcando dos etapas, una etapa de macrosegmentacion, que identifica los
productos-mercados y una etapa de microsegmentacion, que lleva a identificar
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los segmentos en el interior de cada uno de los productos mercados

seleccionados.

3.1.3.1.

Segmentacion geogréfica

Es la subdivisién de mercados con base en su ubicacion, el mercado es

dividido en regiones, en zonas rurales y urbanas, en barrios comerciales

y residenciales, entre otros.

3.1.3.2

. Segmentacion demografica

Se utiliza con mucha frecuencia y estd muy relacionada con la demanda

y es relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas demogréaficas

mas conocidas estan:

Género:
Es muy utilizado en mercados tales como; textil, productos

cosmeéticos, cigarrillos, relojes de pulseras, joyas, entre otros.

Edad:
Las necesidades cambian con la edad y en funcion del ciclo
familiar; como por ejemplo el mercado de turismo, de juguetes,

entre otros.

Renta:
Es el criterio de segmentacion mas corrientemente utilizado, se

encuentra en la mayoria de los mercados.

Otros:
Segun los mercados son pertinentes los siguientes criterios;
tamafo y composicion de la familia, talla del individuo, nivel

cultural, oficio o profesidn, ciclo de vida de la familia.
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3.1.3.3. Segmentacién psicografica

Llamamos psicografica a la segmentacion que se refiere a las
caracteristicas de las personas en cuanto a sus deseos, usos, costumbres,
estilos de vida; de este tipo de segmentacion se genera un conocimiento:
las cualidades del producto que se necesita crear para vender
experiencias. Hoy en dia no s6lo se vende productos y servicios, sino

también se vende experiencias.

Lo importante ademas de conocer el mercado, es siempre ofrecer lo que
se pregona, es decir que exista una congruencia entre lo que se cree, se ve
y se siente para poder cubrir con las expectativas y necesidades, muchas
veces insatisfechas, de los clientes.

3.1.3.4. Segmentacion por comportamiento

Se refiere al comportamiento relacionado con el producto, utiliza
variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa a la que

el consumidor utiliza el producto.

e Tasa de utilizacion del producto:
La empresa puede adaptar el acondicionamiento de los productos
a las necesidades de los pequefios, medianos y grandes usuarios.

e Estatuto del usuario:
Puede distinguirse entre usuarios potenciales, no usuarios,

primeros usuarios, usuarios regulares o irregulares.

e Estatuto de fidelidad:
Los consumidores de productos de compras repetitivas pueden ser
agrupados en consumidores fieles incondicionales, fieles no

exclusivos y no fieles.
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e Sensibilidad a un factor de marketing:
Algunos grupos son especialmente sensibles a una variable de

marketing, como el precio o las ofertas especiales.

3.1.3.5. Segmentacion socioeconémica

Clasifica el mercado segin variables que miden el poder adquisitivo o la

posicién social y cultural de los consumidores.?

3.1.3.6. Segmentacion conductual

La segmentacion por conducta, divide a los clientes en grupos seguin sus
conocimientos, actitudes, costumbres o sus respuestas a un producto. Se
cree que las variables conductuales constituyen el mejor punto de partida
para la elaboracion de los segmentos de mercado, ya que estudian los
beneficios requeridos, el estatus del usuario, estatus de lealtad, de grado

de disposicion a comprar y actitud.

Hay que considerar que, para tener utilidad, los segmentos de mercado
deben poseer las siguientes caracteristicas:

e Mensurabilidad
Referente al grado en que pueden medirse el tamafio y poder

adquisitivo de los segmentos. *°

e Accesibilidad
El grado en el cual los segmentos pueden alcanzarse y

atenderse.?®

? http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php?pg=11

> BLACKWELL, Roger, MINIARD, Paul, ENGEL, James; “Comportamiento del Consumidor” Editorial
Thomson, Novena Edicion
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e Sustancialidad
El grado en el cual los segmentos son bastantes amplios o

lucrativos.?®

e Procesabilidad
El grado en el cual es posible disefiar programas eficaces para

atraer y satisfacer a estos segmentos.?

3.1.4. Métodos para la segmentacion de mercados

3.1.4.1. Macro segmentacion

En la mayor parte de mercados es practicamente imposible satisfacer a
todos los compradores con un solo producto o servicio. Los diferentes
compradores tienen intereses y deseos variados. Diversidad que resulta
del hecho que los compradores tienen, no solamente diferentes
costumbres de compra, sino y sobre todo necesidades y expectativas

diferentes en relacion a los productos y servicios ofrecidos.

“Es una division del mercado de referencia en productos-mercado
(grandes segmentos que poseen criterios generales y por lo general, no
presentan grandes diferencias entre si). Este proceso de segmentacion
tiene una importancia estratégica para la empresa ya que conduce a
definir su campo de actividad e identificar los factores clave a controlar
para consolidarse en estos mercados objetivos en lo que desea

competir.”?®

?® http://foros.monografias.com/showpost.php

90



GRAFICO # 3.1.
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: http://trabajomercadeo.tripod.com/id21.html

a. Orientacién al mercado

“Es la impregnacién de la filosofia de marketing en toda la

empresa, coordinando diversas funciones organizativas con el

objetivo de obtener un nivel satisfactorio de beneficios

proporcionando valor a los clientes.”’

27 http://www.eumed.net/tesis/2006/apfh/1f.htm
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b. Conceptualizacién del mercado de referencia

“El objetivo es definir el mercado de referencia desde el punto de

vista del comprador y no, como a menudo se da el caso desde el

punto de vista del productor.”?

Para alcanzar este objetivo, intervienen tres dimensiones en la

division del mercado de referencia en macro segmentos.

Funciones:

Se debe determinar desde el punto de vista del comprador qué

necesidades se llegan a satisfacer.

¢ Cuales son las funciones (solucion de necesidades) a satisfacer?

Grupos de compradores:

Permite determinar quiénes compran el producto. La pregunta que

debe hacerse la empresa es:

¢Quiénes son los diferentes grupos de compradores interesados

potencialmente en el producto?

Tecnologias:

Permite definir todo aquello que hace posible la satisfaccion de las

funciones detectadas.

¢ Cudles son las tecnologias existentes que pueden producir estas

funciones??®

8 LAMBIN, Jean — Jacques, “Marketing estratégico”, Tercera Edicion, Mc Graw Hill.

2 http://foros.monografias.com/showpost.php
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El mercado de referencia combina el mercado de productos y el

mercado geografico, que se definen de la siguiente manera:

Un mercado de productos de referencia comprende todos los
productos y/o servicios que el consumidor considere
intercambiables o sustituibles debido a sus caracteristicas, su precio

y el uso al que se destinan;

“Un mercado geografico de referencia comprende el territorio en el
cual las empresas de referencia son contratadas para la oferta de
bienes y servicios en cuestion y en el cual las condiciones de

competencia son suficientemente homogéneas”. *°

3.1.4.2. Microsegmentacion

Consiste en analizar la diversidad de las necesidades en el interior de los
productos mercados identificados en la etapa del analisis de la

macrosegmentacion.
Técnicamente:

“Es un analisis mas minucioso y detallado de los segmentos o conjuntos

parciales homogéneos que los integran”.®

“El estudio mas particularizado apunta a detectar caracteristicas referidas
fundamentalmente a los consumidores, lo mismo que las cualidades
preceptyales que permiten diferenciar los productos en el concepto de los

compradores potenciales”. **

La segmentacion para la Empresa Automotriz KOREK, se ha realizado

en base a los servicios que ofrece la misma y que son mas significativos.

% http://www.eumed.net/tesis/2006/apfh/1f.htm

31 http://www.monografias.com/trabajos26/segmentacion-mercados/segmentacion-mercados.shtml
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a.- Segmento A: Propietarios de vehiculos particulares

Hombres y mujeres mayores de 18 afios de edad, que utilicen un

vehiculo particular como medio de transporte y sufran algun tipo

de siniestro, que residan en el canton Ambato y zonas aledafias,

con un comportamiento de compra con enfoque hacia el servicio

y la calidad del producto.

b.- Segmento B: Propietarios de vehiculos de trabajo

Hombres y mujeres mayores de 18 afios de edad, que utilicen un

vehiculo de trabajo, como medio de transporte e ingresos y sufran

algun tipo de siniestro, que residan en el canton Ambato y zonas

aledafias, con un comportamiento de compra con enfoque hacia el

servicio y la calidad del producto.

TABLA #3.1.

SEGMENTACION DE MERCADOS

TIPOS
Caracteristicas
GEOGRAFICAS
Region
Provincia
Ciudad
Clima
DEMOGRAFICAS
Nacionalidad
Género
Ocupacion
Educacion
PSICOGRAFICAS
Clase social
CONDUCTUAL

SEGMENTO A
Vehiculos Particulares

Sierra
Tungurahua
Ambato
Templado

Ecuatoriana

Trabajan 80%
Superior

Media - Alta

SEGMENTO B
Vehiculos de Trabajo

Sierra
Tungurahua
Ambato
Templado

Ecuatoriana

Trabajan 90%
Superior

Media - Alta
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Ocasion de compra 30% frecuente - 70% = 40% frecuente - 60%

regular regular
Beneficios buscados 60% Calidad - 40% 40% Calidad - 60%
Precio Precio
Tasa de uso Frecuente Regular
Motivacién para la Garantia del servicio Precio y garantia del
adquisicion servicio

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK

3.2. Definicion del problema

La primera etapa de cualquier proyecto de investigacion de mercados, es la definicion
del problema. Para ello el investigador debe considerar la finalidad del estudio, la
informacion bésica y pertinente, y como utilizardn el estudio quienes toman las

decisiones.

El problema de investigacion se lo podria definir como el analisis de las preferencias y
de la intencién de compra por parte de los potenciales compradores de un nuevo

producto y/o servicio.

La definicion del problema consiste en enunciar el problema general de la investigacion
de mercados e identificar sus componentes especificos. Solo se puede disefiar y realizar
convenientemente una investigacion si el problema de la investigacion de mercados esta

definido con claridad.

Disminucién en las ventas, por la inexistencia de un plan anual publicitario para
promocionar un Sistema Neumético de Enderezada de Compactos de la Empresa
Automotriz KOREK.

3.2.1. Punto de vista gerencial

El problema que tiene la Empresa Automotriz KOREK, es la falta de promocién

de los servicios que brinda y de una imagen corporativa.
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La elaboracion del Plan Estratégico de Marketing, es muy importante ya que con
Su nueva orientacion estratégica dara a conocer sus servicios mediante un

manejo adecuado de la promocion, y por consiguiente su nuevo giro de negocio.

3.2.2. Punto de vista de la investigacion de mercados

Un disefio de investigacion, es un marco general o plan para realizar el proyecto
de investigacion de mercados. Ahi se detallan los procedimientos para la
obtencion de la informacién y su propdsito es el estudio en el que se pongan a
prueba la hipdtesis que interesan, se determinan las respuestas posibles a las
preguntas de investigacion y se produzca la informacion que se necesita para

tomar decisiones.

El parque automotor se incrementa de manera acelerada, asi como también la
demanda de servicios automotrices, por tal razon aplicar un completo analisis de
investigacion de mercados, por medio de encuestas, serd una herramienta
indispensable para conocer la demanda de las necesidades de clientes
insatisfechos de la calidad y precios altos de los Talleres Servicios Postventa de
Marcas. Ademas, ayudara a conocer el nivel de participacion en el mercado que
tiene KOREK en la actualidad.

3.2.3. Objetivo de la investigacion

Determinar la frecuencia de uso de los servicios que brinda KOREK en la

ciudad de Ambato, por medio de encuestas, a fin de medir la capacidad de

requerimiento para la demanda insatisfecha que se quiere captar.

3.2.4. Tipo y tamario de la muestra

El tipo y tamafio de la muestra, sirve para obtener una informacion mas detallada

y real, que permita a la directiva de la organizacion tomar decisiones acertadas y

plantear estrategias eficientes para cumplir con los objetivos establecidos, se
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toma como poblacion a todo el parque automotor de la ciudad de Ambato, cuyos

propietarios son clientes actuales y potenciales.

Con el analisis de los clientes actuales se puede identificar y evaluar las
principales fortalezas y debilidades de la empresa, mientras que con el estudio
de los clientes potenciales se puede incrementar el nivel de participacion en el

mercado.

3.2.4.1. Tamaiio del universo

El parque automotor en Ecuador estd compuesto aproximadamente por 1’°000.
000 unidades y ha aumentado en un 12%, es decir, se han incorporado 132 mil
vehiculos, en el afio 2008, segun informo el vocero de la Direccion Nacional de
Transito. Segun datos de la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador

(Aeade), en el pais existe aproximadamente un vehiculo por cada 13 habitantes.

En Ambato

En Ambato, el incremento del parque automotor para este afio se estima en 5.000
vehiculos. Solo en los cuatro primeros meses del afio se han matriculado 580

autos.

Siendo una ciudad muy productiva, la gente compra con mucha facilidad

vehiculos nuevos, incluso cambian de modelo o marca cada afo.

Ambato, con 1.200 km2, es una de las ciudades con mas vehiculos. En 2006, la

entidad policial de transito matricul6 30.460 carros.

De acuerdo con la informacion de las 10 casas automotrices que operan en la
ciudad, el afio pasado salieron a circulacion 39.600 autos. Se estima que cada
una vende al afio alrededor de 500 carros, de los cuales el 89,4% es de vehiculos

livianos.

En Tungurahua el 63% de los vehiculos son de modelos del afio 2.003 en

adelante. Siendo nuestro universo 39.600 unidades de vehiculos.
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3.2.4.2. Unidades muéstrales

Es una parte del universo que debe presentar los mismos fendbmenos que

ocurren, con el fin de estudiarlos y medirlos.

Cuando se estudia el total del universo, se denomina censo. Para que la
muestra alcance con los objetivos preestablecidos se debe reunir las

siguientes caracteristicas:

e Ser representativa
Todos sus elementos deben presentar las mismas cualidades y

caracteristicas del universo.

e Ser suficiente
La cantidad de los elementos seleccionados, si bien tiene que ser
representativa del universo, debe estar libre de errores.

3.2.4.3. Técnica de muestreo

El tipo de muestreo empleado en la investigacion de mercados, es
probabilistico porque permite cuantificar los datos obtenidos, calcular
diferentes estadigrafos y generalizar los resultados de la muestra a la

poblacion de interés.

Para el estudio se aplico la investigacion descriptiva, porque maneja una
recopilacion de datos estructurada, se orienta hacia el comportamiento de

los propietarios de vehiculos nuevos y usados.
Ademas el disefio de la muestra es transversal e individual, porque la

investigacion se va a realizar en un determinado tiempo y espacio una

sola vez y a una sola muestra.
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3.2.4.5. Tamano de la muestra

“La muestra es el namero de elementos, elegidos o no al azar, que hay
que tomar de un universo para que los resultados puedan extrapolarse al

mismo, y con la condicién de que sean representativos de la poblacion”.*

El tamarfio de la muestra depende de tres aspectos:

e Del error permitido.
e Del nivel de confianza con el que se desea el error.

e Del carécter finito o infinito de la poblacion.

Las formulas generales que permiten determinar el tamafio de la muestra
son las siguientes:

Para poblaciones infinitas (mas de 30.000 ):

ZZ
el o

Leyenda:
N = Numero de elementos del universo.
n = NUmero de elementos de la muestra.
p/q = Probabilidades con las que se presenta el fendmeno.
z° = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido. (0,95%)
e = Margen de error permitido (0,05)

El célculo de la muestra para llevar a cabo la investigacion, se realizé aplicando
la formula para poblaciones infinitas, porque el parque automotor en la ciudad
de Ambato es mayor a 30.000 unidades.

% http://www.marketing-xxi.com/proceso-de-la-investigacion-de-mercados-i-24.htm
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TABLA 3.2.

DATOS

N 39.600

P 16/20 | 0,80
q 4120 0,20
z 95 % 1,96
e 0,05 50

Aplicacion de la formula:

1,96\2
Ny (—) % 0,8 % 0,2 = 245,86 =246
0,05

Tamafio de la muestra es 246

3.2.4.6. Cuestionario piloto

La prueba piloto o previa, consiste en aplicarlo a una pequefia muestra de

personas similares a las que van a ser encuestadas en la investigacion.

El objetivo de esta prueba es asegurar que las preguntas sean claras y con
orden sucesivo y ldgico, limitar la extensién del cuestionario, conocer el

tiempo, dar instrucciones para la encuesta y revisar cualquier dificultad.
Se puede utilizar los siguientes principios como base:

e Siempre debe ser fécil contestar.

e El cuestionario debe ir de las preguntas més faciles a las mas

complejas.

e Debe tener tiempo para pasar de una pregunta a otra.

100



e Las preguntas que tengan cierta naturaleza personal, deben

ponerse en la Gltima parte del cuestionario.

¢ Estaria usted dispuesto a utilizar los servicios de la Empresa Automotriz
KOREK?

Si () No ()

3.2.4.7. Resultados

De las 20 personas encuestadas, 16 contestaron que si (80%) y 4

respondieron que no (20%).

3.2.4.8. Cuestionario final

ENCUESTA

Su opinidn nos permitira conocer las preferencias de los clientes actuales y potenciales de los
Talleres de Servicios Automotrices en la ciudad de Ambato

Género: Masculino C]Femenino )
Edad:
Ocupacion: Estudiante C}\ma de casa C]ofesional C]Profesional C]
1.- ¢ Qué tipo de vehiculo posee usted?
# Unidades

Automovil
Todo terreno
Camioneta
Minivan
Van
Furgoneta
Camiodn
Otros Cuales

2.- ¢ Cudl es el uso que tiene su vehiculo?

Particular (] Trabajo (]
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3.- ;Donde lleva su vehiculo para el mantenimiento y servicio de rutina?

Taller postventa de la marca del vehiculo
Taller independiente

Usted mismo lo repara

Otros

4.- ¢Qué aspecto considera mas importante para seleccionar un Taller de Servicio
Automotriz?

Calidad
Experiencia
Infraestructura
Precios
Servicio
Ubicacion
Otros Cuales

6.- ¢ Con qué frecuencia visita un Taller Automotriz?

Cada 2.500 Km C] Cada 5.000 Km C] Por una colisiéon C] Otros [:]

7.- ¢Cual es su forma de pago habitual?

Efectivo[:] Cheque C] Tarjeta de crédito C] Otros C] Cuales

8.- ¢ Qué es lo mas importante para usted, de un vehiculo?

Confort
Estética
Garantia
Prestaciones
Seguridad
Otros Cuédles

9.- ¢De los siguientes Talleres de Servicios Automotrices, indique cual es de su
preferencia?

Automotores de la Sierra S.A.

Andinamotors S.A.

Vihal

Otros Cuales

10.- ¢Qué promocion ha recibido en un concesionario o taller de servicio, que ha llamado
su atencion?

Bonos (] Descuentos (] DosxUno () Obsequios (] Otros (] Cuéles
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11.- ;Qué servicios adicionales, le gustaria que le brinde el Taller de Servicio Automotriz

de su preferencia?

ABC

Alineacion y balanceo

Revision de sistemas automotrices
Pintura al horno

Otros

12.- ;Conoce usted, la Enderezadora “KOREK™”?

Si () No (]

Cuales

13.- ¢ Estaria usted dispuesto a utilizar los servicios de la Empresa Automotriz KOREK?

Si () No (]

GRACIAS POR SU COLABORACION...

3.2.4.9. Matriz de planteamiento del cuestionario

TABLA #3.3.

MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DEL CUESTIONARIO

Objetivos Variable Variable
Especificos Genérica Especifica Escala Pregunta
Determinar que Nominal ¢ Qué tipo de vehiculo posee
tipo de vehiculo usted?
tienen los - Automovil
propietarios de las Todo terreno
unidades. Camioneta
. ; Minivan
Preferencia del Numero de van
conductor unidades que posee Furgoneta
Y SU USO Otros
Camioén
Saber cudl es el uso Nominal @Cu,al es el uso que tiene su
vehiculo?
que le dan a las
mismas. .
Particular
Trabajo
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Conocer el top of

¢Dénde lleva su vehiculo para
el mantenimiento y servicio de
rutina?

mind de los
Talleres de Posicionamiento Top of mind Nominal Taller postventa de la
Servicios marca del vehiculo
Automotrices Taller independiente
Usted mismo lo repara
Otros
) ¢ QUué aspecto considera mas
Conocer cual es la importante para seleccionar un
caracteristica Taller de Servicio Automotriz?
fundamental que Tipo de
define el Posicionamiento posicionamiento Nominal Calidad
posicionamiento de Experiencia
los 'I_'a_lleres de Precios
servicios .
. Servicio
automotrices S
Ubicacion
Infraestructura
Otros
Determinar la ¢Con qué frecuencia visita un
frecuencia con la Taller Automotriz?
que los propietarios
de vehiculos Tiempo Frecuencia de Nominal Cada 2.500 Km
acuden a un Taller visita Cada 5.000 Km
de servicio Por una colisién
automotriz Otros
¢Cual es su forma de pago
habitual?
Determinar cual es
la forma de pago de Preferencia del Como prefiere Nominal Efectivo
mayor preferencia cliente pagar su consumo Cheque
de los clientes Tarjeta de crédito
Otros
¢ Qué es lo mas importante para
usted, de un vehiculo?
Conocer la
percepcion de la Confort
caracteristica de Percepcion del Caracteristicas mas Nominal Estética
mayor interés del cliente importantes de un Garantia
propietario del vehiculo Prestaciones
vehiculo. Seguridad
Otros
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Determinar cual es

¢De los siguientes Talleres de
Servicios Automotrices, indique
cual es de su preferencia?

el Taller de mayor Preferencia del Talleres de Nominal
preferencia de los cliente servicios ASS.A.
propietarios de automotrices Andinamotors S.A.
vehiculos Vihal
Otros
¢Qué promocion ha recibido en
un concesionario o taller de
Establecer cuéles servicio, que ha llamado su
son las atencion?
promociones que Intereses del cliente | Promociones mas Nominal
interesan mas al importantes Bonos
cliente Descuentos
Dos x Uno
Obsequios
Otros
¢ Qué servicios adicionales, le
Conocer la gustaria que le brinde el Taller
percepcion que de Servicio Automotriz de su
tienen los clientes preferencia?
con respecto a los
servicios Percepcidn del Servicios Nominal ABC
adicionales que cliente adicionales Alineacion y balanceo
necesita un Taller Revision de sistemas
para dar un servicio automotrices
completo Pintura al horno
Otros
Conocer el top of ¢Conoce usted, la
mind de los clientes Enderezadora “KOREK”?
respecto a la Posicionamiento Top of mind Nominal
Enderezadora Si
KOREK No
¢Estaria usted dispuesto a
Conocer la Viabilidad del plan utilizar los servicios de la
factibilidad del Factibilidad de marketing Nominal Empresa Automotriz KOREK?

plan de marketing
estratégico

estratégico

Si
No

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK
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3.3. Plan de trabajo de campo

Es necesario ser un buen encuestador, el mismo que debe reunir las siguientes

caracteristicas:

Trato amable

Amplia cultura general

Buena presencia

Facultad de adaptacion

Facilidad para captar y observar datos

Debe demostrar integridad absoluta, objetividad y honestidad en el trabajo

El trabajo de campo, tuvo una serie de etapas y actividades que se realizd de manera

organizada segun el siguiente cronograma.

3.4. Procesamiento de datos

Para el procesamiento de los datos y la elaboracion de los diferentes graficos

estadisticos se ha utilizado los programas SPSS.

3.5. Presentacion de resultados de la investigacion

Los resultados de la investigacion de mercados aplicada a los propietarios de vehiculos

nuevos y usados en la ciudad de Ambato fueron los siguientes:

TABLA 3.4.
GENERO
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos MASCULINO 150 61,0 61,0 61,0
FEMENINO 96 39,0 39,0 100,0
Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Investigacion de mercados 2009
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GRAFICO 3.2.

GENERO

GENERO
[ MAscuLINO
] FEMENINO

FEMENINO

Los sectores muestran frecuencias

39,02%
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009

Andlisis Estadistico

Del total de encuestas que se realizo a los propietarios de vehiculos que circulan en la
misma, fueron de 246 (100%), siendo 150 (60.98%) de sexo masculino y 96 (39.02%)

de sexo femenino, determinando que la mayor cantidad de conductores de vehiculos son

hombres.
TABLA 3.5.
EDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos  DE 15 A 25 ANOS 90 36,6 36,6 36,6

DE 26 A 35 ANOS 72 29,3 29,3 65,9

DE 36 A 45 ANOS 49 19,9 19,9 85,8

DE 46 A 55 ANOS 31 12,6 12,6 98,4

MAS DE 56 ANOS 4 1,6 1,6 100,0

Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
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GRAFICO 3.3.
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009

Andlisis Estadistico

Los resultados de esta pregunta determinan, que el (36.59%) son jovenes, el (29,27%)
se encuentran en una edad de 26 a 35 afios, el (19.92%) son de edad adulta de 36 a 45

afios, el (12.60%) son de 46 a 55 afios y el (1.63%) son de mas de 56 afios.

La mayoria de conductores de vehiculos jovenes, quienes por necesidad hacen uso del
mismo, para movilizarse a sus lugares de trabajo, estudio, entre otros. Estos porcentajes
se dan porque las edades de los parametros establecidos, indican que son la mayoria de

la poblacion econdmicamente activa.

Los datos beneficiaran, porque indican que existe un alto nivel de riesgo al momento de
conducir, ya que la mayoria de conductores imprudentes son jovenes, por conducir a

alta velocidad, conducir tomados, no conocen mucho de leyes de transito, entre otros.
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TABLA 3.6.

OCUPACION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos ESTUDIANTE 129 52,4 52,4 52,4
AMA DE CASA 27 11,0 11,0 63,4
PROFESIONAL 46 18,7 18,7 82,1
NO PROFESIONAL 36 14,6 14,6 96,7
OTRA 8 3.3 3,3 100,0
Total 246 100,0 100,0
Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
GRAFICO 3.4.
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Andlisis Estadistico

Se observa que la mayoria de conductores de vehiculos son 129 estudiantes (52.44%),

seqguido de 46 profesionales (18.70%), 36 (14.63%) personas no profesionales y 27

amas de casa (10.98%).

El mercado objetivo los estudiantes, profesionales y no profesionales, y amas de casa,

este fendmeno se presenta basicamente por la necesidad de utilizar su vehiculo para

ahorrar tiempo, por comodidad, por seguridad, por tranquilidad, entre otros.

TABLA 3.7.

TIPO DE VEHICULO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos ~ AUTOMOVIL 145 58,9 58,9 58,9
TODO TERRENO 21 8,5 8,5 67,5
CAMIONETA 15 6,1 6,1 73,6
MINIVAN 8 3,3 3,3 76,8
VAN 16 6,5 6,5 83,3
FURGONETA 5 2,0 2,0 85,4
CAMION 23 9,3 93 94,7
OTROS 13 53 53 100,0

Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
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GRAFICO 3.5.
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009

Andlisis Estadistico

Los resultados demuestran que mas del 50% de los encuestados, poseen un automovil
siendo la clase de vehiculo de su preferencia, los mismos que son en su mayoria

compactos, lo cuél representa una ventaja total para la Empresa Automotriz KOREK.
TABLA 3.8.

USO DE VEHICULO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  PARTICULAR 151 61,4 61,4 61,4
TRABAJO 95 38,6 38,6 100,0
Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Investigacion de mercados 2009
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GRAFICO 3.6.
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Analisis Estadistico
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El mercado para la empresa en la ciudad de Ambato, son de 151 (61.38%) vehiculos

particulares y 95 (38.62%) son de trabajo, dando como resultado el incremento del

parque automotor en la provincia y partiendo que el mayor porcentaje son vehiculos

particulares generaria el alza de siniestralidad y por ende mayor trabajo al area técnica

automotriz.

LUGAR DE MANTENIMIENTO

TABLA 3.9.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos TALLER POSTVENTA 101 41,1 41,1 41,1
TALLER
INDEPENDIENTE 94 38,2 38,2 793
REPARACION PROPIA 35 14,2 14,2 93,5
OTROS 16 6,5 6,5 100,0
Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Investigacion de mercados 2009
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GRAFICO 3.7.
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009

Analisis Estadistico

Existieron dos respuestas principales a esta pregunta. El 41.06% de los encuestados
lleva a su vehiculo para el mantenimiento o por cualquier tipo de siniestro a los Talleres
de Servicio Postventa, esto sucede porque los propietarios de vehiculos nuevos estan de
cierta forma obligados a acudir a los mismos, para mantener la garantia de sus autos.
Mientras que el 38.21% prefiere los Talleres de Servicios Independientes, por precios,
calidad, confianza, entre otros factores.

TABLA 3.10.

ASPECTO IMPORTANTE DE UN TALLER

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos CALIDAD 68 27,6 27,6 27,6
EXPERIENCIA 82 33,3 333 61,0
INFRAESTRUCTURA 19 7,7 7,7 68,7
PRECIOS 14 57 57 74,4
SERVICIO 52 21,1 21,1 95,5
UBICACION 5 2,0 2,0 97,6
OTROS 6 2,4 2,4 100,0

Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros / Fuente: Investigacién de mercados 2009
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Se puede concluir, que la experiencia y la calidad son los aspectos mas importantes al

momento de elegir un Taller de Servicio Automotriz.

Este resultado refleja, una gran oportunidad para la Empresa KOREK, porque maneja

muy bien estas dos cualidades.

TABLA 3.11.

FRECUENCIA DE VISITA AUN TALLER AUTOMOTRIZ

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos CADA 2500 KM 71 28,9 28,9 28,9
CADA 5000 KM 106 43,1 43,1 72,0
POR COLISION 41 16,7 16,7 88,6
OTROS 28 11,4 11,4 100,0
Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Investigacion de mercados 2009
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POR COLISION

GRAFICO 3.9.
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Andlisis Estadistico
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El 43.09% de personas encuestadas, realizan sus mantenimientos cada 5.000Km, esto

generalmente se realiza con los vehiculos de motor a gasolina, mientras que el 28.86%

lo realizan cada 2.500 Km en los motores a diesel, adicionalmente se debe tomar en

consideracién el 16.67% que equivale a la visita de un Taller de Servicio Automotriz

por causa de una colision parcial o total.

TABLA 3.12.

FORMA DE PAGO HABITUAL

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos EFECTIVO 175 71,1 71,1 71,1
CHEQUE 24 9.8 9.8 80,9
TARJETA DE CREDITO 32 13,0 13,0 93,9
OTROS 15 6,1 6,1 100,0
Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Investigacion de mercados 2009
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GRAFICO 3.10.
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Andlisis Estadistico
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La pregunta, demuestra que el 71.14% de poblacion encuestada afirma que el pago se

realiza en efectivo y el 13.01% lo realiza con tarjeta de crédito, lo que significa que se

debe tener muchas opciones, especialmente con tarjetas de crédito, porque en la

actualidad es la forma de cancelacion mas frecuente, por comodidad, seguridad y

rapidez.

TABLA 3.13.

LO MAS IMPORTANTE DE UN VEHICULO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  CONFORT 54 22,0 22,0 22,0
ESTETICA 32 13,0 13,0 35,0
GARANTIA 32 13,0 13,0 48,0
PRESTACIONES 52 21,1 21,1 69,1
SEGURIDAD 69 28,0 28,0 97,2
OTROS 7 2,8 2,8 100,0

Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
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GRAFICO 3.11.
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
Analisis Estadistico

En la actualidad se mantiene en la mente del cliente tres factores muy importantes ante
la adquisicién de un vehiculo que son: Seguridad (28,05%), Confort (21,95%) y
Prestaciones (21,14%) que permite al consumidor tener mayor confianza al momento

de adquirirlo.
TABLA 3.14.

INDIQUE EL TALLER AUTOMOTRIZ DE SU PREFERENCIA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos AUTOMOTORES DE
LA SIERRA S.A. 95 38,6 38,6 38,6
ANDINAMOTORS S.A. 41 16,7 16,7 55,3
VIHAL 13 53 53 60,6
OTROS 97 39,4 39,4 100,0
Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
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GRAFICO 3.12.
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Fuente: Investigacion de mercados 2009
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INDIQUE EL TALLERAUTOMOTRIZ DE SU PREFERENCIA
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[JANDINAMOTORS S.A

El mayor distribuidor de vehiculos en modelos: livianos, todo terreno, camionetas y

camiones en la provincia de Tungurahua es Automotores de la Sierra S.A. (ASSA)

desde hace mucho tiempo y respaldado por la marca de Chevrolet GM (General

Motors), obteniendo la fidelidad aceptacion y confianza, abarcado la mayor parte del

mercado, no obstante en estos tiempos han tenido una declinacion por la recesion

econdmica que afectado a nivel mundial y por su puesto al Ecuador.

¢QUE PROMOCIONES HA RECIBIDO EN UN CONCESIONARIO?

TABLA 3.15.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  BONOS 47 19,1 19,1 19,1
DESCUENTO 131 53,3 53,3 72,4
2POR1 28 11,4 11,4 83,7
OBSEQUIOS 34 13,8 13,8 97,6
OTROS 6 2,4 2,4 100,0
Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Investigacion de mercados 2009
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Fuente: Investigacion de mercados 2009

Andlisis Estadistico

Los sectores muestran frecuencias

Todo tipo de promociones son generadoras de mayores ventas tanto en productos como

en servicios, siendo el de mejor aceptacion con un 53,25% el descuento y como segunda

opcidn con 19,11% los bonos, sin duda alguna este tipo de incentivos son beneficios

para toda empresa, con un buen uso se obtiene excelentes resultados.

TABLA 3.16.

¢QUE SERVICIOS ADICIONALES DESEA DE UN TALLER AUTOMOTRIZ?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vlidos ~ ABC 130 52,8 52,8 52,8
ALINEACION Y
BALANCEO 50 20,3 20,3 73,2
REVISION DE SISTEMAS
AUTOMOTRICES 31 12,6 12,6 858
PINTURA AL HORNO 35 14,2 14,2 100,0
Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
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GRAFICO 3.14.
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009

Analisis Estadistico

El area automotriz es muy amplia, pero hay servicios de mayor demanda, los mismos
que a corto plazo se quiere implementar en la Enderezadora KOREK, siendo el mas
importante el ABC con un 62,86% de demanda, seguida por alineacion y balanceo con
un 20,33%. Estos servicios son importantes brindarlos para captar mayor nimero de

clientes actuales y potenciales.
TABLA 3.17

¢CONOCE USTED LA ENDEREZADORA KOREK?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos S 86 35,0 35,0 35,0
NO 160 65,0 65,0 100,0
Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
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GRAFICO 3.15.
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009

Analisis Estadistico

Se puede observar que el 65,04% no conoce de la Empresa Automotriz KOREK, en
realidad este es el nombre comercial pero no se ha trabajado en posesionarlo, muchas
personas lo conocen con el nombre del propietario del mismo Wilson Cisneros, por esta

razon se pondrd mayor interés en este punto para unificar un nombre y posesionarlo en
la mente de los clientes.

TABLA 3.18.

ESTARIA INTERESADO EN LOS SERVICIOS DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ

KOREK
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilidos Sl 205 83,3 83,3 83,3
NO 41 16,7 16,7 100,0
Total 246 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
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GRAFICO 3.16.
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009

Analisis Estadistico

La cantidad de clientes potenciales, que estarian dispuestos a utilizar los servicios de la
Empresa Automotriz KOREK, son el 83,33% si y apenas un 16,67% no, lo que
garantiza un incremento en la cartera de clientes.

3.5.2. Cruces de variables

Tabla de contingencia 3.5.2.1
TABLA 3.19.

GENERO * EDAD

EDAD
DE15A25 | DE26 A35 | DE36 A45 | DE 46 A55 | MAS DE 56
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS Total
GENERO MASCULINO 60 40 29 17 4 150
FEMENINO 30 32 20 14 0 96
Total 90 72 49 31 4 246

Elaborado por: Diana Cisneros / Fuente: Investigacién de mercados 2009
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Tabla de contingencia3.5.2.2

TABLA 3.20.

LUGAR DE MANTENIMIENTO * USO DE VEHICULO

USO DE VEHICULO Total
PARTICULAR | TRABAJO PARTICULAR
LUGAR DE TALLER POSTVENTA
MANTENIMIENTO 59 42 101
TALLER
INDEPENDIENTE 63 31 94
REPARACION PROPIA 21 14 35
OTROS 8 8 16
Total 151 95 246
Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
Tabla de contingencia 3.5.2.3
TABLA 3.21.

IMPORTANTE DE UN TALLER

FRECUENCIA DE VISITA A UN TALLER AUTOMOTRIZ * ASPECTO

ASPECTO IMPORTANTE DE UN TALLER

Total

EXPERIEN | INFRAEST UBICA
CALIDAD CIA RUCTURA | PRECIOS | SERVICIO | CION | OTROS | CALIDAD
FRECUENCIA CADA 2500
DEVISITAAUN KM
TALLER 31 17 7 6 8 2 0 71
AUTOMOTRIZ
CADA 5000
KM 26 57 3 5 13 0 2 106
POR
COLISION 8 0 7 3 20 3 0 41
OTROS 3 8 2 0 1 0 4 28
Total 68 82 19 14 52 5 6 246

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
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Tabla de contingencia 3.5.2.4

TABLA 3.22.

ASPECTO IMPORTANTE DE UN TALLER * QUE SERVICIOS ADICIONALES
DESEA DE UN TALLER AUTOMOTRIZ

QUE SERVICIOS ADICIONALES DESEA DE UN TALLER

AUTOMOTRIZ
REVISION DE
] SISTEMAS
ALINEACION | AUTOMOTRIC | PINTURA AL
ABC Y BALANCEO ES HORNO Total
ASPECTO CALIDAD 39 8 17 4 68
I'D'VE'PSSTANTE EXPERIENCIA 46 21 7 8 82
PRECIOS 11 3 0 0 14
SERVICIO 20 4 7 21 52
UBICACION 2 3 0 0 5
OTROS 6 0 0 0 6
Total 130 50 31 35 246
Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Investigacion de mercados 2009
Tabla de contingencia 3.5.2.5
TABLA 3.23.

TIPO DE VEHICULO * ESTARIA INTERESADO EN LOS SERVICIOS DE LA
EMPRESA AUTOMOTRIZ KOREK

ESTARIA INTERESADO EN LOS
SERVICIOS DE LA EMPRESA
AUTOMOTRIZ KOREK
Sl NO Total
TIPO DE AUTOMOVIL 130 15 145
VEHICULO TODO TERRENO 14 7 21
CAMIONETA 12 3 15
MINIVAN 8 0 8
VAN 16 0 16
FURGONETA 5 0 5
CAMION 17 6 23
OTROS 3 10 13
Total 205 41 246

Elaborado por: Diana Cisneros / Fuente: Investigacion de mercados 2009
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3.6. Descripcién de perfiles de segmento
3.6.1. Analisis del tamafio y atractivo estructural de los segmentos

e Tamafo y crecimiento del segmento
“La empresa primero debe reunir y analizar datos sobre las ventas actuales
en dinero, las tasas proyectadas para el crecimiento de las ventas y los

margenes de utilidad esperados para los diversos segmentos”. *

e Atractivo estructural del segmento

“Un segmento puede tener el tamafio y el crecimiento deseables y, sin
embargo, no ser atractivo desde el punto de vista de la rentabilidad. La
empresa debe analizar varios factores estructurales importantes que afectan

el atractivo del segmento a largo plazo”. *

3.7. Eleccion del segmento-mercado meta

“Mercado meta es el grupo de clientes al que captara, servira y se dirigira los
esfuerzos de mercadeo. Para localizar posibles clientes conozca aspectos como edad,

sexo, estado civil e ingresos, entre otros. Esto es segmentar el mercado”.*

e EIl mercado meta debe ser compatible con los objetivos y la imagen de la

empresa u organizacion.

o Debe haber concordancia entre la oportunidad de mercado que presenta el

mercado meta y los recursos de la empresa u organizacion.

e Se debe elegir segmentos de mercado que generen un volumen de ventas

suficiente y a un costo lo bastante bajo como para generar ingresos que

* http://www.doschivos.com/trabajos/economia/206.htm
3 http://www.doschivos.com/trabajos/economia/206.htm

% http://www.negociosgt.com/main.php?id=99&show_item=1&id_area=123
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justifiquen la inversion requerida. En pocas palabras, que sea lo suficientemente

rentable.

e Se debe buscar segmentos de mercado en el que los competidores sean pocos o
débiles. No es nada aconsejable que una empresa entre en un mercado saturado
por la competencia salvo que tenga una ventaja abrumadora que le permita

llevarse clientes de las otras empresas.

o El mercado meta de KOREK, son los propietarios de vehiculos livianos nuevos

y usados que sufran cualquier tipo de colision, en la ciudad de Ambato.

3.8. Posicionamiento y ventaja diferencial
3.8.1. Posicionamiento

Se puede definir al posicionamiento como el lugar que ocupa la imagen de un
taller de servicio automotriz en la mente del consumidor, en relacién a los

lugares y servicio que ofrece la competencia.

Dentro del marketing y la publicidad se distinguen dos tipos de posicionamiento:
el posicionamiento actual o establecido, que se refiere a la idea que tienen los
consumidores de un producto y o servicio, y el posicionamiento deseado: nada
menos que la idea que se intenta imponer en la mente de los probables clientes

acerca de un producto y o servicio.

Se dice que es muy dificil desplazar un posicionamiento ya que esta establecido
en la mente del consumidor, pero también lo es, aunque menos, establecer un
posicionamiento deseado. Para eso existen poderosas armas en la actividad
publicitaria que intentan realizar los objetivos fijados del taller automotriz para

su mayor éxito con sus futuros clientes.

El enfoque fundamental del posicionamiento deseado no es crear algo nuevo y
diferente, si no manipular lo que ya esté en la mente del cliente como ideas ya
establecidas, es decir, revincular las conexiones que ya existe dentro de ellas

para, a partir de alli, poder crear un posicionamiento positivo.
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La razon de ser del posicionamiento es el hecho de que en todos los mercados
existen una gran cantidad de productos y servicios muy similares, entonces para
que nuestro taller automotriz sea elegido por el cliente frente al resto de talleres
automotrices se necesita crearse un lugar diferencial en la mente del consumidor.
(Creacion  de una identidad propia y especifica para nuestros servicios

automotrices, que permita conseguir la diferenciacion frente a los demas).

Los materiales hacen alusion a caracteristicas del taller automotriz en si. Es
decir, lo que el taller automotriz es, a que categoria pertenece, que tipo de
servicios ofrece que se puedan desempefiar alli, cuales son las ventajas, su

relacion precio/calidad de servicio, sus diferentes prestaciones y funciones.

Para lograr un posicionamiento exitoso hay que brindar una imagen clara y
definida del taller automotriz con pocos atributos que sean relevantes para lograr
0 mantener la fijacion de esa imagen en la mente del cliente. Es decir, que la

eleccion del posicionamiento es la tarea con mayor relevancia y responsabilidad.

3.8.2. Ventaja diferencial

Es la ventaja que se tiene sobre los competidores ofreciendo més valor en los
mercados meta (a los consumidores), ya sea ofreciendo precios inferiores a los
de la competencia o proporcionando una cantidad mayor de beneficios que
justifique la diferencia del precio mas alto.

Se entiende por ventaja diferencial, a cualquier caracteristica de la organizacion
0 marca que el publico considera conveniente y distinta de las de la

competencia.

En el caso de la Empresa Automotriz KOREK, la ventaja diferencial es la gran

experiencia en el manejo del Sistema Neumatico de Enderezada de Compactos.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE LA OFERTA Y DEMANDA

Diariamente se perciben los cambios en los precios de los bienes y servicios que son
necesarios para el subsistir del ser humano. Por ejemplo, hace unos meses atras el precio
de la gasolina era distinto al que se debe de pagar hoy en dia. La economia se basa en
las decisiones que los agentes econdmicos (productores y consumidores) realicen con
tal de enfrentar la escasez de los recursos. Estas decisiones se basan en los costos y

beneficios, los cuales concurren en el mercado.

El mercado estd compuesto por consumidores y productores que intercambian bienes, y
es en esta concurrencia donde va a establecerse los precios de productos y servicios y
las cantidades producidas. ElI conocer adecuadamente el comportamiento de los
mercados es fundamental, ya que son los que determinan la asignacion de recursos en

las economias.

4.1. Demanda, oferta y demanda insatisfecha

El sistema de economia de mercado, para desarrollar sus funciones, descansa en
el libre juego de la oferta y la demanda. Es el estudio de la oferta y la demanda
en un mercado para un bien determinado. Se supone que los planes de cada
comprador y vendedor son totalmente independientes de cualquier comprador o
vendedor. De esta forma se asegura que cada uno de los planes de los
compradores o vendedores dependa de las propiedades objetivas del mercado y
no de conjeturas sobre posibles comportamientos. Con estas caracteristicas se
tiene un mercado perfecto, en el sentido de que hay un niumero muy grande de
compradores y vendedores, de forma que cada uno realiza transacciones que son

pequefias en relacion con el volumen total de las transacciones.
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Oferta y demanda son las dos fuerzas que interactian en los mercados,
determinando la cantidad negociada de cada bien (o servicio) y el precio al que

se vende.

41.1. Oferta

“La oferta determina la cantidad de un bien que los vendedores ofrecen al

mercado en funcién del nivel de precio”.*®

4.1.1.1. Determinantes de la oferta

e El precio del bien
Al aumentar el precio del bien o servicio va a aumentar la cantidad

ofrecida y viceversa.

e Precio de los recursos e insumos empleados en la produccién del
bien
Al aumentar el precio de los insumos de un bien, su oferta va a
disminuir y viceversa. Al hablar del precio de los recursos e insumos
se refiere al precio del trabajo (salarios), precio de materias primas,

precio de energia, tasas de interés, etc.

e Latecnologia de produccion
Al mejorar la tecnologia en la produccion, la oferta de un bien

aumentara.

e Precios futuros esperados
Si se espera que a corto plazo el precio del bien producido aumente,

la oferta aumentara, y viceversa.

% BLACKWELL, Roger, MINIARD, Paul, ENGEL, James; “Comportamiento del consumidor” Edicién
Thomson, Novena Edicion
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e Numero de oferentes
Al haber un mayor nimero de oferentes la oferta de un bien

aumentara y viceversa.

Para el célculo de la oferta, se tomé como base los resultados arrojados
por la investigacion de mercados y datos historicos de la industria, a
partir del afio 2010 se realizo en base a proyecciones, con un porcentaje

de variacion del 8%.

TABLA 4.1,
OFERTA

ANOS OFERTA
2004 6.964
2005 7.330
2006 7.716
2007 8.122
2008 8.550
2009 9.000
2010 9.720
2011 10.497
2012 11.337
2013 12.244
2014 13.223

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Sindicato de mecanicos 5 de Junio, Ambato

4.1.1.2. Curva de la oferta

Es una curva que muestra las cantidades de un bien o servicio que un
vendedor esta dispuesto a vender a diferentes niveles de precios
alternativos, suponiendo que todos los deméas determinantes permanecen

constantes.
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GRAFICO 4.1.
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Fuente: Sindicato de mecanicos 5 de Junio, Ambato

4.1.2. Demanda

“La demanda de un bien o servicio determina la cantidad de dicho bien que los

compradores desean comprar para cada nivel de precio”.*®

4.1.2.1. Determinantes de la demanda

e Precio del bien
Al aumentar el precio de un bien disminuye la cantidad demandada y

viceversa.

e Precio de bienes sustitutos
Si el precio de un bien Y, un bien sustituto del bien X, aumenta,
entonces la demanda del bien X va a aumentar, y si el precio del bien
Y (bien sustituto de X) disminuye, la demanda de X va a disminuir.
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Por ejemplo, si aumenta el precio de los cassetes de audio, podra

aumentar la demanda de discos compactos.

Precio de bienes complementarios

Si el precio de un bien Y, un bien complementario al bien X,
aumenta, entonces la demanda de X va a disminuir y viceversa. Por
ejemplo, si aumenta el precio de la gasolina, podria disminuir la
demanda de autos que usan gasolina, pues la gente preferira vehiculos

gue usen combustibles mas baratos.

Ingreso de los consumidores

En los bienes normales, al aumentar el ingreso de los consumidores la
demanda por un bien va a aumentar y viceversa. Por el contrario en
los bienes inferiores, al aumentar el ingreso del consumidor, la

demanda del bien va a disminuir.

Gustos y preferencias
Al aumentar las preferencias por un bien (ya sea por moda,

temporada, entre otros.) la demanda del mismo va a aumentar.

Poblacién
Al aumentar la poblacion es de esperar que la demanda por un bien
aumente ya que existe mayor niamero de consumidores con la misma

necesidad.

Precios futuros esperados

Si se espera que el precio de un bien aumente a un cierto plazo, la
demanda inmediata de este bien va a aumentar. Por otra parte, si se
espera que el precio disminuya en el futuro la demanda va a
disminuir ahora, pues la gente pospondréa su decision de compra hasta

que el precio baje.
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Si el consumidor anticipa cambios de tecnologia, subidas o bajadas de precio,
aumentos o disminuciones de sus ingresos, , su actual demanda de un bien puede

verse afectada.

Para realizar el calculo de la demanda se considera el mismo esquema empleado

para el calculo de la oferta, con un porcentaje de variacién del 5%

TABLA 4.2.
DEMANDA

ANOS DEMANDA
2004 20.403
2005 21.034
2006 21.685
2007 22.355
2008 23.047
2009 23.760
2010 24.948
2011 26.195
2012 27.505
2013 28.880
2014 30.324

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Sindicato de mecanicos 5 de Junio, Ambato

4.1.2.2. Curva de la demanda

Es una curva que muestra las cantidades de un bien que un consumidor
esta dispuesto a pagar y puede hacerlo, para comprar a diferentes niveles

de precios.
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GRAFICO 4.2.

CURVA DE LA DEMANDA
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Sindicato de mecanicos 5 de Junio, Ambato

Variaciones en el precio del bien producen movimientos a lo largo de la
curva, mientras que variaciones en las otras variables sefialadas producen

desplazamientos de la curva.

4.1.2.3. Demanda Proyectada

Es un elemento importante debido a que se constituye en el factor critico
que permite determinar la viabilidad y el tamafio del proyecto. La
demanda proyectada se refiere fundamentalmente al comportamiento que
esta variable pueda tener en el tiempo, suponiendo que los factores que
condicionaron el consumo histérico del bien o servicio "Z" actuaran de
igual manera en el futuro. La elaboracion de un pronostico de la

Demanda es imprescindible para tomar la decision de Inversion.

En esta parte del estudio se utiliza la informacién disponible acerca del

comportamiento futuro de la economia, del mercado del proyecto, de las
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expectativas del consumidor, asi como de las caracteristicas econémicas
del producto. Consecuentemente, proyectar la demanda constituye la
parte mas delicada del estudio de mercado. La proyeccion de la demanda
abarca la vida operacional del proyecto, es decir el periodo de
funcionamiento. Con la finalidad de tener mayor certeza en los
resultados, la proyeccion para productos que ya existen en el mercado se

efecttia tomando el mismo periodo histérico de la oferta.*’
4.1.3. Demanda insatisfecha

Es la demanda en la cual el pdblico no ha logrado acceder al producto y/o
servicio y en todo caso si accedid no esté satisfecho con él, resulta de restar la
demanda global de la oferta total, el valor negativo que se obtiene, representa la

demanda insatisfecha en el mercado.
TABLA 4.3.

DEMANDA INSATISFECHA

DEMANDA
ANOS OFERTA DEMANDA INSATISFECHA
2004 6.964 20.403 13.439
2005 7.330 21.034 13.704
2006 7.716 21.685 13.969
2007 8.122 22.355 14.233
2008 8.550 23.047 14.497
2009 9.000 23.760 14.760
2010 9.720 24.948 15.228
2011 10.497 26.195 15.698
2012 11.337 27.505 16.168
2013 12.244 28.880 16.636
2014 13.223 30.324 17.101

Elaborado por: Diana Cisneros / Fuente: Sindicato de mecanicos 5 de Junio, Ambato

37 http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap2.html
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GRAFICO 4.3.
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Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Sindicato de mecanicos 5 de Junio, Ambato

Al determinar los valores de la demanda y la oferta, tanto histéricos como
proyectados, se refleja que existe una demanda insatisfecha considerable, lo que
indica que KOREK debe enfocarse en captar un porcentaje de la misma, para
brindar servicios automotrices de alta calidad, con la finalidad de ampliar su

mercado y llegar a liderar el mercado automotriz.
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CAPITULO V

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

Para la Empresa Automotriz KOREK, la planificacion estratégica de marketing, se basa
principalmente en la creacion de estrategias de mercado en funcion de su cultura
corporativa, con el fin de tener un excelente desenvolvimiento en cualquier escenario y

sobre todo con la competencia.

5.1. Misién Propuesta

“La razdn de ser de la empresa es lo que se denomina mision, uno de los papeles de la
declaracion de la mision es proporcionar a la organizacion su propia identidad especial,
énfasis en los negocios y la ruta para su desarrollo, que la diferencia de otras

organizaciones que estan situadas de manera similar”.

CUADRO 5.1.

MISION DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ “KOREK”

Formar un equipo de trabajo dedicado a brindar servicio automotriz, bajo estandares de
calidad y eficiencia, con la mas alta tecnologia, satisfaciendo las
necesidades de los propietarios vehiculos en la ciudad de Ambato, con un trabajo ético y
transparente; generando una imagen de confianza hacia los

clientes, comunidad, proveedores, entre otros.

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK

% LAMBIN, Jean — Jacques, Marketing Estratégico, Tercera Edicion, Mac Graw Hill, Espafia.
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5.2. Vision Propuesta

“Es la capacidad de ver méas alld en tiempo y espacio; la vision se formula para
comunicarla en pensamiento y accion, esto significa previsualizar el fin que se pretende
alcanzar, de manera que su contenido llegue a formar parte de su cultura organizacional

como una guia permanente que enfoque y oriente sus esfuerzos y actividades”.*®

CUADRO 5.2.
VISION DE LA EMPRESA AUTOMOTRIZ “KOREK”

En cinco afios ampliar la linea de servicios automotrices y consolidar la
atencion al cliente, basandose en la ética, puntualidad y respeto;
obteniendo reconocimientos como una empresa automotriz sélida en la
ciudad de Ambato, de excelente calidad y servicio con proyeccion a nivel
nacional, para lograr ser la mejor empresa lider del sector.

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK

5.3. Valores Propuestos

KOREK, fundamenta toda su actividad empresarial en los siguientes valores que sirven
de criterios institucionales para enmarcar todas las actuaciones individuales y grupales

de quienes laboran en esta empresa.

Orientacidn al cliente

Calidad y Responsabilidad Integral.

Desarrollo Integral de la Gestion.

Desarrollo Integral de la Persona.

Orientacion al cliente

Los clientes son la razon de ser de una empresa, se debe conocerlos y tratarlos como

socios, investigar y comprender sus necesidades, y a la vez lograr con ellos una
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reaccion de ganar—ganar en donde identifiguen a KOREK como su mejor

alternativa.

Calidad y responsabilidad integral

Se entiende que para tener éxito en los negocios, se debe hacer las cosas correctas,
hacerlas bien desde la primera vez, estar mejorando continuamente, y cumplir

siempre con los requerimientos del cliente y superar sus expectativas de valor.

Desarrollo integral de la gestion

Ser eficaces y efectivos en el trabajo, debemos comprometernos con una serie de
practicas como el trabajo en equipo, el liderazgo, la autogestion, la comunicacién
permanente, la administracion del desempefo, las cuales deben aumentar el

bienestar y la productividad individual y organizacional.

Desarrollo integral de la persona

El desarrollo y crecimiento organizacional, es el resultado del desarrollo y
crecimiento personal de sus miembros y especialmente de quienes ejercen cargos de
direccion. Por eso se debe apoyar todas las actividades que faciliten el crecimiento
personal e integral, para ejercer un liderazgo individual y poder influenciar

positivamente en los demas.

5.4. Principios Propuestos

Un proceso de planificacién estratégica se inicia por identificar y definir los principios

de la organizacion.

“Los principios son el conjunto de valores, creencias, normas que regulan la vida de una

organizacion. Ellos definen aspectos que son importantes para la organizacion y que
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pueden ser compartidos por todos. Por lo tanto constituyen la norma de vida

corporativa y el soporte de la cultura organizacional”.*

Los principios de una corporacion no son parte de la Vision, como tampoco de la
Mision. En cambio, son el soporte de la vision y de la misién. En otras palabras,
cuando definimos la vision y mision de la empresa, éstas deben enmarcarse dentro de

los principios de la compafiia y no pueden ser contrarias.

Como normas que regulan un comportamiento, los principios corporativos son el marco
de referencia dentro del cual debe definirse el direccionamiento estratégico de la

empresa.

Comunicacion y creatividad

Manejar politicas de libre expresion, permitir a cada empleado, dar su opinion e

incentivarlo a innovar y dar ideas creativas que mejoren el entorno organizacional.

Control
Ejercer un control gerencial en conformidad con los procesos y procedimientos
establecidos en las normas internas, aplicando nuevas y organizadas metodologias

de trabajo, para realizar aplicaciones de procesos multifuncionales.

Desarrollo del talento humano
Operar cambios de actitud en el recurso humano comprometido en el cumplimiento
de la misidn institucional, por medio de la politica de capacitacion y reconocimiento

de méritos, orientados al integro cumplimiento de sus funciones.

Participacion
Realizar gestion como una funcion publica, con la participacion activa de los

clientes.

% SERNA GOMEZ, Humberto, “Gerencia Estratégica”, 3R Editores, Séptima Edicién, Bogota, 2000
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Planificacion
Enfocar los recursos disponibles al cumplimiento de la misién aplicando para ello
las mas modernas metodologias para un adecuado direccionamiento estratégico y en

concordancia con los lineamientos establecidos por la Industria Automotriz.

Organizacion
Existe cuando la gente interactia para desempefiar funciones esenciales que la

ayude alcanzar metas.

5.5. Objetivos

“Elemento programatico que identifica la finalidad hacia la cual deben dirigirse
los recursos y esfuerzos para dar cumplimiento a la mision, tratandose de una
organizacion, o a los propdsitos institucionales, si se trata de las categorias

programaticas”.*°

5.5.1. Clasificacion de los objetivos
Objetivos primarios

Por lo general estan relacionados con una compafifa, no con un individuo.®

Obijetivos secundarios
Ayudan a realizar los objetivos primarios e identifican las miras para los
esfuerzos destinados a aumentar la eficiencia y la economia en el desempefio del

trabajo de los miembros organizacionales.’

Obijetivos individuales
Como lo implica su nombre, son los objetivos personales de los miembros
individuales de una organizacion sobre una base diaria, semanal, mensual o

anual.®’

“0 http://www.definicion.org/objetivo
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Objetivos sociales

Se refieren a las metas de una organizacion para la sociedad, se incluye el
compromiso de dar apoyo al cumplimiento de requerimientos establecidos por la

comunidad y varias dependencias gubernamentales.**

Obijetivos segun el tiempo

Pueden ser: a corto plazo (un afio 0 menos), a mediano plazo (1 a 5 afios) y largo

plazo (mas de 5 afios).*’

5.5.2. Caracteristicas de los objetivos

- Cuantificables o mesurables

- Limitar un tiempo para su logro

- Explicar en forma detallada: cuanto, qué clase de desempefio y cuando.

- Realistas y por esa razon se basan en el analisis de la situacion que se
fundamente en la recoleccion objetiva de datos.

- Optimistas y en este sentido, no son proyecciones, pero si se deben basar en
ellas, de lo contrario observariamos realidades atipicas.

- Coherentes, en primer lugar entre si y ademas, con los fines que la empresa
persigue a largo plazo. La eleccion de los objetivos de venta supone crear

una metodologia propia para llegar a cuantificarlos.

5.5.3. Objetivos Propuestos
e Posicionar la marca en la mente del consumidor, a través de un plan anual de

publicidad, para incrementar las utilidades de la empresa.

e Plantear acciones creativas e innovadoras a través de eventos, que permitan a

la Empresa Automotriz KOREK, alcanzar de manera eficiente sus metas.

! http://www.monografias.com/trabajos12/proadm/proadm.shtm#DEFINIC
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e Promocionar constantemente el sistema neumdtico de enderezada de
compactos, a traves de demostraciones del equipo, para captar y fidelizar

mayor cantidad de clientes.

5.6. Estrategias

Para una organizacion, formular una estrategia implica desarrollar un plan coherente
para el logro de los objetivos mediante el ajuste mas apropiado de la organizacion con
su ambiente. La estrategia representa los esfuerzo que realiza la organizacion para
materializar sus suefios respecto al futuro: como posicionar sus bienes o servicios frente
a los de sus competidores, cdmo estrechar sus vinculos con la clientela, como construir
sobre sus competencias internas o como desarrollarlas, cbmo prepararse para los
cambios ambientales, cémo diversificar su oferta de bienes o servicios de tal manera

que genere sinergia para su potencialidad competitiva en el futuro.

5.6.1. Concepto de estrategia

“Se define como la pauta o plan que integra los objetivos, las politicas y la

secuencia de acciones principales de una organizacién en un todo coherente*.

La estrategia ayuda a la empresa a asignar recursos, a sacar provecho de sus
potencialidades relativas y a mitigar sus debilidades, a explotar los cambios que
se proyectan en el ambiente y a neutralizar las posibles iniciativas de sus
competidores.

Una empresa que adopte una estrategia bien articulada deberia:

e Establecer con claridad su direccion.
e Conocer sus potencialidades y debilidades en comparacion con las de sus

competidores.

*2 CERTO, Samuel; PETER, Paul; OTTENSMEYER, Edward; “Direccion Estratégica” , CLAMADES,
Tercera Edicion, Espafia
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BASICAS

e Dedicar los recursos ganados con su esfuerzo a proyectos en los que

apliquen su conjunto de competencias basicas, las habilidades principales

de la organizacion.

e Identificar los factores del ambiente politico y social que demanden un

seguimiento cercano.

e Reconocer qué acciones de la competencia han de ser objeto de atencion

especial.

5.6.2. Importancia de la estrategia

El momento ideal para definir la estrategia, es al inicio de las operaciones, pero

se recomienda que aun estando en marcha, cada negocio dedique un tiempo a

analizarse y plantearse lo que quiere lograr. Parte de esta necesidad la estan

cubriendo las certificaciones de organismos nacionales e internacionales.

Una estrategia no puede perdurar todo el tiempo, depende de lo cambiante del

mercado en que se encuentra la empresa. Por lo tanto, es importante que se de

una retroalimentacion continua si es percibido que ya no resulta.

5.6.3. Tipos de estrategias
Entre las principales estrategias tenemos:

TABLAS.1.
TIPOS DE ESTRATEGIAS

CLASIFICACION CUANDO USARLA

APLICACION

La empresa posee un alto grado de
LIDERAZGO EN COSTOS productividad.

Estabilidad econémica en la empresa.

La empresa maneja un control de costos.

Se aplica esta estrategia ya que la
empresa debe tener un adecuado
control de costos y lograr asi ser

competitiva en el mercado.

La empresa se enfoca en el

segmento mas representativo de la
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poblacion, que son todos los
CONCENTRACION ESPECIALISTA Cuando el mercado meta es atractivo. propietarios de vehiculos nuevos y
usados que sufren algan siniestro o

colision.

Buscar nuevas formas de utilizacién

Cuando un mercado esta en crecimiento. del producto y/o servicio.
CRECIMIENTO INTENSIVO- Cuando se requiere aumentar la cuota de | Organizar adecuadamente acciones
PENETRACION mercado. promocionales.

Mejorar la calidad y presentacion
del producto y/o servicio.

O

|_

Z

W Cuando el mercado actual esta saturado Buscar nuevos segmentos de
E CRECIMIENTO INTENSIVO- por los productos y/o servicios mercado y huevos circuitos de
O

Ll DESARROLLO DE MERCADOS existentes. distribucion.

o

O

Cuando la empresa posee una estructura

financiera estable.

Cuando la empresa desea evitar Se aplica esta estrategia cuando se
CRECIMIENTO INTEGRADO HACIA intermediarios para distribuir el busca fortalecer las relaciones
ARRIBA producto. comerciales y establecer alianzas

estratégicas.

0

<

> Cuando la empresa tiene la capacidad de | Se aplica ya que las decisiones que
= DEL SEGUIDOR enfrentar al lider. tome la empresa se basaran en las
— - . . .

H_J Cuando se persigue una reducida cuota | estrategias que desarrolle el lider.
S de mercado.

(@)

O

< L .

5 Actualmente es una exigencia del Es aplicable ya que la empresa
3 CALIDAD TOTAL mercado actual. posee una cultura de calidad y se la
o debe reforzar.

2

O

L . . -
~ Es aplicable ya que la orientacion
; hacia el cliente logra la lealtad del
9 Cuando existe una comunicacion clara mismo con la empresa y su

g ORIENTACION AL CLIENTE entre el cliente y la organizacion satisfaccién como consumidor.
8 Reforzar relaciones comerciales con
Z los clientes.

=

Evitar procesos de compra.

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK
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CAPITULO V1

MIX PROMOCIONAL

Se denomina mezcla de mercadotecnia (Marketing Mix, Mezcla Comercial, Mix
Comercial, Mix Promocional) a las herramientas o variables de las que dispone el
responsable de mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafiia. Son la
estrategia de marketing, o esfuerzo de marketing y deben incluirse en el plan de

marketing (plan operativo).

6.1. Servicios

“Es un conjunto de actividades que buscan responder a una 0 mas necesidades de un
cliente. Se define un marco en donde las actividades se desarrollaran con la idea de fijar
una expectativa en el resultado de éstas. Es el equivalente no material de un bien. La
presentacion de un servicio no resulta en posesion, y asi es como un servicio se

diferencia de proveer un bien fisico”.*

Los servicios que ofrece la Empresa Automotriz KOREK son:

e Alineacién de Ruedas

e Enderezada de Chasis

* KOTLER Philip. ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. México. Prentice Hall.
Sexta Edicion. 2003.
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e Enderezada de Compactos

e Enderezar Sistema de Suspension Multimarca

e Pintura Parcial y Total de Vehiculos

6.1.1. Slogan

“Un slogan, es una proposicién que define brevemente o representa la mision de

una organizacion”.**

* http://webtaller.com/maletin/articulos/como-crear-slogan-logotipo.php
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El desarrollo de las marcas y los mercados de imagenes han convertido a los
slogans en una sentencia breve y dramatica que sintetiza los beneficios
funcionales y simbdlicos de una marca o producto.

Un slogan debe enfatizar algo esencial y si es posible, distintivo de su
organizacion. Desde creencias hasta caracteristicas y beneficios particulares, un
slogan deberia explicar por qué una firma es Unica, o por lo menos, establecer su

mensaje principal o ventaja competitiva.

Los slogans han sido parte de la comunicacion de las marcas desde el comienzo

del Marketing como disciplina.

Los slogans exitosos tienden ha respetar estas simples reglas:

e Cortos y simples (3-4 palabras)

e Afirmacion positiva

e Recordable

e Atemporal

e Incluye un beneficio o caracteristica clave

e Esoriginal, no es usado por ninguna otra empresa.

6.1.2. Logotipo

“Es la representacion pictografica de la marca de una empresa u organizacion.
La funcionalidad de un logotipo radica en su capacidad para comunicar el
mensaje que se requiere, como por ejemplo "Somos una empresa responsable™ o

"este producto es de alta calidad”, y para conseguirlo se requiere del uso de
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colores y formas que contribuyan a que el espectador final le de esta

interpretacion”.**

El logotipo es la base de la identidad visual de la marca. Un logotipo esta

compuesto por 3 partes esenciales:

e Elicono.- Simbolo visual grafico
e El nombre.- Representacion fonética de la marca
e La fuente.- Una fuente original hara que el logotipo sea méas auténtico y

memorable; una buena fuente es la mitad de un buen disefio.

GRAFICO6.1.

Nuestra experiencia, su mayor garantia...

6.1.3. Garantias

“También esta previsto en la Ley de Defensa del Consumidor que todos los
servicios de reparaciones en general, mantenimiento, acondicionamiento,
limpieza o similares gozan de garantia legal, cuando dentro de los treinta dias
siguientes a la conclusion del servicio se evidencien deficiencias o defectos en el

trabajo realizado™®.

*® http://es.wikipedia.org/wiki/Garant%C3%ADa
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La garantia sobre la prestacion de un servicio debe documentarse por escrito y
contener la descripcion del trabajo realizado, un responsable y el tiempo de

vigencia de la misma

El prestador estd obligado a corregir las deficiencias y a reemplazar los

materiales y productos utilizados sin cargo.
La garantia puede ser de tres tipos:

o Garantia personal
o Garantia real

o Garantia Constitucional

La garantia es una potente herramienta de marketing, engrosa la cuota de
mercado, fideliza a los clientes, aumenta la vida media del cliente y mejora la

rentabilidad de la empresa.

Garantia y calidad de servicio van de la mano, uno de los aspectos que hay que
mimar a la hora de disefiar una estrategia de servicio es la garantia. Para que

ésta sea eficaz debe contar con las siguientes cualidades:

¢ Incondicional

e Féacil de entender y comunicar:
e Significativa

e Féacil de invocar

e Facil de recibir

6.1.4. Estrategias de servicios

Una empresa que ofrece una garantia del servicio produce un doble efecto: por
una parte, fideliza a sus clientes y, por otra, lanza un mensaje interno de
eficacia enfocando a toda la organizacion hacia un objetivo claro y definido. A

partir de aqui, el resto todo son ventajas.

Entre las estrategias de servicio que ofrece la Empresa Automotriz KOREK

tenemos:
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o Tecnologia de vanguardia, con la aplicacion de un sistema neumatico de
enderezada de compactos.

o Ofrecer nuevas lineas de servicios automotrices.

o Otorgar garantia y calidad de servicio.

e Implementar controles en los procesos de trabajo.

o Fomentar la integracion y participacion de los clientes.

e Mejorar el servicio al cliente.

6.2. Precios

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; los
otros producen costos. El precio tambien es unos de los elementos mas flexibles:
se puede modificar rapidamente, a diferencia de las caracteristicas de los

productos y/o servicios.

La competencia de precios es el problema méas grave que enfrentan las empresas.

Pese a ello, muchas empresas no manejan bien la fijacion de precios.

6.2.1. Métodos para fijacion

Una empresa debe poner un precio inicial cuando desarrolla un nuevo
producto y/o servicio, cuando introduce su fruto normal en un nuevo
canal de distribucion o area geografica y cuando licita para conseguir

contratos nuevos.

La empresa debe decidir donde posicionara su producto y/o servicio en
cuanto a calidad y precio.

En algunos mercados, como el de los automdviles, es posible encontrar

hasta ocho puntos de precio.

Puede haber competencia entre los segmentos de precio - calidad. La
siguiente figura muestra nueve estrategias de precio - calidad . Las
estrategias diagonales 1, 5y 9 pueden coexistir en el mismo mercado; es
decir, una empresa ofrece un servicio de alta calidad a un precio alto, otra

ofrece un servicio de calidad media a un precio medio. Los tres
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competidores pueden coexistir en tanto el mercado mantenga tres grupos
de compradores: quienes insisten en la calidad, quienes insisten en el

precio, y quienes equilibran ambas consideraciones.

Las estrategias 2, 3 y 6 son formas de atacar las posiciones diagonales.
La estrategia 2 dice: "nuestro servicio tiene la misma alta calidad que el
serviciol pero cobramos menos”. La estrategia 3 dice lo mismo y ofrece
un ahorro ain mayor. Si los clientes sensibles a la calidad creen lo que
dicen estos competidores, lo sensato sera comprarles y ahorrar dinero (a
menos que el servicio de la empresa 1 haya adquirido un atractivo).

TABLAG.1.

FIJACION DE PRECIOS

PRECIO ALTO PRECIO MEDIANO PRECIO BAJO
1.- Superior 2.- De valor alto 3.- De supervalor
4.- De sobrecobro 5.- De valor medio 6.- De buen valor
7.- De imitacion 8.- De economia falsa 9.- De economia

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Marketing Mix

Las estrategias de posicionamiento 4, 7, y 8 equivalen a cobrar un precio
excesivo por el servicio en relacion con su calidad. Los clientes se
sentirdn "estafados" y probablemente se quejaran o hablaran mal de la

empresa.

La empresa tiene que considerar muchos factores al establecer su politica

de precios. Describiremos un procedimiento de seis pasos:
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(1) Seleccionar el objetivo de la fijacion de precios

(2) determinar la demanda

(3) estimar los costos

(4) analizar los costos, precios, ofertas de los competidores
(5) Escoger un método de fijacion de precios

(6) seleccionar el precio final

6.2.2. Estrategia de precios

En la enderezadora KOREK, no existen precios establecidos para cada
servicio, debido a que toda colision o siniestro son diferentes,

evaluandole al vehiculo se puede establecer el precio.
Sin embargo, como estrategias podemos establecer las siguientes.

e Fijar precios en base a la forma de pago, si el cliente paga su
factura en efectivo se le otorgara algin tipo de descuento, si
cancela con tarjeta de crédito o cheque se mantendra el precio

original.

e Precios especiales por temporadas, menores a los habituales con
la finalidad de atraer nuevos clientes para que utilicen los

servicios automotrices KOREK.

e Premiar a los clientes que paguen sus facturas anticipadamente y
también cuando en una visita a la empresa hagan uso de mas de

un servicio.

6.3. Plaza-Canales de distribucion

“La distribucion se refiere al conjunto de operaciones y actividades que

realiza una empresa para llevar los productos y/o servicios a los consumidores
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y usuarios finales, colocandolos en el lugar adecuado, en la cantidad adecuada
y en el momento oportuno. Incluye una serie de tareas como el
almacenamiento, el transporte, la financiacion, el fraccionamiento en unidades

o lotes de consumo, etc”*,

GRAFICO 6.2.

MAPA DE LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA

6.3.1. Estructura de canales
Distribucion de la Empresa Automotriz “KOREK”

El canal de distribucion de la enderezadora KOREK es directo, ya que
los propietarios de los vehiculos acuden a sus instalaciones para utilizar

los servicios automotrices como: enderezada y pintura.

* KOTLER, PHILIIP; ARMSTRONG, Gary. Mercadotecnia. México: Prentice Hall, 1996
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6.3.2. Distribucion de canales
Canal directo

El productor o fabricante vende el producto o servicio directamente al
consumidor sin intermediarios. Es el caso de la mayoria de los servicios;
también es frecuente en las ventas industriales porque la demanda esta
bastante concentrada (hay pocos compradores), pero no es tan corriente

en productos de consumo.
Canal indirecto

Un canal de distribucion suele ser indirecto, porque existen
intermediarios entre el proveedor y el usuario o consumidor final. El
tamano de los canales de distribucion se mide por el nimero de

intermediarios que forman el camino que

recorre el producto. Dentro de los canales indirectos se puede distinguir

entre: canal corto y canal largo.

e Canal corto
Solo tiene dos escalones, es decir, un Unico intermediario entre
fabricante y usuario final. Este canal es habitual en la
comercializacién de automoviles, electrodomésticos, ropa de
disefio, en que los detallistas tienen la exclusiva de venta para una

zona 0 se comprometen a un minimo de compras.

e Canal largo
Intervienen muchos intermediarios (mayoristas, distribuidores,
almacenistas, revendedores, minoristas, agentes comerciales).
Este canal es tipico de casi todos los productos de consumo,
especialmente productos de conveniencia o de compra frecuente,
como los supermercados, las tiendas tradicionales, los mercados o

galerias de alimentacion.
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6.3.2.1. Canales en el sector de los servicios

Los productores de servicios y de ideas también enfrentan el
problema de hacer que su servicio llegue a manos de las
poblaciones que tienen en la mira. Estos desarrollan “sistemas
de distribucion educativa” y sistemas de “servicios de salud”.
Deben inventar organismos y ubicaciones para alcanzar a una

poblacion muy extendida.

Por otra parte el proceso de entrega local, decoracion, limpieza,
atmosfera, amabilidad, debe cuidarse mas en los bienes pues

los servicios se producen y consumen simultaneamente.

6.3.3. Estrategia de canales

e Implementar una buena logistica

e Desarrollar una distribucion intensiva del servicio

6.4. Promocion

La promocion recoge el conjunto de actividades que desarrolla una empresa
para informar y persuadir al mercado sobre las caracteristicas y las bondades
de sus productos y/o servicios. Los caminos mas habituales para la
comunicacion de la empresa con los consumidores finales de sus productos

y/o servicios son: la publicidad, la promocion y las relaciones publicas.
6.4.1. Promocion de los servicios

La promocion debe concebirse como el conjunto de técnicas cuyos
objetivos son conseguir incrementar las ventas. Forma parte de las
actividades de comunicacién de las empresas con el mercado.

Generalmente la promocion de los servicios se materializa en sorteos,

156



concursos, regalos, acciones en el punto de venta y, frecuentemente, en

precios mas ventajosos para los usuarios.

6.4.2. Anélisis de la fuerza de ventas

La promocion, es una accion apoyada en la fuerza de ventas, es el equipo
humano de la empresa que ejerce actividades de venta, servicio e

informacion.

6.4.2.1. Ventas personales

Presentacion personal por parte de la fuerza de ventas de la
empresa, con el objetivo de cerrar ventas y establecer

relaciones con los clientes.

Son contactos directos (teléfono, correo electrénico, fax u otros
medios) con consumidores individuales seleccionados con dos
objetivos: obtener una respuesta inmediata y fomentar una

relacién duradera con los usuarios.
6.4.2.2. Publicidad

La publicidad sirve para despertar en los usuarios el interés por
los servicios, para que los usuarios comprendan los servicios, y

para hacerlos tangibles. Aplicando lo siguiente:

e Promocionar elementos tangibles
e Emplear un lenguaje adecuado

e Dramatizacion o escenificacion

e Mensajes claros

e Beneficios ofrecidos
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6.4.2.3. Relaciones Publicas

Acciones que persiguen construir buenas relaciones con los
usuarios a partir de una publicidad favorable, la creacion de una
buena imagen corporativa y evitando rumores 0 acontecimientos

desfavorables.

Las estrategias que se emplean tanto en la promocion de ventas
como en las relaciones puablicas son: inserciones en prensa,
folletos, opiniones de los empleados y acontecimientos como:

congresos, seminarios, conferencias y exposiciones, entre otros.

6.4.3. Estrategia de Promocion

6.4.3.1. Campafias publicitarias

La campaiia publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie
de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos
medios durante un periodo especifico. La campafa estd disefiada en
forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algun
problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general,

funciona durante un afio o0 menos.

Un plan de campafia, resume la situacion en el mercado, las estrategias y
tacticas para las areas primarias de creatividad y medios, asi como otras
areas de comunicacion de mercadotecnia de promocién de ventas,
mercadotecnia directa y relaciones publicas. ElI plan de campafia se

presenta al cliente en una presentacion de negocios formal.

6.4.3.1.1. Estrategias de la campafia

Después de haber analizado la situacion y diagnosticado las necesidades
de la Empresa Automotriz KOREK, se establecieron las siguientes

estrategias de campafias publicitarias:
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a. Actividades de comunicacion de mercadotecnia

Es desarrollar un tema creativo para lograr posesionar los servicios de la
Empresa Automotriz KOREK, en la mente del consumidor, y es el

tema central de la campafia publicitaria.

b. Medios publicitarios

Es la eleccion de los medios de comunicacion de acuerdo al segmento
de mercado al cual va dirigido el servicio. Los medios mas conocidos

son: la radio, la television, prensa, revistas, entre otros.

c. Los componentes del plan de medios

Un plan de medios, esta conformado de muchos elementos, ademas de
un andlisis descriptivo de los diversos medios. Aunque no existe un
formato Unico, los siguientes elementos se encuentran en la mayoria de

los planes nacionales:

= Una descripcién del publico meta al que dirige la publicidad.
= Requisitos de comunicacién y elementos creativos.

= El equilibrio entre eficiencia y balance.

= La presion de la competencia

= El presupuesto

= EJ calendario de medios

d. El pablico al que se dirige la publicidad

Es el grupo compuesto por los prospectos actuales y potenciales del
servicio. En este caso son los propietarios del parque automotor gue

circulan en la ciudad de Ambato.

e. Planeador del medio

Las principales consideraciones del planeador de medio son el alcance
y la frecuencia. En circunstancias normales, el presupuesto esta
predeterminado y el responsable de la planeacion es relativamente

estricto en cuanto a la continuidad de la campafia.
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Para realizar una correcta campafia publicitaria, se debe incluir lo

siguiente:

e Status de la marca

e Lealtad para con la marca

e Margen de precio por categoria

e Precio de la marca

e Interés por la categoria del servicio
e Publico e interés

e Mensajes creativos

e Competencia

f. El calendario de medios

Plan o calendario detallado que muestra como se distribuiran los
anuncios y comerciales, asi como el medio de comunicacion que lo

realizara.

g. Programas por estacion

Las ventas de algunos productos y/o servicios tienen fluctuaciones por

estacion o temporada.

h. Programas Constantes

Se aplica por lo general cuando la venta del producto y/o servicio es

uniforme durante todo el afio.

i. Vuelo

Lapso que dura la transmision de la campafia. Puede ser de dias,

semanas 0 meses, mas no se refiere a un afio.

j. Lapresion de la competencia

La publicidad debe tomar en cuenta el ambiente de la competencia. Los

responsables de la planeacion de medios no solo tienen que desarrollar
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una campafia eficaz para el servicio, sino que deben hacerlo de manera

que su servicio se distinga de los demaés.
k. El presupuesto

El presupuesto es una constante fuente de frustraciones para el comun
de los planeadores de medios. Con el costo cada vez méas alto de los
medios en los udltimos afios, en la publicidad se limita a decir lo

estrictamente necesario para evitar desperdicios.

6.4.3.2. Alianzas estratégicas con compafias de seguros

En la actualidad, casi no existe un vehiculo sin seguro, debido a maltiples
factores como: delincuencia, irresponsabilidad de conductores, mal
estado de vias, entre otros. Ademas que el mayor porcentaje del parque
automotor son vehiculos nuevos, los mismos que al comprarlos lo
aseguran, si es al contado lo hace generalmente por seguridad, mientras
que si lo adquirieron financiandose, es un requisito fundamental que el

auto este asegurado por el tiempo de financiamiento.

Las casas comerciales, exigen que al momento de algun siniestro el
arreglo lo hagan en los Talleres de Servicio Postventa, o sino pierden la
garantia, es por esta razon que es tan importante realizar, alianzas
estratégicas con todas las Compaiiias de Seguros, para que al momento
que un cliente reporte un siniestro o colision, sean trasladados a la
Enderezadora KOREK, sin temor a perder la misma y sobre todo captar

mayor participacion en el mercado.
Como estrategias se aplica lo siguiente:

e Realizar la totalidad de las gestiones con las aseguradoras

e Encargarse del pago directo aseguradora-taller

e Comisiones a los agentes del seguro, para que envien a los
clientes a la Empresa Automotriz KOREK.

e Presupuesto inmediato
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6.4.3.3. Vallas publicitarias

En el caso de la Empresa KOREK, las vallas publicitarias serdn una de
las principales formas de promocionarla, la misma que estara ubicada
antes de llegar al paso lateral, unas de las principales vias de acceso de
transporte liviano y pesado, y otra a la salida de Ambato por la parte sur,
via a Riobamba.

6.4.3.4. Pagina Web

Una de las maneras mas economicas de promocionar un producto y/o
servicio es por medio del internet, especificamente creando una pagina

web.

Lo que interesa es que el puablico conozca la marca y naveguen por la
pagina. El cliente debe acceder facilmente a la pagina, que no le sea
complicado manejarlo y que el disefio de la pagina sea acorde al mercado
meta, es necesario que el posicionamiento del sitio, en la diversidad que
se encuentra en la web es dificil darse a conocer o ser la Gnica opcion
para el cliente, es por eso que se necesita un buen plan para buscar

posicionarse en el mercado.

Se creara una propia pagina web de la Empresa Automotriz KOREK, y
se colocaréa su publicidad en portales automotriz de gran influencia como

por ejemplo: patio truerca.com
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6.4.3.5. Auspicios / Eventos

Se planificaran cada tres meses, para promocionar los servicios y
establecer una relaciobn mas estrecha con los clientes, se utilizara,
decoraciones en globos, bocaditos, musica, saqueros, entre otros,

dependiendo el tema del evento de la temporada.

6.4.4. Resumen de las Estrategias de Promocion

a. Campanas publicitarias

Una descripcion del pablico meta al que dirige la publicidad.
Requisitos de comunicacién y elementos creativos.

El equilibrio entre eficiencia y balance.

La presion de la competencia

El presupuesto

El calendario de medios

El publico al que se dirige la publicidad, Planeador del medio

Status de la marca

Lealtad para con la marca

Margen de precio por categoria
Precio de la marca

Interés por la categoria del servicio
Publico e interés

Mensajes creativos

Competencia

El calendario de medios, programas por estacion, programas constantes, vuelo,

la presion de la competencia, el presupuesto

b. Alianzas estratégicas con compafiias de seguros
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- Realizar la totalidad de las gestiones con las aseguradoras

- Encargarse del pago directo aseguradora-taller

- Comisiones a los agentes del seguro, para que envien a los clientes a la
Empresa Automotriz KOREK.

- Presupuesto inmediato

c. Vallas publicitarias
d. Pégina Web
e. Auspicios / Eventos

6.5.  Personal — Entrenamiento y Capacitacion

En la nueva economia globalizada cada dia es mayor la importancia que poseen los
recursos humanos en el proceso de creacién de valor de cualquier empresa. En este
contexto, el recurso humano ha incrementado su protagonismo y adquirido nuevas

responsabilidades.

El objetivo de la direccién de personal, es convertir el capital humano en valor
productivo para la empresa y sus clientes. Es mejorar la productividad y eficacia de

la organizacion desde el lado de las personas.

En una empresa de servicios como es KOREK, el personal se trasforma en un part
tyme marketer (marketero de tiempo parcial), donde su forma de actuar es parte de la

calidad del servicio que percibe el cliente.
6.5.1. Servicio al cliente

Es identificado como una fuente de respuestas a las necesidades del mercado y

de las empresas.

El personal tiene como responsabilidad, satisfacer las necesidades y gustos del
cliente, inclusive se puede cambiar de funcion por un momento para complacer

al cliente.

164



La importancia de las personas en el éxito de una prestacion de servicios es

evidente, especialmente si se considera:

- Los servicios principalmente son intangibles

- Los empleados son los que prestan generalmente el servicio, y su forma de

actuar es parte de la calidad del servicio que percibe el cliente.

6.5.2. Estrategia de personal

A la hora de disefiar una estrategia de RRHH se debe considerar

basicamente:

Estrategias de afectacion:

Reclutamiento interno o externo, contratacion fija o temporal
etc.

Estrategias retributivas:

¢como retribuimos al personal?

Estrategias de formacion:
¢queremos empleados polivalentes 0 muy especializados? ;0

ambas cosas a la vez?

Estrategias de valoracion:
¢Evaluamos al personal segln los comportamientos o segun

los resultados?

Es decir:

Reconocimiento por desempefio

Comunicacién oportuna y honesta en ambas direcciones
Aprovechar la disposicion y entrega del personal con la
finalidad de cambiar la imagen organizacional frente a los
clientes de la misma.

Fomentar la colaboracion y participacion del personal
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6.6. Presentacion — Merchandising

Los clientes se forman impresiones a través de evidencias fisicas como edificios,
accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio como maletines,
etiquetas, folletos, rotulos, entre otros. Ayuda crear el "ambiente” y la
"atmdsfera™ en que se compra o realiza un servicio y a darle forma a las

percepciones que del servicio tengan los clientes. Tangibilizar al servicio.
6.6.1. Merchandising

El Merchandising es la parte del marketing mix de una empresa que
tiene por objeto aumentar la rentabilidad del producto en el punto de
venta, en base a un conjunto de estudios y técnicas comerciales que
permiten presentar el producto o servicio en las mejores condiciones al

consumidor final.

En contraposicion a la presentacion pasiva, se realiza una presentacion
activa del producto o servicio utilizando una amplia variedad de
mecanismos que lo hacen més atractivo, tanto en compras planificadas,

como en las que se realizan por impulso.

El merchandising es una herramienta que utilizamos como parte de
nuestro marketing mix, al igual que contar con un producto competitivo,
una politica de precios atractiva, una estrategia coherente de

comunicacion y promocion, etc.
» Puntos de vista del Merchandising:
Es fundamental que ubiquemos nuestra posicion, podria ser:

o Como fabricante: conjunto de actividades promocionales
realizadas a nivel del cliente con objeto de incrementar al

maximo la atraccion del producto.
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e Como comerciante o retail: conjunto de métodos
utilizados para maximizar la rentabilidad del

establecimiento.
» Transformar una zona fria en una zona caliente:
Se deben aplicar técnicas de animacion como:

o Poner productos basicos en zonas frias
e lluminar més intensamente esa zona.

e Montar un stand con degustaciones.

o Cubrir esa zona de espejos.

e Poner una promocion de forma regular.
» Elementos en el exterior del establecimiento:

o Rotulos: Permiten identificar a los establecimientos a
través de un nombre, logotipo o simbolo de acuerdo a la
imagen que se desee proyectar.

o Entrada al establecimiento: Es un elemento que separa al
cliente del interior de la tienda. Es fundamental que

potencie la facilidad de acceso e invite a entrar.

6.6.2. Estrategia de presentacion

e Pintar la parte externa como interna de la empresa, con
colores que le identifiquen y son: gris, blanco, negro y rojo.

e Estructurar la division de areas: servicio al cliente, comercial,
administrativa, entre otros.

e Ordenar de manera util y adecuada las maquinas y
herramientas.

e EIl personal debe tener uniforme, para crear una imagen

corporativa, tanto para el area administrativa y para talleres.
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TABLA6.2.

OBJETIVO ESTRATEGICO N°1

Posicionar la marca en la mente del consumidor, a través de un plan anual de publicidad, para incrementar las utilidades de la empresa.

COSTOS INDICADORES
ACTIVIDAD ACCIONES NIVEL | META | CRONOGRAMA RESPONSABLE (Délares) DE GESTION
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO-PENETRACION:  Impulsamiento de la marca en la mente del consumidor.
Publicidad en canales de . Diana Cisneros/Gerente o .
television locales: 0 56 Ene. 22%11%/ Dic. Comercial y Ximena 2.800 N dNeuCe;\Illc()esntes
Ambavision y Unimax. Cisneros/Area de Marketing
Realizar_campaﬁas Curias comerciales en las Diana Cisneros/Gerente
agresivas de principales radios de Ene. 2010/ Dic. ; . N° de Clientes
publicidad en medios | Ampato: Rumba Stereo 2 180 2010 _ Comercial y Ximena 1.800 Nuevos
de comunicacion oral | gangida, Centro, entre otras. Cisneros/Area de Marketing
y escrita. ' '
Anuncios publicitarios en . .
periodicos: El Heraldo, La Ene. 2010/ Dic. Diana Cls_neros/Qerente N° de Clientes
0 104 Comercial y Ximena 2.080
Hora, Carburando, entre 2010 . A . Nuevos
Cisneros/Area de Marketing
otros.

B _ Contra'tar~los servicios de un 0 1 Oct. 2009/Nov. 2009 Ximena Clsner_os/Area de 60 Nueva Ima_lgen
Utilizar mensajes disefiador gréfico. Marketing Corporativa
creativos para el

publico de interés. Contratar un Iocutor_para 0 1 Nov. 2009/Dic. 2009 Ximena Clsner_os/Area de 20 Nueva Imz_igen
que grabe los comerciales. Marketing Corporativa
. Diana Cisneros/Gerente
Publicidad en internet Disefio de pagina web. 0 1 Ene. 2010/ Dic. Comercial y Ximena 60 N° de Clientes
2010 . < .
Cisneros/Area de Marketing




Subscribirse al Portal de

Ene. 2010/ Dic.

Diana Cisneros/Gerente

) 0 1 Comercial y Ximena 500 N° de Clientes
Internet Patio Tuerca.com 2010 Cisneros/Area de Marketing
Escoger al mejor f_abr!cante 0 1 Nov. 2009/Dic. 2009 Ximena Clsner_os/Area de 5 Nueva Ima_lgen
Colocar vallas de vallas publicitarias. Marketing Corporativa
publicitaria§ on Colocar en la zona norte, Ximena Cisneros/Area de
lugares estratégicos. | centroy sur de la ciudad de 0 5 Dic. 2009/Ene. 2010 2.500 Reaccion del cliente

Ambato.

Marketing

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

INTENSIVO-DESAR

ROLLO DE MERCADOQOS: Ampliacidn de las lineas de servicio automotriz.

Wilson Cisneros/Gerente

Satisfaccion del

ABC de motores. 0 1 May. 2010/Jun. 2010 General, Corina 5.000 )
. < - . cliente
Enriquez/Area Financiera
Ampliary Wilson Cisneros/Gerente Satisfaccion del
complementar los Balanceo de llantas 0 1 May. 2010/Jun. 2010 General, Corina 18.000 cliente
servicios existentes. Enriquez/Area Financiera
Wilson Cisneros/Gerente Satisfaccion del
Pintura al horno 0 1 May. 2010/Jun. 2010 General y Diana 25.000 -
. . cliente
Cisneros/Gerente Comercial
- . Empresa de winchas . .
Servicio de wincha, las 24 0 1 May. 2010/Jun. 2010 | asociada/Diana Cisneros 220 Satlsfa_ccmn del
- - horas. - cliente
Auxilio Mecénico Gerente Comercial
Servicio express 0 1 May. 2010/Jun. 2010 Colaborador de turno 220 Satlszﬁzﬂt%n del
58.265

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Empresa Automotriz KOREK
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TABLA6.3.

OBJETIVO ESTRATEGICO N°2

Plantear acciones creativas e innovadoras, a traves de eventos, que permitan a la Empresa Automotriz KOREK, alcanzar de manera eficiente sus

metas.

ACTIVIDAD

ACCIONES

NIVEL

META

CRONOGRAMA

RESPONSABLE

COSTOS
(délares)

INDICADORES DE
GESTION

ESTRATEGIA BASICA DE LIDERAZGO EN COSTOS: Contratacion de proveedores de calidad y buenos precios.

Desarrollar el

Ene.2010/Dic.

Ximena Cisneros/Area de

tema c_ig 0 4 2010 Marketing 20 Reaccion del cliente
. decoracion.
Realizar una
licitacién de
precios a Determinar las 0 4 Ene.2010/Dic. Ximena Cisneros/Area de 200 Reaccion del cliente
proveedores de | A&reas a decorar. 2010 Marketing ! '
decoraciones.
Emplear . . . P
elementos de 0 1 Ene.2010/Dic. Ximena Clsner_os/Area de 100 Reaccion del cliente
- 2010 Marketing
buena calidad.
Contratar un Ene.2010/Dic. Ximena Cisneros/Area de o .
disco movil 0 4 2010 Marketing 400 N de visitantes
Hacer uso de
medios no Ene.2010/Dic. Ximena Cisneros/Area de . .
frecue-m-;es de Zanqueros 0 8 2010 Marketing 200 Reaccién del cliente
publicidad
para atraer la ] ] ] ] j
atenc_lon de los Un sal;aimn para 0 4 Ene.2010/Dic. Ximena Clsnerps/Area de 200 Reaccion del cliente
clientes. nifios 2010 Marketing
Brindar bocaditos 0 4 Ene.2010/Dic. Ximena Cisneros/Area de 200 Satls(];;ii(:;lt(; n del
durante el evento 2010 Marketing
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ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO-PENETRACION: Promocion de los servicios automotrices.

Realizar
demostraciones

Ene.2010/Dic.

Wilson Cisneros/Gerente General

Satisfaccion del

) de los servicios 0 4 2010 y Diana Clsnerqs IGerente 100 cliente
Promocionar a automotrices Comercia
KOREK
Regal.elr globos a Ene.2010/Dic. Ximena Cisneros/Area de L .
los nifios con el 0 4 2010 Marketin 50 Reaccion del cliente
logo de KOREK g
Repartir volantes . . . <
a los propietarios 0 4 Ene.2010/Dic. leen_a Cisneros/Area de 200 N° de visitantes
) 2010 Marketing y Colaboradores
de vehiculos.
o Anunciar el . . . <
Publicidad para | evento en la 0 4 Ene.g%i(())/ch. leenal\slllsEer_os/Area de 20 N° de visitantes
hacer conocer al pagina web. arketing
evento. Realizar
telemercadeo del . . . p
evento a los 0 4 Ene.2010/Dic. leen_a Cisneros/Area de 100 N° de visitantes
. 2010 Marketing y Colaboradores
clientes
frecuentes.

ESTRATEGIA D

E CRECIMIENTO

INTENSIVO- ORIENTACION AL CLI

ENTE: Mejoramiento de la imagen d

e la Empresa Automotriz KOREK.

Atencién . . .
personalizada al 0 360 Ene.2010/Dic. Todo el personal 220 Satlsfa_ccmn del
: 2010 cliente
cliente
Brindar un Todo el personal
lent debe estar Ene.2010/Dic
exce 'Tn I? i uniformado, 3 10 '2010 ' Todo el personal 100 Percepcion del cliente
servicio al cliente acorde a su
funcion.
El &rea de .
servicios, bien 3 3 Ene.g(()ﬁ%/ch. Todo el personal 50 Percepcidn del cliente
organizado.
2.160

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Empresa Automotriz KOREK
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TABLA 6.4.

OBJETIVO ESTRATEGICO N°3

Promocionar constantemente el sistema neumatico de enderezada de compactos, a través de demostraciones del equipo, para captar y fidelizar mayor cantidad de

clientes.

ACTIVIDAD

ACCIONES

NIVEL

META

CRONOGRAMA

RESPONSABLE

COSTOS
(dolares)

INDICADORES
DE GESTION

ESTRATEGIA DE INNOVACION Y TECNOLOGIA-CALIDAD TOTAL: Utilizacién de un moderno sistema de enderezada.

Utilizar un sistema

Wilson Cisneros/Gerente General

Satisfaccion del

neumatico de enderezada 1 2 Ene. 2010/Dic. 2010 Colaboradores 1.000 cliente
Mantener de compactos. y
tecnologia de
unta. ili ia ori i i i i6
p _Utlllzar materia prima e 5 10 Ene. 2010/Dic. 2010 Wilson Cisneros/Gerente General 500 Satlsfa_ccmn del
insumos de alta calidad. y Colaboradores cliente
. Brm_dgr exce_lente 0 1 Ene. 2010/Dic. 2010 Colaboradores 360 % Ventas
Otorgar garantia 'y servicio al cliente.
calidad de —
. Entregar un certificado . . -
servicto. de garantia sobre los 0 2.160 | Ene. 2010/Dic. 2010 Diana Cisneros/Gerente 540 Reaccion del
- Comercial cliente
servicios prestados.
Controlar un supervisor 0 1 Ene. 2010/Dic. 2010 Fabian Estrella/ Supervisor de 290 Eficiencia
de personal capacitado. Personal
Implementar
controles de
calidad en los | " Personal altamente | 6 | Ene.2010/Dic. 2010 Colaboradores 660 Eficiencia
procesos de '
trabajo. Control de calidad en . .
trabajo y tiempos de 0 1 | Ene. 2010/Dic. 2010 | FaPian Estrella/ Supervisor de 220 Eficiencia

ejecucion.

Personal
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ESTRATEGIA BASICA-LIDERAZGO EN COSTOS: Establecimiento de precios competitivos.

Pago de contado, un . . . p . . Reaccion del
Fijar preciosen | porcentaje de descuento. 0 1 Ene. 2010/Dic. 2010 | Corina Enriquez/ Area Financiera 2000 cliente
base a la forma de - —
pago. Pago con tarjeta de 0 1 Ene. 2010/Dic. 2010 | Corina Enriquez/ Area Financiera 500 Reaccion del
crédito, precio normal. cliente
Para mas de un servicio. 0 1 Ene. 2010/Dic. 2010 | Corina Enriquez/ Area Financiera 2.160 Reacclz:égtnedel
Ofrecer precios
especiales . i
P Para més de un vehiculo. 0 1 Ene. 2010/Dic. 2010 | Corina Enriquez/ Area Financiera 3.600 Reit;;:;g?edel

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO-PENETRACION: Promocion del servicio de enderezada por medio del moderno siste

ma neumatico.

Alianzas Convenios con empresas . Diana Cisneros/Gerente -
estratégicas con aseguradoras, 2 20 Ene. 2010/Dic. 2010 Comercial 2.000 Ne Clientes
empresas
relacionadas al | Ayspicios para eventos . Diana Cisneros/Gerente .
4rea automotriz aﬂtomosmsticos. 0 6 Ene. 2010/Dic. 2010 e 6.000 N° Clientes
Dos por uno 0 360 Ene. 2010/Dic. 2010 Ximena Clsner_os/Area de 720 % Ventas
marketing
| Raspaditas (accesorios) | 0 180 | Ene. 2010/Dic. 2010 |  <imena Cisneros/Area de 1.800 % Ventas
Ofrecer incentivos marketing
de compra ; ; A
Descuentos por 0 180 Ene. 2010/Dic. 2010 Ximena Clsner_os/Area de 1.800 % Ventas
temporadas marketing
Bonos por referidos 0 180 | Ene. 2010/Dic. 2010 Ximena Cisneros/Area de 1.800 % Ventas
marketing
ESTRATEGIA DE INNOVACION Y TECNOLOGIA-ORIENTACION AL CLIENTE: Brindando una imagen corporativa.
Otorgar reconocimientos . Diana Cisneros/Gerente Desempefio
Contar con por desempefio. 0 12 Ene. 2010/Dic. 2010 Comercial 120 laboral
personal .
comprometido con | Tener una comunicacion Grado de
la empresa oportuna y honesta entre 0 1 Ene. 2010/Dic. 2010 Colaboradores 120 comunicacién

areas.
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Aprovechar la

disposicion y entrega del 1 Ene. 2010/Dic. 2010 Colaboradores 120 Reaccion del
personal para mejorar la cliente
imagen organizacional.
Fomentar la
colaboracin y 2 | Ene. 2010/Dic. 2010 Colaboradores 120 Desempefio
participacion del laboral
personal.
Ofrecer una excelente Clientes internos
presencia externa e 2 Ene. 2010/Dic. 2010 Colaboradores 1.200 )
. satisfechos
interna.
Uniformes adecuados Diana Cisneros/Gerente Percepcion de los
Poseer una imagen | segun la funcion que 10 Ene. 2010/Dic. 2010 . 700 pe
. ~ Comercial clientes
corporativa desemperie el empleado.
Ordenar en forma
adecugda las 2 Oct. 2009/ Dic. 2009 Wilson Cisneros/Gerente General 240 Percep_uon de los
herramientas y y Colaboradores clientes
maquinaria.
26.240

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Empresa Automotriz KOREK
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CAPITULO VII

ANALISIS FINANCIERO

7. Estudio Financiero

Es una técnica de evaluacion del comportamiento operativo de una empresa, diagnostico
de la situacién actual y prediccion de eventos futuros y que, en consecuencia, se orienta
hacia la obtencion de objetivos previamente definidos; comprende la recopilacion,
interpretacion, comparacion y estudio de datos acerca de los movimientos y actividad

econdémica de una organizacion.

Para realizar el analisis financiero de un proyecto, es necesario utilizar varias
herramientas que permitiran proyectar estimando los resultados en un futuro, aprobando

0 rechazando la viabilidad del mismo.
Entre las herramientas de andlisis financiero pueden citarse las siguientes:

e Punto de equilibrio

e Tasa interna de retorno
e Valor actual neto

e Razobn beneficio-costo

e Periodo real de recuperacion de la inversion

Los indicadores financieros agrupan una serie de formulaciones y relaciones que
permiten estandarizar e interpretar adecuadamente el comportamiento operativo de una
empresa, de acuerdo a diferentes circunstancias. Se puede analizar la liquidez a corto
plazo, su estructura de capital y solvencia, la eficiencia en la actividad y la rentabilidad

producida con los recursos disponibles.
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TABLA 7.1.

PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO

ANOS 2009 2010 2011 2012 2013 2014
FLUJOS 0 1 2 3 4 5

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK

7.1. Presupuestos

“Es un plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y
términos financieros que debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de la

organizacion”.*’

7.1.1. Importancia

Es importante para la mayoria de las organizaciones como: utilitarista
(companias de negocios), no-utilitaristas (agencias gubernamentales), grandes

(multinacionales, conglomerados) y pequefias empresas.

Los presupuestos ayudan a minimizar el riesgo en las operaciones de la
organizacion. Por medio de los presupuestos se mantiene el plan de operaciones

de la empresa en unos limites razonables.

Sirven como mecanismo para la revision de politicas y estrategias de la empresa
y direccionarlas hacia lo que verdaderamente se busca. Facilitan que los
miembros de la organizacion cuantifiquen en términos financieros los diversos

componentes de su plan de accion.

Las partidas del presupuesto sirven como guias durante la ejecuciéon de
programas de personal en un determinado periodo de tiempo, y sirven como
norma de comparacion una vez que se hayan completado los planes y

programas.

*" http://www.monografias.com
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Los procedimientos inducen a los especialistas de asesoria a pensar en las

necesidades totales de las compafiias, y a dedicarse a planear de modo que

puedan asignarse varios componentes y alternativas la importancia necesaria.

Los presupuestos sirven como medios de comunicacion entre unidades a

determinado nivel y verticalmente entre ejecutivos de un nivel a otro.

7.1.2. Presupuesto de marketing para desarrollar el proyecto

TABLA 7.2.

PRESUPUESTO DE MARKETING

DESCRIPCION

OBJETIVO ESTRATEGICO N°1

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO-PENETRACION

SUBTOTAL

TOTAL
OBJETIVO

58.265,00

9.825,00
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO-DESARROLLO DE MERCADOS 48.440.00
OBJETIVO ESTRATEGICO N°2

2.160,00
ESTRATEGIA BASICA DE LIDERAZGO EN COSTOS 1.320,00
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO-PENETRACION 470.00
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO- ORIENTACION AL CLIENTE 370.00
= o

OBJETIVO ESTRATEGICO N°3 26.240.00
ESTRATEGIA DE INNOVACION Y TECNOLOGIA-CALIDAD TOTAL 3.500.00
ESTRATEGIA BASICA-LIDERAZGO EN COSTOS 8.260,00
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO-PENETRACION 14.120,00
ESTRATEGIA DE INNOVACION Y TECNOLOGIA-ORIENTACION AL
CLIENTE 360,00

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Capitulo VI Plan de Marketing Estratégico

7.1.3. Presupuesto de Inversion

El presupuesto de inversion es de $86.665, dlares americanos.
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TABLA 7.3.

DETALLE DE INVERSIONES

INVERSIONES 86.665,00
ACTIVO FIJO 48.000,00 [ 55.39%

Maqguinas 48.000,00

ACTIVO DIFERIDO 2.000,00 | 2.30%

Gastos de puesta en marcha 2.000,00

CAPITAL DE TRABAJO 36.665,00 | 42.31%

Capital de operacion (Efectivo) 36.665,00

FINANCIAMIENTO

Capital propio 26.665,00|30.77%
Financiamiento externo 60.000,00 | 69.23%

Elaborado por: Diana Cisneros

Fuente: Empresa Automotriz KOREK

La inversion requerida para poner en marcha el presente proyecto es de
86.665,00 dolares americanos, siendo el 30.77% aporte de la Empresa
Automotriz KOREK, es decir $26.665,00 y el 69.23% se financiara mediante un

préstamo bancario, de un monto de $60.000,00.

e Activos fijos

“Bienes que no han sido adquiridos para ser procesados y/o vendidos, sino para
ser empleados como bienes instrumentales en las operaciones propias del
negocio. Rinden un servicio utilizado por la empresa en sus actividades, se
clasifican, luego del activo no depreciable (terrenos), segun la importancia

relativa al valor monetario™:*®

Los activos fijos se deprecian debido al uso y paso del tiempo, por lo que es
necesario efectuar un cargo por depreciacion, a fin de lograr la reposicion de los

*8 LARA ALVAREZ, Juan, “Curso Préctico de Analisis Financiero”, Segunda Edicion, Quito, 2003
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mismos en el futuro. Las depreciaciones acumuladas se pueden presentar con

cada uno de los activos depreciables o al final en una sola partida.

TABLA 7.4.
ACTIVO FlJO
ACTIVO FIJO 48.000,00 | 55.39%
Magquinas 48.000,00

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Detalle de inversion

La tabla 7.4. refleja el monto de inversiones de activos fijos, que es la

maquinaria, la misma que tiene una inversion inicial en el afio cero, sin contar

con reposiciones, ya que los afios en los cuales se deprecia sobrepasa el tiempo

de estudio del presente proyecto.

e Activos diferidos

Son gastos efectuados cuyos beneficios se extienden a futuros periodos y que

deben necesariamente ser amortizados de acuerdo con la vida conocida o

desconocida de ellos, como por ejemplo:

- Honorarios y costos de estudios de planificacién y de ingenieria, y otros

- Intereses pre operacionales (durante la ejecucion del proyecto)

- Capacitacion

- Activos intangibles

Otros activos diferidos se agrupan en activo no corriente, también se da el caso

de algunos administradores financieros que prefieren agrupar, tanto otros activos

como el activo diferido, en simplemente otros activos.
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TABLA 7.5.
INVERSION EN ACTIVOS DIFERIDOS

ACTIVO DIFERIDO 2.000,00 2.30%
Gastos de puesta en marcha | 2.000,00

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Detalle de inversion

e Capital de trabajo inicial

“El capital de trabajo constituye el conjunto de recursos necesarios, en la forma
de activos corrientes, para la operacion normal del proyecto durante un ciclo

productivo, para una capacidad y tamafio determinados”. *°

“Los gastos de operacion o capital de trabajo se estiman para financiar el primer
ciclo productivo, incluyendo: insumos, remuneraciones, gastos de fabricacion,
gastos generales, hasta que los productos terminados sean vendidos y el
resultado de la venta pueda utilizarse para financiar el nuevo ciclo. Los gastos de

capital de trabajo son: caja y bancos, servicios vendidos”.>

TABLA 7.6.

CAPITAL DE TRABAJO

CAPITAL DE TRABAJO 36.665,00 | 42.31%
Capital de operacion (Efectivo) | 36.665,00

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Detalle de inversion

7.2. Financiamiento del proyecto

Constituye el conjunto de acciones, tramites y demas actividades destinadas a la

obtencion de los fondos necesarios para financiar a la inversion, en forma o proporcién

“° MENESES, Edilberto: Preparacion y Evaluacion de Proyectos, segunda edicion, 2001, Quito — Ecuador,
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador.

50 COSTALES, Bolivar: Disefio, elaboracién y evaluacién de proyectos, tercera edicion, 2003, Quito — Ecuador,
ESPE-Escuela Politécnica del Ejército
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definida en el estudio de pre-inversion correspondiente. Por lo general se refiere a la

obtencion de préstamos.

En este caso se solicitara un préstamo al Banco Bolivariano de $60.000,00 debido a su
solidez econdmica, ademas porgue la Empresa KOREK posee en esta entidad bancaria
su cuenta corriente desde hace varios afios, cuya tasa de interés actual es del 21% a 60

meses plazo.

TABLA7.7.

TABLA DE AMORTIZACION

1 60000.00 USD | 1050.00 USD | 1000.00 USD | 2050.00 USD | 59000.00 USD
2 59000.00 USD | 1032.50 USD | 1000.00 USD | 2032.50 USD | 58000.00 USD
3 58000.00 USD | 1015.00 USD | 1000.00 USD | 2015.00 USD | 57000.00 USD
4 57000.00 USD | 997.50 USD | 1000.00 USD | 1997.50 USD | 56000.00 USD
5 56000.00 USD | 980.00 USD | 1000.00 USD | 1980.00 USD | 55000.00 USD
6 55000.00 USD | 962.50 USD | 1000.00 USD | 1962.50 USD | 54000.00 USD
7 54000.00 USD | 945.00 USD | 1000.00 USD | 1945.00 USD | 53000.00 USD
8 53000.00 USD | 927.50 USD | 1000.00 USD | 1927.50 USD | 52000.00 USD
9 52000.00 USD | 910.00 USD | 1000.00 USD | 1910.00 USD | 51000.00 USD
10 51000.00 USD | 892.50 USD | 1000.00 USD | 1892.50 USD | 50000.00 USD
11 50000.00 USD | 875.00 USD | 1000.00 USD | 1875.00 USD | 49000.00 USD
12 49000.00 USD | 857.50 USD | 1000.00 USD | 1857.50 USD | 48000.00 USD
13 48000.00 USD | 840.00 USD | 1000.00 USD | 1840.00 USD | 47000.00 USD
14 47000.00 USD | 822.50 USD | 1000.00 USD | 1822.50 USD | 46000.00 USD
15 46000.00 USD | 805.00 USD | 1000.00 USD | 1805.00 USD | 45000.00 USD
16 45000.00 USD | 787.50 USD | 1000.00 USD | 1787.50 USD | 44000.00 USD
17 44000.00 USD | 770.00 USD | 1000.00 USD | 1770.00 USD | 43000.00 USD
18 43000.00 USD | 752.50USD | 1000.00 USD | 1752.50 USD | 42000.00 USD
19 42000.00 USD | 735.00USD | 1000.00 USD | 1735.00 USD | 41000.00 USD
20 41000.00 USD | 717.50USD | 1000.00USD | 1717.50 USD | 40000.00 USD
21 40000.00 USD | 700.00 USD | 1000.00 USD | 1700.00 USD | 39000.00 USD
22 39000.00 USD | 682.50 USD | 1000.00 USD | 1682.50 USD | 38000.00 USD
23 38000.00 USD | 665.00 USD | 1000.00 USD | 1665.00 USD | 37000.00 USD
24 37000.00 USD | 647.50 USD | 1000.00 USD | 1647.50 USD | 36000.00 USD
25 36000.00 USD | 630.00 USD | 1000.00 USD | 1630.00 USD | 35000.00 USD
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26 35000.00USD | 612.50 USD | 1000.00 USD | 1612.50 USD | 34000.00 USD
27 34000.00 USD | 595.00 USD | 1000.00 USD | 1595.00 USD | 33000.00 USD
28 33000.00USD | 577.50 USD | 1000.00 USD | 1577.50 USD | 32000.00 USD
29 32000.00 USD | 560.00 USD | 1000.00 USD | 1560.00 USD | 31000.00 USD
30 31000.00 USD | 542.50 USD | 1000.00 USD | 1542.50 USD | 30000.00 USD
31 30000.00 USD | 525.00 USD | 1000.00 USD | 1525.00 USD | 29000.00 USD
32 29000.00 USD | 507.50 USD | 1000.00 USD | 1507.50 USD | 28000.00 USD
33 28000.00 USD | 490.00 USD | 1000.00 USD | 1490.00 USD | 27000.00 USD
34 27000.00 USD | 472.50 USD | 1000.00 USD | 1472.50 USD | 26000.00 USD
35 26000.00 USD | 455.00 USD | 1000.00 USD | 1455.00 USD | 25000.00 USD
36 25000.00 USD | 437.50 USD | 1000.00 USD | 1437.50 USD | 24000.00 USD
37 24000.00 USD | 420.00 USD | 1000.00 USD | 1420.00 USD | 23000.00 USD
38 23000.00 USD | 402.50 USD | 1000.00 USD | 1402.50 USD | 22000.00 USD
39 22000.00 USD | 385.00 USD | 1000.00 USD | 1385.00 USD | 21000.00 USD
40 21000.00USD | 367.50 USD | 1000.00 USD | 1367.50 USD | 20000.00 USD
41 20000.00 USD | 350.00 USD | 1000.00 USD | 1350.00 USD | 19000.00 USD
42 19000.00 USD | 332.50 USD | 1000.00 USD | 1332.50 USD | 18000.00 USD
43 18000.00 USD | 315.00 USD | 1000.00 USD | 1315.00 USD | 17000.00 USD
44 17000.00 USD | 297.50 USD | 1000.00 USD | 1297.50 USD | 16000.00 USD
45 16000.00 USD | 280.00 USD | 1000.00 USD | 1280.00 USD | 15000.00 USD
46 15000.00 USD | 262.50 USD | 1000.00 USD | 1262.50 USD | 14000.00 USD
47 14000.00 USD | 245.00 USD | 1000.00 USD | 1245.00 USD | 13000.00 USD
48 13000.00 USD | 227.50 USD | 1000.00 USD | 1227.50 USD | 12000.00 USD
49 12000.00 USD | 210.00 USD | 1000.00 USD | 1210.00 USD | 11000.00 USD
50 11000.00 USD | 192.50 USD | 1000.00 USD | 1192.50 USD | 10000.00 USD
51 10000.00 USD | 175.00 USD | 1000.00 USD | 1175.00 USD 9000.00 USD
52 9000.00 USD 157.50 USD | 1000.00 USD | 1157.50 USD 8000.00 USD
53 8000.00 USD 140.00 USD | 1000.00 USD | 1140.00 USD 7000.00 USD
54 7000.00 USD 122.50 USD | 1000.00 USD | 1122.50 USD 6000.00 USD
55 6000.00 USD 105.00 USD | 1000.00 USD | 1105.00 USD 5000.00 USD
56 5000.00 USD 87.50 USD | 1000.00 USD | 1087.50 USD 4000.00 USD
57 4000.00 USD 70.00 USD | 1000.00 USD | 1070.00 USD 3000.00 USD
58 3000.00 USD 52.50 USD | 1000.00 USD | 1052.50 USD 2000.00 USD
59 2000.00 USD 35.00 USD | 1000.00 USD | 1035.00 USD 1000.00 USD
0.00 USD
60 1000.00 USD 17.50 USD | 1000.00 USD | 1017.50 USD

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Tabla de amortizacion
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TABLA 7.8.

RESUMEN ANUAL DE GASTOS FINANCIEROS Y PAGOS DE CAPITAL

ANOS 1 2 3 4 5
Deuda 60.000,00 | 48.000,00 | 36.000,00 | 24.000,00 | 12.000,00
Interés Vencido 12.600,00 | 10.080,00 | 7.560,00 5.040,00 2.520,00
Capital Pagado 12.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00
Cuota de Pago 24.600,00 | 24.600,00 | 24.600,00 | 24.600,00 | 24.600,00
SALDO 48.000,00 | 36.000,00 | 24.000,00 | 12.000,00 0,00

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Resumen de tabla de amortizacién

La tabla 7.8. se presenta el resumen de los gastos financieros y pagos de capital por el
préstamo obtenido que asciende a $60.000,00, las amortizaciones de capital serviran
para calcular los flujos de efectivo.

7.3. Punto de equilibrio

“El punto de equilibrio es una técnica, que permite encontrar el punto, en el cual los
ingresos son iguales a los gastos, es decir, aquel punto en que la empresa no pierde ni

gana.”s:

El andlisis del punto de equilibrio es un método de plantacion financiera que tiene por
objeto, proyectar el nivel de ventas netas que necesita una empresa para no perder ni
ganar, en una economia con estabilidad de precios para tomar decisiones y alcanzar

metas.

*! Nassir Sapag Chain Reinaldo Sapag Cahin 2007
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7.3.1. Pronéstico de Demanda

TABLA 7.9.

PRONOSTICO DE DEMANDA |

< - VARIACION | DEMANDA POR | DEMANDA
ARIO PRIESIENIASIOI, % PRESENTACION TOTAL

1 Servicios Automotrices 761 761

2 Servicios Automotrices 3,1% 785 785

3 Servicios Automotrices 3,0% 808 808

4 Servicios Automotrices 2,9% 832 832

5 Servicios Automotrices 2,8% 855 855

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Prondstico de Demanda

Se puede observar en la tabla 7.9. la demanda total que se pretende captar,

equivalente al 5% de la demanda insatisfecha, este porcentaje representa 761

servicios para el afio uno.
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7.3.2. Prondstico de Costos

TABLA 7.10.

PRONOSTICO DE COSTOS

COSTO VARIABLE TOTAL

COSTO VARIABLE

COSTO FIJO UNITARIO

COSTO FIJO TOTAL

COSTO TOTAL

. ) UNITARIO
ATIO | PRESERTACION VARIAC. | cosTos | No.VEHicULOS | cosTos | YARIAC. | costos | VARIAC | costos | CST- TOTAL L cost0 TOTAL
% % % UNIT.
1 | Servicio Automotriz 120,00 761 91.368,00 103,86 79.080,00 223.86 170.448,00
2 | Servicio Automotriz 6% 127,20 785 99.839,28 0% 100,75 0% 79.080,00 227.95 178.919,28
3 | Servicio Automotriz | 6% 13483 808 108.998,19 | 0% 0782 0% 79.080,00 23265 188.078,19
4 | Servicio Automotriz| 6% 142,92 832 118.88245 | 0% 05 07 0% 79.080,00 237,99 197.962,45
5 | Servicio Automotriz | 6% 15150 855 12953771 | 0% 02 49 0% 79.080,00 243,98 208.617,71

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Prondstico de Costos
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Los costos totales de los servicios automotrices, para el afio uno seran de $223,86.

7.3.3. Prondstico de Precios

TABLA 7.11.
PRONO O DE PR O
1 | Servicio Automotriz 325,00
2 | Servicio Automotriz 5% 341,25
3 | Servicio Automotriz 5% 358,31
4 | Servicio Automotriz 5% 376,23
5 | Servicio Automotriz 5% 395,04

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Prondstico de Precios

El precio de los servicios automotrices para el afio uno serd de $325, con un
crecimiento anual del 5%, es decir que anualmente crece en promedio $16,25.

TABLA 7.12.
. .~ | PARTICIPACION| MARGEN DE | PUNTO DE PE,
ANO | PRESENTACION | " vENTAS | CONTRIBUCION |EQUILIBRIO| PRECIO | poLARES
1 Sl 100% 205,00 385,76 325,00 25.371,00
Automotrices
) Servicios 100% 214,05 369,45 341,25| 25.071,50
Automotrices
3 SEEE 100% 223,48 353,85 358,31| 24.981,20
Automotrices
s Servicios 100% 233,31 338,95 376,23 | 24.308,00
Automotrices
5 Sl 100% 243,54 324,71 395,04 | 23.760,60
Automotrices

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Punto de Equilibrio
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La tabla 7.12. se presenta el calculo del punto de equilibrio de los servicios automotrices
de la Empresa Automotriz KOREK, estaria alcanzando su punto de equilibrio en el

primer afo al prestar 386 servicios.

DATOS
GASTOS FIJOS (TOTAL) 79.080,00
GASTOS VARIABLES U. 120,00
PRECIO UNITARIO 325,00

PUNTO DE EQUILIBRIO

PE en unidades o N° de ventas 386

PE en facturacion 25.371,00

GRAFICO 7.1.

PUNTO DE EQUILIBRIO

Punto de Equilibrio

300.000
250.000
200.000

150.000

Ingresos y gastos

100.000

SO0 /

154 231 308 386 453 540 617 634 72
Unidades
= Costes Fijos =——=Costes Totales ==|ngresos

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Punto de Equilibrio
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7.4. Flujo de fondos

“Diferencia entre los ingresos en efectivo y los pagos en efectivo en un periodo
dado. Se refiere a la suma de dinero que estd disponible realmente para hacer

compras y pagar facturas y las deudas actuales”.>

7.4.1. Importancia

Los flujos de caja son importantes para observar el comportamiento del
movimiento de caja, tanto de entradas como salidas en un lapso de tiempo
determinado y permite controlar la situacion financiera de la empresa durante la
ejecucion de las actividades por comparacion entre el flujo de fondos
presupuestado (Flujo de Caja Presupuestado) por la ejecucion del plan, con los
fondos recibidos (Flujo de Caja Actual). Esto permite tomar decisiones a tiempo
si los fondos recibidos o a recibir son menores a lo presupuestado (caida de
precios, gastos no programados, aumentos de precios de insumos) u

oportunidades de inversion si los ingresos son mayores a lo presupuestado.

%2 Acs, Zoltan J. “How is Entrepreneurship Good for Economic Growth? pags. 97-107.
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FLUJO DE FONDOS CON FINANCIAMIENTO

TABLA 7.13.

Ventas 24732500 | 267.881,25 | 28951448 | 313.023,36 | 337.759,20
() Costos variables totales 91.32000 | 99.852,00 | 108.942.64 | 118.009.44 | 129.532.50
2"@,5?5’;38{0% DE 156.005,00 | 168.029,25 | 180.571.84 | 194.113.92 | 208.226,70
G o wills 79.08000 | 79.080.00 | 79.080,00 | 79.080.00 | 79.08000
Ol e 9.82500 | 982500 | 982500 | 982500 | 9.825,00
(-)Gastos por depreciacién 480000 | 480000 | 480000 | 480000 | 4.800,00
(-)Gastos puesta en marcha 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
UTILIDAD OPERATIVA 61.900.00 | 73.924.25 | 86.466.84 | 100.00892 | 114.121.70
(-)Gastos financieros 12.600,00 | 10.08000 | 7.56000 | 504000 | 2.520,00
\L:TT"R‘ L%AD ANTES DE IMP. 4930000 | 6384425 | 78.906.84 | 94.96892 | 111.60170
8;25“”"“"’” trabajadores 739500 | 957664 | 11.83603 | 1424534 | 1674026
(-)Impuesto a la renta (25%) 1232500 | 15.96106 | 1972671 | 23.74223 | 27.90043
UTILIDAD NETA 2058000 | 3830655 | 47.344.10 | 56.98135 | 66.961,02
Depreciacion 480000 | 480000 | 480000 | 480000 | 4.800,00
(-)Capital de trabajo 2473250 | 205563 | 216332 | 235089 | 2.473.58
ggf;?ﬁg de financiamiento 12.000,00 | 12.00000 | 12.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00
Inversion inicial (86.665,00)

Préstamo bancario 60.000,00

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK

En la tabla 7.13. se observa que para el afio uno el flujo de fondo es negativo, sin

embargo a partir del segundo afio los flujos son positivos.
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FLUJO DE FONDOS SIN FINANCIAMIENTO

TABLA 7.14.

Ventas 247.325,00 | 267.881,25 | 289.514,48 | 313.023,36 | 337.759,20
(-) Costos variables totales 91.320,00 99.852,00 108.942,64 118.909,44 129.532,50
MARGEN TOTAL DE

CONTRIBUCION 156.005,00 | 168.029,25 | 180.571,84 | 194.113,92 | 208.226,70
(-)Costos fijos totales 79.080,00 | 79.080,00 | 79.080,00 79.080,00 79.080,00
(-)Campafia publicitaria 9.825,00 9.825,00 9.825,00 9.825,00 9.825,00
(-)Gastos por depreciacién 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
(_)Gastos puesta en marcha 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
UTILIDAD OPERATIVA 61.900,00 | 73.924,25 | 86.466,84 100.008,92 | 114.121,70
I A DAD ANTES DE IMP. ¥ 61.900,00 | 73.92425 | 86.466,84 | 100.008,92 | 114.12170
E‘l);;)r)“c'pam” trabajaclores 928500 | 11.088,64 | 12.970,03 | 15.001,34 | 17.118,26
(_)|mpuesto a la renta (25%) 15.475,00 18.481,06 21.616,71 25.002,23 28.530,43
UTILIDAD NETA 37.140,00 | 44.354,55 | 51.880,10 60.005,35 68.473,02
Depreciacion 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
(-)Capita| de trabajo 24.732,50 2.055,63 2.163,32 2.350,89 2.473,58

Inversion inicial

(86.665,00)

FLUJOS DE EFECTIVO

(86.665,00)

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Empresa Automotriz KOREK

17.207,50

47.098,92

54.516,78

62.454,46

70.799,44

En la tabla 7.14. se observa que en el afio uno el flujo de fondo es positivo, lo

que indica que el proyecto es rentable, desde el comienzo.

7.5. Evaluacion financiera

La evaluaciéon financiera agrupa todas las partes del estudio, para determinar la

factibilidad del mismo, por lo cual se requiere un andlisis minucioso para que los

resultados del proyecto sean confiables.
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TABLA 7.15.

EVALUACION FINANCIERA ESCENARIO

NORMAL

Valor actual neto 50,47

Tasa interna de retorno 19,76%

Costo-Beneficio 1,28

Tasa minima aceptable de rendimiento 12%
3afios

Periodo de recuperacion 9 meses
18 dias

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Flujo de fondos

TABLA 7.16.

EVALUACION FINANCIERA ESCENARIO

SIN FINANCIAMIENTO

Valor actual neto 24,23
Tasa interna de retorno 39,43%
Costo-Beneficio 1,98
Tasa minima aceptable de rendimiento 12%
2 afos
Periodo de recuperacion 10 meses
9 dias

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Flujo de fondos

7.5.1. Periodo de recuperacion

el tiempo que tarda en recuperarse el desembolso inicial”.

%% Charles Hill y Gareta Lones, Administracion Estratégica 1998

» 53

“Se define al periodo de recuperacion como el tiempo necesario para que la

suma de los flujos de caja del proyecto sea igual al desembolso inicial, es decir,
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7.5.2. Valor actual neto (VAN)

“El Valor Actual Neto consiste en determinar el valor presente de los flujos de
ingresos y gastos generados durante el periodo de vida util del proyecto. Si la
diferencia entre los valores actuales de los flujos de ingresos y gastos es mayor
que cero, hay que considerar la inversién realizada, como atractiva; pues, se
estan generando beneficios; si la diferencia es igual a cero, la inversién generaria
un beneficio igual al que se obtendria sin asumir ningun riesgo; y, si es menor

que cero, el proyecto no es viable.”**

La formula para determinar el VAN es la siguiente:

VAN = -1 + FE, + FE22 +.ot FE”n
@+r) (@+r) (1+r)
En donde:
- | = Inversion inicial del proyecto
- FE = Flujo efectivo

1
—
I

Costo de oportunidad

7.5.3. Razon costo beneficio

La relacion B/C, es el cociente obtenido entre el valor de los ingresos
actualizados y el valor de egresos actualizados descontados a una tasa.

En consecuencia, el criterio de la relacion B/C toma valores mayores, menores o

iguales a 1 esto significa que:

e B/C > 1 los ingresos son mayores que los egresos, entonces el proyecto es
aconsejable

e BJ/C < 1 Los ingresos son menores que los egresos entonces el proyecto no
es aconsejable

** COSTALES, Bolivar: Disefio, elaboracion y evaluacion de proyectos, tercera edicion, 2003, Quito — Ecuador, ESPE-Escuela
Politécnica del Ejército.
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e B/C =1 Los ingresos son iguales a los egresos entonces el proyecto es

indiferente.

La formula a utilizarse para el calculo es la siguiente:

7.5.4. Tasa interna de retorno (TIR)

“Es la tasa de descuento por la cual el VPN es igual a cero™; “es decir, que el

valor presente de los flujos de caja que genere el proyecto sea exactamente
igual a la inversion neta realizada. La TIR representa la rentabilidad obtenida en

proporcion directa al capital invertido.

La TIR se calcula con la siguiente formula:

TIR=11+(} (i\lg” )

En donde:

- Il = Inversion inicial
- FNF= Flujo neto de fondos
- n=Periodos

7.5.5. Tasa minima aceptable de rendimiento

La TMAR es la tasa que representa una medida de rentabilidad, la minima que se le

exigira al proyecto de tal manera que permita cubrir:

% MENESES, Edilberto: Preparacion y Evaluacion de Proyectos, segunda edicion, 2001, Quito — Ecuador, Pontificia
Universidad Catoélica del Ecuador.
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- Latotalidad de la inversion inicial

- Los egresos de operacion

- Los intereses que deberan pagarse por aquella parte de la inversion
financiada con capital ajeno a los inversionistas del proyecto

- Los impuestos

- La rentabilidad que el inversionista exige a su propio capital

invertido

La TMAR que se considera en este proyecto es: 12%

7.6. Andlisis de sensibilidad

“La importancia del analisis de sensibilidad se manifiesta en el hecho de que los valores
de las variables que se han utilizado para llevar a cabo la evaluacién del Plan, pueden
tener desviaciones con efectos de consideraciones en medicién de sus resultados; es por
ello, que la evaluacion del plan sera sensible a las variaciones de uno 0 mas parametros,
si al incluir estas variaciones en el criterio de evaluacion empleando la decision inicial

cambia”.%®

7.6.1. Escenario optimista

Se puede observar en la tabla 7.16. la variacion es de tres puntos mas en el

precio, es decir se evaluo6 con el 8%.

% Sapag Chain Nassir, Preparacion y Evaluacion de Proyectos 2007

194



TABLA 7.17.

FLUJO DE FONDOS CON FINANCIAMIENTO (ESCENARIO OPTIMISTA)

Ventas 247.325,00 | 275.535,00 306.296,64 | 340.629,12 | 378.046,80
(-) Costos variables totales 91.320,00 99.852,00 108.942,64 | 118.909,44 | 129.532,50
MARGEN TOTAL DE

CONTRIBUCION 156.005,00 | 175.683,00 197.354,00 | 221.719,68 | 248.514,30
(-)Costos fijos totales 79.080,00 79.080,00 79.080,00 79.080,00 | 79.080,00
(-) Campania publicitaria 9.825,00 9.825,00 9.825,00 9.825,00 9.825,00
(-)Gastos por depreciacion 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
(-)Gastos puesta en marcha 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
UTILIDAD OPERATIVA 61.900,00 81.578,00 103.249,00 | 127.614,68 | 154.409,30
(-)Gastos financieros 12.600,00 10.080,00 7.560,00 5.040,00 2.520,00
UTILIDAD ANTES DE

IMP. Y TRAB. 49.300,00 71.498,00 95.689,00 | 122.574,68 | 151.889,30
E‘l);,j)r)“c'pac'o“ EEbeibies 739500 | 1072470 | 1435335 | 18.386,20 | 22.783,40
(-)Impuesto a la renta (25%) 12.325,00 17.874,50 23.922,25 30.643,67 | 37.972,33
UTILIDAD NETA 29.580,00 42.898,80 57.413,40 73.544,81 91.133,58
Depreciacion 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
(-)Capital de trabajo 24.732,50 2.821,00 3.076,16 3.433,25 3.741,77
g)zt'z ?ﬁg L e 12.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00
Inversion inicial (86.665,00)

Préstamo bancario 60.000,00

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Flujo de fondos

En la tabla 7.17. se observa los resultados obtenidos mediante la variacién en el precio

en tres puntos mas, reflejando que el proyecto es viable.
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TABLA 7.18.

EVALUACION FINANCIERA
ESCENARIO OPTIMISTA

Valor actual neto 6,2
Tasa interna de retorno 28,33%
Costo-Beneficio 1,65
Tasa minima aceptable de rendimiento 12%
Periodo de recuperacion LI
9 meses
Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Flujo de fondos
7.6.2. Escenario pesimista
TABLA 7.19.
OD ONDO O A O ARIOP A
ANOS 0 1 2 3 4 5
Ventas 247.325,00 260.227,50 273.209,04 | 286.948,48 | 300.258,90
(-) Costos variables totales 91.320,00 99.852,00 108.942,64 | 118.909,44 | 129.532,50
MARGEN TOTAL DE
CONTRIBUCION 156.005,00 160.375,50 164.266,40 | 168.039,04 | 170.726,40
(-)Costos fijos totales 79.080,00 79.080,00 79.080,00 79.080,00 | 79.080,00
(-)Campafia publicitaria 9.825,00 9.825,00 9.825,00 9.825,00 9.825,00
(-)Gastos por depreciacion 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
(-)Gastos puesta en marcha 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
UTILIDAD OPERATIVA 61.900,00 66.270,50 70.161,40 73.934,04 76.621,40
(-)Gastos financieros 12.600,00 10.080,00 7.560,00 5.040,00 2.520,00
UTILIDAD ANTES DE
IMP. Y TRAB. 49.300,00 56.190,50 62.601,40 68.894,04 | 74.101,40
E’l);%“c'pac"’” fEbajseas 7.395,00 8.428,58 9039021 | 1033411 | 1111521
(-)Impuesto a la renta (25%) 12.325,00 14.047,63 15.650,35 17.223,51 | 18.525,35
UTILIDAD NETA 29.580,00 33.714,30 37.560,84 41.336,42 44.460,84
Depreciacion 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
(-)Capital de trabajo 24.732,50 1.290,25 1.298,15 1.373,94 | 1.331,04
g)ztz ?ﬁg CRITESEIIERS) 12.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00
Inversion inicial (86.665,00)
Préstamo bancario 60.000,00
FLUJOS DE EFECTIVO | (26.665,00) | (2.352,50) 25.224,05 29.062,69 32.762,48 | 35.929,80

Elaborado por: Diana Cisneros / Fuente: Flujo de fondos

196




En la tabla 7.19. se observa que con una disminucion de tres puntos en el precio, la

razon costo-beneficio baja a 0,92 lo cual indica que el proyecto con estas condiciones

no es viable.

TABLA 7.20.

EVALUACION FINANCIERA ESCENARIO
PESIMISTA

Valor actual neto -56,87
Tasa interna de retorno 9,51%
Costo-Beneficio 0,92
Tasa minima aceptable de rendimiento 12%
4 afios
Periodo de recuperacion 10 meses
27 dias

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Flujo de fondos

La tabla 7.19. demuestra que el proyecto no es viable, por tener un VAN negativo, la
relacion costo-beneficio 0,92 menor a uno, y con un periodo de recuperacion demasiado
largo, es decir no se tendra rentabilidad.

TABLA 7.21.

RESUMEN DE ESCENARIOS

CON SIN
ESCENARIOE FINANCIAMIENTO FINANCIAMIENTO Gl | HEsli s
VAN 50,47 24,23 6,2 -56,87
TIR 19,76% 39,43% 28,33% 9,51%
Costo-Beneficio 1,28 1,98 1,65 0,92
TMAR 12% 12% 12% 12%
PR 3,80 2,86 3,75 491

Elaborado por: Diana Cisneros
Fuente: Flujo de fondos
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CAPITULO VIII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones

v' A través del andlisis situacional de la Empresa Automotriz KOREK, se pudo
determinar la necesidad de desarrollar un plan estratégico que permita
promocionar su Sistema Neumatico de Enderezada de Compactos, aclarando su

direccionamiento en servicios automotrices para cumplir con sus objetivos.

v' Ademas, se establecid las fortalezas y debilidades para desarrollarse en el area
de servicios automotrices en la ciudad de Ambato, las oportunidades que
KOREK posee en relacion a la competencia, y las debilidades que tiene que

superar, para desarrollarse en un mercado tan competitivo.

v' Por medio de la investigacion de mercados, se establecié la demanda
insatisfecha, y el margen que KOREK va ha captar, para lograr mayor

participacion en el mercado.

v Las estrategias establecidas del marketing mix, permitiran posicionar a la
Empresa Automotriz KOREK en la mente del consumidor con su nueva imagen

corporativa, promocionar sus servicios y asi incrementar sus utilidades.

v Los indicadores de gestién, miden y controlan las actividades de la empresa,
obteniendo resultados y dan una pauta para la tomar decisiones oportunas.

v" El flujo de fondos del Plan Estratégico de Marketing, tuvo resultados favorables,
se tiene un VAN de 50,47, un TIR de 19,76% Yy una relacion costo-beneficio de
$1,28, lo que significa que por cada dolar invertido, recupero la inversion y se

obtiene una ganancia de 0,28 dolares, determinando que el proyecto es rentable.
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v' El Plan Estratégico de Marketing, permitié disefiar acciones creativas e
innovadoras para promocionar el Sistema Neumatico de Enderezada de
Compactos, para mejorar las ventas de los servicios automotrices, tener mayor

contacto con los clientes y mejorar resultados.

8.2. Recomendaciones

e Realizar cada cierto periodo de tiempo un analisis situacional de la empresa,
para estar al tanto de los cambios sociales, econémicos, tecnoldgicos, entre
otros, que puedan presentarse y de manera oportuna direccionar acciones para
cumplir con las metas establecidas.

e Es necesario monitorear los cambios en la industria y competencia, para tomar

decisiones agiles y oportunas.

e Manejar siempre una imagen corporativa integral, inclusive en los minimos

detalles.

e Los eventos promocionales, deber ser manejados de manera muy responsable y
organizada, para proyectar lo que deseamos; con personal capacitado y

comprometido con la empresa.

e Pensar siempre en el cliente y su satisfaccion, porque es la clave de rentabilidad

de la empresa.
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ANEXOS



ANEXO 1

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Analisis del proyecto

Optimista
VALOR ACTUAL NETO
~ FLUJOS DE INVERSION
ANOS FONDO TMAR INICIAL PARCIAL TOTAL
1 (2.352,50) | 1,12 (2.100,45)
2 32.877.80 | 1.25 26.209.08
3 4713724 | 14 86.665,00 33.552,03 | 56.482,55
4 62.911,56 | 157 39.981,93
5 80.19181 | 176 45.504.06
TASA INTERNA DE RETORNO
FLUJOS DE| VALOR ACTUAL VALOR VALOR ACTUAL
ANOS FONDOS 12% ACTUAL 28% 29%
. (2.35250) (2.100,45) (1.837,89) (1.823,64)
9 32.877.80 26.209,98 20.047,44 19.805,90
3 47.137.24 33.552.03 22.446,31 21.924.30
4 62.911,56 39.981.93 23.474,46 22.711.75
5 80.191 81 45.504.06 23.311,57 22.462.69
Suma 143.147 55 87.441,89 85.081,00
'“"Ienr(f'on 86.665,00 86.665,00 86.665,00
VAN 56.482,55 776,89 (1.584,00)
TIR 28.33
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RELACION COSTO-BENEFICIO
~ FLUJOS DE INVERSION
ANOS FONDOS IniclaL | B/C
1 (2.100,45)
2 26.209,98
3 33.552,03
86.665,00 | 1,65
4 39.981,93
5 45.504,06
TOTAL | 143.147,55
PERIODO DE RECUPERACION
~ FLUJOS DE
ANQOS FONDOS ACUMULADO TIEMPO
1 (2.352,50) (2.352,50)
2 32.877,80 30.525,30
3 47.137,24 77.662,54 3,75
4 62.911,56 140.572,10
5 80.191,81 220.465,91
ANEXO 2
ANALISIS DE SENSIBILIDAD
Pesimista
VALOR ACTUAL NETO
~ FLUJOS DE INVERSION
ANOS FONDO TMAR INICIAL PARCIAL TOTAL
1 (2.352,50) | 1,12 (2.100,45)
2 2522405 | 1,25 20.108,46
3 29.062,69 | 14 86.665,00 20.686,66 (6.760,91)
4 32.762,48 | 157 20.821,40
5 35.929,80 | 1,76 20.388,02
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TASA INTERNA DE RETORNO

FLUJOS DE| VALOR ACTUAL VALOR VALOR ACTUAL
ANOS FONDOS 12% ACTUAL 9% 10%
. (2.352.50) (2.100,45) (2.158,26) (2.138,64)
2 25.224.05 20.108.46 21.230,58 20.846,32
3 29.062.69 20.686.66 22.442 23 21.851.65
4 32.762.48 20.821.40 23.209.46 22.440.05
5 35.929.80 20.388,02 23.352.27 22.316.65
suma 79.904,09 88.076.28 85.316,03
'“"I‘;r(f'on 86.665,00 86.665,00 86.665,00
VAN (6.760,91) 1.411,28 (1.348,97)
TIR 9,51
RELACION COSTO-BENEFICIO
~ FLUJOS DE INVERSION
ANOS FONDOS INICIAL BIC
1 (2.352,50)
2 25.224.05
3 29.062.69
86.66500 | 092
4 32.762.48
5 35.929.80
TOTAL 79.904,09
PERIODO DE RECUPERACION
~ FLUJOS DE
ANOS FONDOS ACUMULADO TIEMPO
1 (2.352,50) (2.352,50)
2 25.224.05 22.871.55
3 29.062,69 51.934,24 4,91
4 32.762,48 84.696,72
5 35.929.80 120.626.52
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GLOSARIO

Automovil

Es un vehiculo de propulsion propia destinado al transporte de personas,
animales y objetos, generalmente con cuatro ruedas y capacidad entre una y
nueve plazas. Las ruedas delanteras pueden cambiar su orientacion hacia los

lados para permitir giros y tomar curvas.

Cliente
Es toda persona u organizacién que compra bienes y adquiere servicios, de

forma habitual.

Cliente potencial
Es el posible cliente de un producto o de un servicio, aunque nunca haya

consumido el mismo.

Marcas de automoviles

Se entienden todas aquellas compariias que constituyen o que han constituido en
el pasado la identidad de un fabricante o de una division o linea de modelos de
automoviles.

Ademas, es la suma de recursos intangibles tales como: la conciencia de marca,
la imagen, la calidad de percepcion y la fidelidad, que han sido creadas gracias a

las actividades de produccion incluyendo el producto, servicio y el marketing.

Mercado

Es el area dentro de la cual los vendedores y los compradores de una mercancia
mantienen estrechas relaciones comerciales, y llevan a cabo abundantes
transacciones de tal manera que los distintos precios a que éstas se realizan

tienden a unificarse.

207



Los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro producto.
Los mercados son creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles. En
consecuencia, se pueden modificar en funcion de sus fuerzas interiores.

Los mercados tienen reglas e incluso es posible para una empresa adelantarse a
algunos eventos y ser protagonista de ellos. Los empresarios no podemos estar al

margen de lo que sucede en el mercado.

KOREK

Marca de equipos automotrices de origen estadounidense de enderezada de

vehiculos, orientados a la rapidez y precision en los trabajos realizados.

Sistema Neumatico

Son procedimientos esquematizados y sincronizados que se realizan por medio
de bombas de presion de aire que tienen una capacidad de 10 toneladas de
coaccion, sin dafiar y manipular mucho las piezas afectadas. Este sistema
combina varias funciones que le permiten adaptarse a reparaciones pequefias y
grandes por igual; ademas ofrece excelentes caracteristicas de seguridad y

ergonomia, haciendo el trabajo mas facil.
Talleres Postventa
Son talleres mecanicos, establecidos por concesionarios de diferentes marcas,

donde acuden los propietarios del vehiculo, para realizar sus chequeos de rutina

segun el kilometraje establecido por la garantia.
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