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RESUMEN EJECUTIVO

Nuestro estudio se basa en el principal problema que se ha encontrado
en el lavado automotriz la falta de instalaciones adecuadas que brinden
un buen servicio y que cuenten con equipos de alto rendimiento, son los
principios fundamentales que nos dan soporte para ofrecer un servicio
gue de solucion a las necesidades de los clientes.

Bajo un nuevo concepto de Servicio, lo que se ofrece es una nueva
alternativa, con la mas alta calidad en limpieza y cuidado de su vehiculo.
Adicionalmente se pone a disposicién de los clientes el mejor sistema de
lavado de vehiculos 100% ecologico, practico y confiable. Los usuarios
ya no tienen que trasladarse ni perder tiempo esperando en las filas de
los lavaderos tradicionales. Ahora pueden mantener limpios sus
vehiculos mientras estan estacionados.

El simple y poderoso concepto que perseguimos con esta idea
innovadora es aprovechar el tiempo ocioso del estacionamiento y
proporcionar servicios de gran valor agregado mientras la gente realiza
otras actividades (hacer compras, disfrutar de entretenimientos e incluso
mientras realiza su trabajo). Esta nueva experiencia es 100% orientada a
proporcionar conveniencia y comodidad al cliente.

Adicionando un valor agregado que nos permitira diferenciarnos del
resto, brindaremos atencion personalizada con nuestro servicio en
parqueaderos, universidades e instituciones publicas y privadas en
horarios flexibles al cliente que le permitird un ahorro de tiempo y dinero.
Deseamos convertirnos en un asesor de los clientes sobre el cuidado de
su vehiculo. Todo esto lo basaremos en la masa de clientes de todas las

clases sociales que posean un vehiculo.

PALABRAS CLAVES: LAVADO AUTOMOTRIZ EXPRESS, SERVICIO
VIP, LAVADO ECOLOGICO, COMODIDAD DEL CLIENTE, SERVICIO
INNOVADOR DE LAVADO DE AUTOS.



ABSTRACT

Our study is based on the main problem has been found in the car wash,
few suitable facilities to provide good service and have high performance
teams are the fundamental issues that we stand to offer a service
solution to customer needs.

Under a new concept of service, which is offered is a new alternative with
the highest quality cleaning and care of your car. Additionally offers
customers the best vehicle washing system 100% organic, practical and
reliable. Users do not have to move or lose time waiting in traditional
laundries. Now they can keep clean their vehicles while parked.

The simple and powerful concept that we pursue with this innovative idea
is to take advantage of idle time parking and provide great value added
services as people engaged in other activities (shopping, enjoy
entertainment and even while working). This new experience is 100%
focused on providing convenience and comfort to the client.

Adding an added value that will allow us to differentiate ourselves from
the rest, we will provide personalized attention in parks, universities and
public and private institutions in flexible schedules that allow to the
customers save time and money.

We will be the advisor clients about the care of their cars. Direct our

efforts to all customers who own a vehicle.

KEYWORDS: WASH AUTOMOTIVE EXPRESS, VIP SERVICE, ECO
WASH, CONVENIENCE CUSTOMER, INNOVATIVE SERVICE CAR
WASH.



CAPITULO |
1.PRESENTACION DEL PROYECTO.

1.1. Anélisis del Problema

El principal problema en el lavado automotriz radica en la falta de
instalaciones adecuadas que brinden un buen servicio contando con equipos de
alto rendimiento, ya que en la mayoria de las lavadoras de vehiculos son
improvisadas y no realizan una buena optimizacion de recursos y espacios. A

continuacion un detallado de los problemas que encierran estos servicios:

La falta de tecnologia. Se sabe que no poseen los equipos para dar
solucion a las necesidades de los clientes, como por ejemplo una buena
limpieza de alfombras interiores, asientos y herramientas para una mecanica

express.

Para los trabajos de engrasado, pulverizado y cambio de aceite, que son
servicios adicionales prestados por las lavadoras se necesita de elevadores
hidraulicos para automaviles y no solo rampas tipo fosa como tienen la mayoria
de las lavadoras express asi como contar con un buen manejo de los desechos

producidos por estos servicios.

Para el pulido de la pintura exterior el personal no posee la calificacion
adecuada o experiencia en el tema a excepcion de las concesionarias o0 sitios
especializados, que cuentan con un departamento de pintura en la cual se
analiza, verifica y determina los productos adecuados para el pulido, la
cantidad y calidad de los componentes que necesitan los automoviles y ademas
no tienen areas destinadas para dichos trabajos, en su totalidad no quedan con
un excelente acabado y brillo, porque realizan este mismo trabajo pero de forma
artesanal y se mezclan con las impurezas del ambiente dando como resultado

un acabado de no muy buena calidad.



Bajo un nuevo concepto de Servicio, lo que se ofrece es una nueva

alternativa, con la mas alta calidad en limpieza y cuidado de su vehiculo.

Adicionalmente se pone a disposicion de los clientes el mejor sistema de
lavado de vehiculos 100% ecoldgico, practico y confiable. Los usuarios ya no
tienen que trasladarse ni perder tiempo esperando en las filas de los lavaderos
tradicionales. Ahora pueden mantener limpios sus vehiculos mientras estan

estacionados.

El simple y poderoso concepto que perseguimos con esta idea innovadora
es aprovechar el tiempo ocioso del estacionamiento y proporcionar servicios de
gran valor agregado mientras la gente realiza otras actividades (hacer compras,
disfrutar de entretenimientos e incluso mientras realiza su trabajo). Esta nueva
experiencia es 100% orientada a proporcionar conveniencia y comodidad al

cliente.

Adicionando un valor agregado que nos permitira diferenciarnos del resto
brindaremos atencion personalizada con nuestro servicio en parqueaderos,
universidades e instituciones publicas y privadas en horarios flexibles al cliente

que le permitira un ahorro de tiempo y dinero.

Deseamos convertirnos en un asesor de los clientes sobre el cuidado de su
vehiculo. Todo esto lo basaremos en la masa de clientes de todas las clases
sociales que posean un vehiculo y que requieran las siguientes cualidades del

servicio:

Mantener su auto siempre como nuevo, limpio, brillante y en perfectas
condiciones.
Propietarios que cuiden a su vehiculo y deseen prolongar la vida util de la

pintura dando una mayor prioridad a la calidad del servicio que al costo.



1.2.

1.3.

Deseen ahorrar tiempo.
Instituciones que pertenecen a nuestro mercado objetivo que buscan

servicio de asesoramiento en el cuidado y limpieza de sus vehiculos.

Formulacion y Sistematizacion del Problema

¢Existe una legislacion que permita desarrollar un proyecto econémico
de Lavado de Autos?

¢Los negocios de lavado automotriz cuentan con un lugar cobmodo para
esperar mientras reciben el servicio?

¢ Qué desventaja representa el no tener una empresa que brinde el
servicio de limpieza y lavado de autos cerca de sus domicilios?

¢Muchos de los servicios de lavado automotriz ofrecen un servicio de
calidad?

¢Los vehiculos son tratados con el cuidado respectivo?

¢,Cuantas horas de su tiempo pierde el cliente hasta que se le entregue
el automovil?

¢, Como podria el cliente aprovechar el tiempo improductivo?

¢,Cuentan con asesoramiento en el cuidado automotriz?

¢ Qué tipo de infraestructura se requiere para prestar un servicio de
calidad en el lavado automotriz?

¢, Como optimizar la utilizacion de agua?

¢, Se realiza un buen manejo de desechos en las instalaciones?

Justificacion del Proyecto

a) Justificacion Metodoldgica

Para desarrollar la justificacion metodolégica del presente proyecto

debemos mencionar los aspectos que seran utilizados en el mismo:
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Evaluacion Financiera.- Para determinar la viabilidad y el nivel de rentabilidad
del presente proyecto utilizaremos el Valor Actual Neto 6 VAN y la Tasa Interna
de Retorno 6 TIR para medir el grado de rentabilidad que genera el mismo,
dicha tasa servira para comprarla contra nuestra tasa de costos de oportunidad

con la finalidad de medirlo cuan atractivo es.

Planeacion Estratégica.- Parte de la implementacion de todo proyecto o en
una empresa en marcha, debemos considerar que el andlisis FODA debe
enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito del negocio. Esto
debe resaltar las Fortalezas y las Debilidades dentro de las diferenciales
internas o Factores Internos Claves, al compararlo de manera objetiva y realista
con la competencia y con las Oportunidades y Amenazas claves del entorno o

Factores Externos Claves.

Investigacion de Mercados.- Como parte de la evaluacién cualitativa del
presente proyecto se debera desarrollar una investigacion de mercados con la

finalidad de conocer, lo siguiente:

¢, Qué esta pasando en el mercado?

¢, Quiénes son mis competidores?

¢, Qué tendencias estan actualmente moviendo el mercado?

¢, Qué hacer para posicionar nuestros servicios para los consumidores?

¢, Qué necesidades tienen los consumidores?

Con la configuracion de lo anterior se procedera a determinar las
Estrategias y las Tacticas con la finalidad de alcanzar los objetivos y metas del
proyecto.

b) Justificacion Practica

Los clientes no perderan tiempo. Mientras van hacer sus actividades

personales, nuestra empresa da los servicios de lavado de su vehiculo.
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La empresa tendra mas rentabilidad, porque cubrira el nicho de mercado
de mayor demanda y mas desatendido por los otros servicio de lavado
automotriz

Apuntar a la poblacion que se encuentra trabajando o realizando
cualquier otra actividad de todas las clases sociales de la ciudad de
Ambato y que tenga un vehiculo, debido a que no hay necesidad de
trasladar la unidad a otro sitio y el cliente sigue en su labor diario.

Con la aplicacion de las normas y tecnologias de caracter legal y
ecologico, no se dafara el medio ambiente, en los aspectos relacionados
a la contaminacién auditiva, emisién de gases téxicos con un consumo

minimo de energia eléctrica y agua.

1.4. Objetivos del Proyecto
1.4.1. Objetivo General

Determinar la factibilidad econémica de la apertura de un servicio de lavado
automotriz para parqueaderos de: Supermercados, Centros Comerciales,
Empresas publicas - privadas, Complejos de viviendas vy edificios,
Universidades, Hoteles y Plazas de estacionamiento privadas para la ciudad de

Ambato que sea rentable en 5 afos.

1.4.2. Objetivos Especificos

Realizar una investigacion de mercado que identifigue el nicho al cual
sera dirigido el servicio.

El tipo de servicio a ofrecer, las ventajas, debilidades y precios de la
competencia tomando en cuenta las posibles promociones.

Analizar la potencial demanda.

Ser pioneros en ofrecer servicio a domicilio de la limpieza y lavado de
vehiculos brindando calidad, evitando que los habitantes de este sector

tengan que movilizarse.
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Garantizar el ahorro de tiempo del cliente brindando un servicio rapido
con personal calificado.

Brindar servicio de calidad a un precio asequible y competitivo.

Definir la ubicacion de las unidades moviles de lavado en preferencias de
accesibilidad, demanda, rentabilidad y proyeccion del mercado.
Determinar el monto de la inversion inicial que estaria comprendido entre
mobiliario, herramientas, articulos de limpieza y costos fijos para el
optimo funcionamiento del servicio de lavado.

Analizar la factibilidad financiera de llevar a cabo el proyecto.

Reunir el capital de trabajo inicial por medio de financiamiento o socios
estratégicos.

Realizar alianzas estratégicas con Instituciones Publicas — Privadas,
Universidades, Centros Comerciales, Parqueaderos Publicos — Privados

etc.

1.5. Marco de Referencia

1.5.1. Marco Tebrico

De acuerdo a las consultas realizadas por Internet como la péagina
www.parkinwash.org/index.html, www.lavafast.com/ini/index.php, y
www.autowash-tm.com, que son empresas colombianas, mexicanas entre
otras, podemos encontrar informacion sobre este tipo de servicio de lavado de

vehiculos con unidades o coches moviles.

Lavafast: Es una empresa innovadora en la industria del lavado de vehiculos
en México. Incorporando al mercado nacional e internacional su novedoso
sistema de Lavado integral, con cero contaminaciones ambientales y ademas
ecoldgicas, nos encontramos frente a una de las mas avanzadas técnicas de

limpieza y un servicio totalmente personalizado.
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Esta empresa se especializa en entregar un servicio profesional y de
calidad, para ello cuenta con personal de excelencia en la prestacion del
servicio y utiliza productos desarrollados con estrictas normas sanitarias,

biodegradables, no contaminantes y de alta efectividad.

Siendo el servicio de lavado movil la ventaja competitiva de este negocio y
la oportunidad de atender a un nicho de mercado desatendido por los otros
negocios, nos permitird tener éxito mejorando los tiempos de entrega y la
calidad de servicio, considerando que el cliente estaciona su vehiculo,

aprovecharemos de este tiempo para realizar nuestras actividades.

Como factores negativos tenemos el ser una empresa nueva y de poca
confiabilidad del mercado la cual tendriamos que manejarla con buenas

promociones de introduccion.

Servicio: Este novedoso sistema de lavado de vehiculos se realiza en el mismo
lugar donde los automdviles se estacionan, permitiendo al cliente ahorrar
tiempo y a su vez recibir un servicio de alta calidad, ya que se trata de un
lavado artesanal, que preserva en forma intacta la pintura del automdvil, porque

el lavado se lleva a cabo sin elementos de friccibn mecénica.

La demanda por este novedoso servicio estara creciendo a niveles sin
precedentes, por lo que resulta una gran oportunidad de negocio que ain no ha
sido explotada. Contando con asesoramiento sobre los insumos y el know-how

generando puestos de trabajo y contando con un pequefio centro piloto.

Con la flexibilidad de adaptarse a todo tipo y tamafio de estacionamientos, todo
el proceso se lleva a cabo con unidades moviles totalmente autébnomas,
consumiendo solo tres o cinco litros de agua por lavado, y utilizando productos

biodegradables, contribuyendo asi a preservar el medio ambiente.



1.5.2. Marco Conceptual

Contaminar.- Alterar nocivamente la pureza o las condiciones normales de una

cosa o un medio por agentes quimicos o fisicos.

Descontaminar.- Someter a tratamiento lo que esta contaminado, a fin de que

pierda sus propiedades nocivas.

Servicio.- Accion y efecto de servir.

Calidad.- Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten

juzgar su valor.

Comodidad.- Cualidad de cédmodo. || Cosa necesaria para vivir a gusto y con

descanso.

Vehiculo.- Medio de transporte de personas 0 cosas.

Lavar.- Limpiar algo con agua u otro liquido. || Purificar, quitar un defecto o

mancha.

Asiento.- Mueble para sentarse.

Alfombra.- Tejido de lana o de otras materias, y de varios dibujos y colores,
con que se cubre el piso de las habitaciones y escaleras para abrigo y adorno.

Conjunto de cosas que cubren el suelo.

Reutilizaciéon.- Es dar el maximo uso a un producto antes de considerarlo
basura. Se puede reutilizar un producto para la misma funcion que fue

concebido.
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Reciclaje.- Consiste en devolver al ciclo productivo los residuos que pueden ser
reutilizados como materia prima, por ejemplo: papeles, cartones, vidrios,

materiales plasticos. El proceso de reciclar ahorra recursos naturales y energia.

Confiabilidad.- Es la capacidad de un item o servicio de desempefar una
funcidn requerida, en condiciones establecidas durante un periodo de tiempo

determinado y cumpliendo a cabalidad su prometimiento.
Pulido.- En el pulido se disminuye la capa de clear o laca de la pintura.
Encerado.- Proteccion para la pintura.

VIP.- Siglas que significan en inglés Very Important Person, expresion utilizada
a partir de los aflos 1940 y 1945 para designar a personas asistentes a un

evento que requieren una atencion especial.

VAN.- Valor actual neto procede de la expresion inglesa Net present value. El
acronimo es NPV en inglés y VAN en espafiol. Es un procedimiento que permite
calcular el valor presente de un determinado niumero de flujos de caja futuros,
originados por una inversion. La metodologia consiste en descontar al momento
actual (es decir, actualizar mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros
del proyecto. A este valor se le resta la inversion inicial, de tal modo que el valor
obtenido es el valor actual neto del proyecto.

La férmula que nos permite calcular el Valor Actual Neto es:

'L.F

VAN = =
Z (1+ k)t

Vt: representa los flujos de caja en cada periodo t.

lo: es el valor del desembolso inicial de la inversion.

n: es el numero de periodos considerado.
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El tipo de interés es k. Si el proyecto no tiene riesgo, se tomara como
referencia el tipo de la renta fija, de tal manera que con el VAN se estimard si la
inversion es mejor que invertir en algo seguro, sin riesgo especifico. En otros
casos, se utilizara el coste de oportunidad.

Cuando el VAN toma un valor igual a 0, k pasa a llamarse TIR (tasa interna

de retorno). La TIR es la rentabilidad que nos esta proporcionando el proyecto.

TIR.- La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una
inversion, esta definida como la tasa de interés con la cual el valor actual neto o
valor presente neto (VAN o VPN) es igual a cero. El VAN es calculado a partir
del flujo de caja anual, trasladando todas las cantidades futuras al presente. Es
un indicador de la rentabilidad de un proyecto, a mayor TIR, mayor rentabilidad.

Se utiliza para decidir sobre la aceptacion o rechazo de un proyecto de
inversion. Para ello, la TIR se compara con una tasa minima o tasa de corte, el
coste de oportunidad de la inversién (si la inversion no tiene riesgo, el coste de
oportunidad utilizado para comparar la TIR sera la tasa de rentabilidad libre de
riesgo). Si la tasa de rendimiento del proyecto - expresada por la TIR- supera la
tasa de corte, se acepta la inversiéon; en caso contrario, se rechaza.

Fuente: www.es.wikipedia.org
1.6. Marco Contextual

El presente proyecto se desarrollara en la provincia de Tungurahua cantén
Ambato y esta dirigido a todas las clases sociales que dispongan de un
vehiculo.

1.7. Descripcion de la Hipotesis

Se comprobara que el Proyecto de Inversibn EconOmica para la

Implementacion de un Servicio de Lavado Automotriz en la Ciudad de Ambato
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es economicamente rentable y los valores agregados de optimizacion de
tiempo, horarios flexibles y dias de trabajo seran nuestras ventajas

competitivas.

1.8. Aspectos Metodoldgicos

El presente proyecto plantea los siguientes aspectos metodoldgicos:
Exploratorio, y Descriptivos.

1.8.1. Estudios Exploratorios

Es el primer nivel del conocimiento cientifico. Los estudios exploratorios nos
sirven para aumentar el grado de familiaridad con fendmenos relativamente
desconocidos. Normalmente no constituyen un fin en si mismos sino que son €l
punto de partida para |la realizacion de los otros tipos de estudios, que tienen un
mayor nivel de profundidad.

Los estudios exploratorios se interesan fundamentalmente en descubrir.
Ejemplo: una investigacion bibliogréfica sobre la administracion de los recursos

humanos.
1.8.2. Estudios Descriptivos

Es el segundo nivel de "conocimiento cientifico”. Busca especificar las
propiedades y caracteristicas importantes del objeto de investigacion (personas,
grupos o comunidades). Identifica, por gemplo las caracteristicas del universo de
investigacion, sefiala formas de conducta, establece comportamientos concretos y
determina y comprueba asociacion entre variables. Los estudios descriptivos se
interesan fundamentalmente en medir. Ejemplo: Una investigacion sobre la
confianza que tendria el cliente para entregar su vehiculo a una tercera persona para

darle un servicio de lavado.



CAPITULO I
2. ESTUDIO DEL MERCADO Y PLANEACION
ESTRATEGICA.

2.1. Del Estudio del Mercado

2.1.1. Investigacion de Mercado

La investigacion de mercados es el proceso de recopilacion, procesamiento y
andlisis de informacién, respecto a temas relacionados con |la mercadotecnia, como:
Clientes, Competidores y Mercado. La investigacion de mercados puede ayudar a
crear el plan estratégico de la empresa, preparar el lanzamiento de un producto o
soportar el desarrollo de los productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Con
lainvestigacion de mercados, las compafiias pueden aprender mas sobre |os clientes

€n curso y potenciales.

Lainvestigacion de mercados es una disciplina que ha contribuido al desarrollo
de la Mercadotecniay alaindustria en general durante los Ultimos cincuenta afios,
siendo nutrida por la integracion de mdultiples disciplinas, como la Psicologia,

Antropologia, Sociologia, Economia, Estadistica, Comunicacion, entre otras.

El propdsito de la investigacion de mercados es ayudar a las compariias en la
toma de las mejores decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los
diferentes productos. La investigacion de mercados representa la voz del

consumidor al interior de la companiia.

Una lista basica de las preguntas que pueden ser respondidas a través de la

investigacion de mercados es.

¢Qué esta ocurriendo en el mercado?
¢Cudles son las tendencias?

¢Quiénes son los competidores?
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¢COmMo estan posicionados nuestros productos en la mente de los

consumidores?
¢Qué necesidades son importantes para los consumidores?

¢Las necesidades estan siendo cubiertas por 1os productos en el mercado?
TIPOS

A partir de las técnicas de andlisis y recoleccion de informacion, se reconocen
varios tipos de estudios en la investigacion de mercados, éstos son una subfuncion
del marketing, permitiendo a la empresa obtener la informacidn necesaria para
establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a
Sus intereses.

Investigacion Cualitativa

Es la investigacion de carécter exploratorio que pretende determinar
principal mente aspectos diversos del comportamiento humano, como motivaciones,

actitudes, intenciones, creencias, gustos y preferencias.

Las personas a las que se les aplica esta investigacion representan a las clases
sociales de una determinada colectividad. Las técnicas empleadas en estas

investigaciones se [laman Técnicas Cualitativas.
Las principales son:

Test Proyectivos.
Entrevistas en profundidad.
Técnicas de grupo.

Otras Técnicas. Método EPI y Repertory Grid.
Aplicaciones de la Investigacion Cualitativa

Obtener informacion previa de un campo o problema sobre el que no existe
ningun dato.
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Determinar comportamientos, motivaciones, etc.

Establecer jerarquia entre los diferentes comportamientos y otras variables
Psicol dgicas.

Identificar y explotar conceptos, palabras, etc.

Reducir y limitar el campo de investigaciones posteriores.

Ampliar informacion sobre determinados aspectos que no hayan quedado

claros en unainvestigacion inicial.
Investigacion Cuantitativa.

Andlisis de diferentes aspectos que pueden ser fécilmente medibles y

cuantificables tales como: consumos, lugares de compra, etc.
Investigacion de Campo.

Investigacion que recoge informacion de las fuentes externas primarias a través

de diferentes técnicas y estudios realizados con esos datos.
Investigacion de Gabinete.

Denominacion utilizada para designar la investigacion que recoge los datos de
las fuentes tanto internas como externas secundarias y los estudios realizados con
estos datos.

Investigacion Oper ativa.
Eslaciencia que trata de la preparacion cientifica de |as decisiones.
Investigacion Publicitaria.

Es aguella investigacion que se ocupa del estudio de los diferentes aspectos
relacionados con el proceso de comunicacion en la sociedad. Comprende 3 areas de
estudio:

Investigacion socioeconémica de la publicidad. Comprende el estudio de la
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publicidad a nivel global, desde un enfoque socioecondmico, juridico, tecnol dgico,

con caréacter descriptivo.

Investigacion de los mensajes publicitarios. Andlisis de los mensajes publicitarios,
desde su creacion, hasta sus efectos. Su objeto de estudio es la proporcion o idea

preliminar (test de concepto).

Investigacion de medios. Estudio de los diferentes medios publicitarios, los
principales objetos de la investigacion son la difusion de los medios, audiencia,
equivalencias publicitarias, recuerdo de la publicidad, contenido de los medios de

comunicacién e inversion.

Estudio de control.

Es aquella investigacion comercial que va encaminada a conocer |os resultados

gue se producen como consecuencia de la adopcion de determinadas decisiones.

En estos estudios se da a conocer las pequefias desviaciones de |os resultados

planificados y reales, al mismo tiempo se puede implementar medidas correctoras.

PROCESO

L os pasos para el desarrollo de una investigacion de mercados son:

Definir el Problema a lnvestigar.
Seleccionar y Establecer el Disefio de lalnvestigacion.
Recolectar datosy Analizar.

Formular Hallazgos.

Definir el Problema a Investigar

En este paso es donde se define el problema existente y esta constituido por dos
procesos basicos, Formulacion del problemay Establecimiento de objetivos de la

investigacion.
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Definir e problema es un paso dificil pero de una gran importancia en el
proceso de investigacion de mercados, ya que una claridad en lo que se desea
investigar es bésico para saber como hacerlo. Una empresa puede invertir miles de
dolares en investigacion, sin embargo, si no se tiene claro el problema a investigar

esos ddlares seran un desperdicio.

Después de formular el problema, es necesario definir las preguntas de la
investigacion, cuales son las preguntas basicas que se necesitan responder y las

posibles subpreguntas.

Con €l problema o la oportunidad definida, el siguiente paso es determinar los
objetivos de la investigacion, definiendo de esta manera que informacion es
necesaria para resolver las preguntas. Una buena manera de establecer 10s objetivos
de unainvestigacion es preguntandose, “¢;Qué informacion se necesita para resolver

el problema?”.

Se debe entender que “Objetivos claros ayudan a obtener resultados claros”.

Luego de describir y formular el problema y |os objetivos, €l siguiente paso es
preparar un detallado cronograma especificando los diferentes pasos de la

investigacion.

Seleccionar y Establecer €l Disefio de la Investigacion

Este paso esta constituido por 4 procesos béasicos. Seleccionar el disefio de la
investigacion, ldentificar los tipos de informacion necesaria y las fuentes,

Determinar |os instrumentos de medicion y Recopilacion de Datos.

Seleccionar € disefio de la investigacion

Lo primero gque se tiene que recordar es que cada investigacion en cadatipo de
negocio es diferente, por 1o que el disefio puede variar, existiendo infinitos tipos.

Los tipos “genéricos” de disefio en investigacion son:
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Exploratoria
Concluyente (descriptiva o causal)
Sistemética.

Exploratoria: La investigacion Exploratoria se define como la recoleccion de

informaci 6n mediante mecanismos informales y no estructurados.

Descriptiva: Esta investigacion se refiere a un conjunto de métodos y
procedimientos que describen a las variables de marketing. Este tipo de estudio
ayuda a determinar las preguntas béasicas para cada variable, contestando ¢Quién?,
¢ComMo?, ¢(Qué? y ¢Cuando?. Este tipo de estudios puede describir cosas como las
actitudes de los clientes, sus intenciones y comportamientos, al igual que describir

el nUmero de competidoresy sus estrategias.

Causal: En este tipo de investigacion se enfoca en controlar varios factores para
determinar cual de ellos es el causante del problema. Esto permite aislar las causas
del problema, a mismo tiempo que entrega un nivel de conocimiento superior
acerca de la variable que se estudia. Este tipo de estudio es el mas complejo y por

ende costoso.

Sistematica: aquella utilizada para evaluar un proceso mientras se va dando,

encuentra el problemay propone soluciones.
Identificar |os tipos de informacion necesaria y las fuentes

Existen dos tipos de informacién en investigacion de mercados, la primariay la

secundaria

Informacion Primaria: Es aquella que se releva directamente para un propdésito

especifico.

Informacion Secundaria: Se refiere a aquella que ya existe en algun lugar y se
recolectd para otro propésito. Por lo general este tipo de informacion es menos
costosa gque la primaria 'y en ocasiones basta con la revision de Internet o con una



18

visitaalabibliotecalocal.

Determinar y disefiar |os instrumentos de medicion

Luego de determinar qué tipo de informacion es necesaria, se debe determinar
el método en que se lograréa obtener dicha informacion. Existen multiples métodos
dentro de los que se encuentran las encuestas telefonicas, las encuestas por correo o

e-mail, encuestas personales o encuestas en grupo.

Por otra parte, existen dos métodos béasicos de recoleccion de informacion;
mediante preguntas o mediante observacion; siendo €l instrumento mas comun €l

cuestionario.

Cuando es necesario disefiar un cuestionario se deben tener en cuenta los
objetivos especificos de lainvestigacion y seguir una secuencia | 6gica de pasos que
permiten elaborar una buena herramienta de medicion. Dichos pasos podrian

enumerarse como sigue:

Planear o que se va a medir. Consiste en especificar exactamente los que se
quiere obtener de cada entrevistado asi como las caracteristicas que tiene la
poblacion fijada como meta. Al realizar este paso es necesario analizar |os objetivos
de la investigacion; ya establecidos previamente, corroborando que estos sean o
suficientemente claros como para que describan; lo mas completamente posible, la
informacion que necesita el encargado de tomar decisiones, la o las hipotesis y el
alcance de la investigacion. Se debe implementar también, una investigacion
exploratoria, la cua sugerird variables pertinentes adicionales y ayudara a

investigador a asimilar el vocabulario y el punto de vista del entrevistado tipico.

Elaborar el formato de la pregunta. Se tienen tres tipos de formatos para la

recoleccion; el estructurado, el no estructurado y el mixto.

Estructurado: Son listados con preguntas especificas cerradas, en las que se
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incluyen preguntas de opcion multiple con seleccion simple o multiple. También se

incluyen escalas de referenciay ordenamientos.

No Estructurados: Son preguntas abiertas, donde el encuestado puede contestar

con sus propias palabras.

Mixto: Las preguntas de respuesta abierta pueden usarse conjuntamente con
preguntas de respuesta cerrada para obtener informacion adicional, de ahi que en
ocasiones se dé el uso de preguntas abiertas para dar seguimiento a una de
respuesta cerrada (por gemplo conocer la opinién expresa del encuestado acerca
del tema que se esta tratando), |0 que se conoce propiamente como sondeo.

Redaccion y Distribucion del Cuestionario. Las palabras utilizadas en preguntas
particulares pueden tener un gran impacto en la forma en que un entrevistado las
interpreta, 1o que puede ocasionar el cambio en las respuestas que éste proporcione
a encuestador. Por tal motivo, la redaccion de las preguntas debe ser sencilla,
directa, clara, debe evitar sugerir toda o parte de la respuesta que se pretenda
obtener, debe evitar utilizar palabras con significados vagos o ambiguos, deben ser
los suficientemente cortas como para que no confundan al entrevistado y debe ser
aplicable a todas las personas a quienes se les va a preguntar. En cuanto a las
decisiones de secuenciay distribucion, se debe tomar en cuenta que se debe iniciar
por preguntas sencillas de responder y que no causen un impacto negativo en el
encuestado y de esta forma ir introduciendo a la persona a cuestionario, es

importante evitar preguntas que puedan resultar repetitivas.

Prueba preliminar o piloto: Una vez establecido el orden y la redaccion de las
preguntas se crea un cuestionario preliminar el cual se aplicard a una pequefia
muestra (de 15 a 25 personas aproximadamente) que represente razonablemente a
la poblacion que se tiene como meta. A esto se le conoce como "Aplicacion de
Prueba Piloto". El propdsito de esta prueba es asegurar que € cuestionario

realizado cumple con las expectativas de la investigacion en términos de
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informacion obtenida asi como, identificar y corregir las deficiencias que pudieran

provocar un sesgo en la misma.

Correccion de los problemas: Es la etapa final del proceso de disefio de
cuestionarios. Consiste en revisar y rectificar los posibles errores que se hayan
presentado durante la aplicacion de las pruebas piloto, con el fin de llegar a un
cuestionario definitivo. Los pasos 4 y 5; se pueden repetir tantas veces se considere
necesario hasta que se obtenga un cuestionario lo mas libre de errores posible, esto
sin perder de vista que implica un costo importante en la investigacion; por lo que
los investigadores deben tener la capacidad de detectar los errores |o mas rapido
posible.

Recolectar datosy Analizar

Lo primero que se tiene que hacer es entrenar a los encuestadores, quienes
serén los encargados de contactar a los encuestados y vaciar las preguntas en un

formato para su posterior andlisis.

El andlisis se debe iniciar con la limpieza de la informacion, con la
confirmacion de las escalas, verificacion del correcto llenado de las encuestas y en
ocasiones con pretabulaciones (en €l caso de preguntas abiertas). Una vez que se
tiene codificada todalainformacion, el analisis como tal puede dar inicio.

La informacion también puede ser en una pequefia escala y obtenida mediante

informacion cualitativa, siendo las Sesiones de Grupo la herramienta méas usada.
Formular hallazgos

Luego de analizar la informacién se puede hacer deducciones acerca de 1o que
sucede en el mercado, lo cual se le conoce como “hallazgos”. Estos deben
presentarse de una manera ordenada y |6gica ante las personas encargadas de tomar

|as decisiones.

L os reportes de investigacion deben tener un capitulo de resumen, el cual sera
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la guia para las personas que no conocen de investigacion, haciendo e informe
mucho mas fécil de leer y seguir una continuidad. Con todos estos pasos €l éxito de
la investigacion esta garantizado. Podemos saber todo y llegar a muchas

conclusiones.

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/lnvestigaci%C3%B3n_de _mercados

2.1.1.1. Objetivos de la Investigacion de Mercados

Los objetivos principales que persigue la investigacion de mercado

propuesta son:

Identificar el nivel de satisfaccidon de los clientes sobre la calidad del

servicio de las lavadoras tradicionales.

Conocer expectativas 0 necesidades insatisfechas de los clientes del

servicio de lavado automotriz tradicional.

Conocer el nivel de aceptacién que tendria una empresa de servicio de
lavado automotriz express en plazas de estacionamiento privadas y

publicas.

Conocer el nivel de confianza que tendria el cliente hacia el personal de
la empresa de lavado automotriz express, para el servicio de limpieza

interior de su vehiculo mientras el no esta presente.

Conocer los precios que nuestros clientes estarian dispuestos a pagar
por el Servicio de Lavado Automotriz Express.

2.1.1.2. Plan de Muestreo

La obtencion de la informacion para la realizacion de la investigacion del
mercado constituye la plataforma principal para tener conocimiento real de cuél

es la situacion del mismo. Esto permite obtener informacion acerca de cual es
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la opinion de las empresas frente a la presencia de una nueva alternativa que

brinde el servicio de lavado automotriz express.

Para la realizacion de la investigacion, se procedioé a la elaboracion previa
de una encuesta cuyas preguntas den cumplimiento a los objetivos del estudio,
conocer la posicion de las personas propietarias de un vehiculo frente a los

servicios de lavado automotriz express.

El cuestionario fue diseflado con el lenguaje adecuado, con preguntas
claras y precisas, mencionando alternativas concretas y evitando el uso de
palabras o frases que induzcan a determinadas respuestas, de manera que al
momento de realizarlo no se prestara a confusion y cumpla con su objetivo de
obtener informacion efectiva, que ayude en lo posterior a la elaboracién del Plan
Estratégico. El modelo del cuestionario utilizado se encuentra en el Anexo 1.

2.1.1.3. Célculo de la Muestra

Para el presente estudio se ha estimado la poblacién en base al estudio
realizado por la empresa Market Watch, publicado el 30 de noviembre del 2010
en la pagina web www.ecuadorinmediato.com de la cual extraemos los
siguientes datos:
El 89% del total del parque automotor del pais corresponden a vehiculos
livianos y el 11% restante pertenecen a vehiculos pesados.
La relacion actual indica que por cada 100 personas existen 11
vehiculos.
Fuente:
http://www.ecuadorinmediato.com/index.php?module=Noticias&func=new
s_user_view&id=138833&umt=LA%20HORA%20%28Quit0%29%20Sect
or%20automotriz%20se%?20dispar%F3%20en%20el%202010
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Segun estimaciones del INEC para el afio 2010 el cantbn Ambato
contara con 245000 habitantes en el area urbana.

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Ambato

CALCULOS:
245000 * 11
e
# Vehiculos Ambato (Estimado 2010) = 26950 unidades

# Vehiculos Ambato (Estimado 2010) =

# Vehiculos Livianos Ambato (Estimado 2010) = 26950 * 89%

# Vehiculos Livianos Ambato (Estimado 2010) = 23985

e T e 1
! CALCULO DE MUESTRAS PARA POBLACIONES FINITAS ]

PARAMETROS TAMANO DE LAS MUESTRA ‘

Tamafio de la Poblacién (N) | 23.986,00 FORMULA | 269
Error Muestral (E) ‘ 0,05 MUESTRA OPTIMA ‘ 266
Proporcién de Exito (P) ‘ 0,50
Proporcién de Fracaso (Q) ‘ 0,50
Valor para Confianza (Z) (1) ‘ 1,65
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Si: Z
Confianza el 99% 2,32
Confianza el 97.5% 1,96
Confianza el 95% 1,65
Confianza el 90% 1,28
Formulas para el calculo de muestras
Muestra para Poblaciones Infinitas
Variable Atributo
n=g* 7 n=z*P*Q
E2 E2
Muestra para Poblaciones Infinitas
n= £*72* N n= P*Q*72* N
N*E2+22*SZ N*E2+ZZ*P*Q
$?=Varianza
Z =Vdor norma
E = Error
N = Poblacion
P = Proporcion
Q=1P
EXTRACCION DE LA MUESTRA
En ocasiones resulta de mas relevancia la forma como se extrae la

muestra, que el mismo tamafo de la muestra.

saber: Aleatorio o probabilistico, por proporcion por conglomerados, etc.

3. Se debe garantizar la representatividad de la poblacién en la muestra.

Existen varios métodos para la obtencion del tamafio de la muestra a

4. Existen formas empiricas de extraer la muestra y hacer la seleccion.

Experiencia frecuente en éste tipo de cosas.
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2.1.1.4. Modelo de la Encuesta.

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
EXTENSION LATACUNGA
ENCUESTA

En esta encuesta, le presentamos una serie de preguntas relacionadas con el servicio que

ofrece las diferentes lavadoras automotrices en la ciudad de Ambato, por favor sirvase llenar las

siguientes preguntas:

1.

5.

Su vehiculo es:

Usado |:| Nuevo |:|

. Su vehiculo es:

Particular [ ] Alquiler [ ] Estado [ ]

En el transcurso del mes, ¢ Cuantas veces usted ha llevado su vehiculo a la lavadora?

Nunca |:| lo2 |:|
304 ] 0 mas de 4 []

¢Por qué lleva su vehiculo a la lavadora automotriz? Escoja dos principales.

Mantenimiento general [ ]
Falta de tiempo para lavar en casa |:|
Por costumbre |:|
Por no contar con el equipo necesario de lavado |:|

¢,Coémo percibe Ud. el servicio recibido por parte de las lavadoras automotrices?

Excelente | Bueno | Regular | Malo

El personal que atiende en las instalaciones
esta especialmente preparado

Le ofrecen informacion adecuada respecto
a las posibles opciones de lavado de su
vehiculo.

Son adecuadas las instalaciones.
Es correcta y adecuada la atencion del
servicio prestado.

6. ¢Qué mejoraria del servicio de lavado que recibe normalmente?

Tiempo de espera antes de ser atendido []
Tiempo que dura el servicio de lavado |:|
Calidad en el servicio |:|

Otro. ESPecifiqUe: ... oo
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7. Si para el lavado de vehiculos tiene los siguientes atributos, valore del 1 al 3 segin
esta escala: 1 muy importante, 2 importante y 3 menos importante.

|:| Comodidad: Accesibilidad del servicio en cualquier hora y dia.

|:| Confiabilidad: Productos de calidad en materiales usados para la limpieza de su

automavil.

|:| Garantia: Ofrece una sélida garantia en el servicio.

|:| Precio: Acorde al servicio que se brinda.

|:| Atencién al Cliente: Seguimiento al propietario del vehiculo en cuanto al servicio

prestado.

8. ¢Contrataria los servicios de lavado mavil express mientras su vehiculo se encuentra

estacionado?

Si No [ ] []

9. De contar con este servicio, ¢En qué sectores de la ciudad preferiria encontrarlos?

Parqueaderos |:|
Mall [ ]
Universidades [ ]
Areas tarifadas [ ]
Conjuntos habitacionales |:|

10.¢,Qué nivel de confianza tendria para conceder la llave de su vehiculo al personal de
limpieza en un parqueadero (publico o privado) para realizar el servicio de limpieza

interior de su vehiculo?

Alto [ ] Medio [ ] Bajo [ ]

11.¢;Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de lavado expess?

Lavado exterior

7 délares |:| 5 délares |:| menor a 5 dolares |:|

Limpieza interior

5 doélares |:| 3 dolares |:| menor a 3 doélares |:|
Encerado exterior

7 délares |:| 5 délares |:| menor a 5 délares |:|

GRACIAS POR SU VALIOSA COLABORACION.
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2.1.1.5. Evaluacioén de Resultados de la Investigacion de Mercados.

Una vez concluida la investigacion, se procedi6 a la tabulacion de los datos
para obtener las respuestas a las interrogantes planteadas como objetivos del

estudio, cuyos resultados se detallan a continuacion.

La mayor concentracion del parque automotor de la ciudad pertenece a

Vehiculos Usados con el 58,7% y el 41,3% corresponde a Vehiculos Nuevos.

Este dato permite de alguna manera determinar la factibilidad de llegar con

el servicio a todos los automotores de la ciudad. El principio de la compra de
autos nuevos, indica que la mayoria de duefios prefieren llevar a la casa matriz
para los chequeos, los mismos que son entregados con servicio de limpieza, sin
embargo, tenemos un buen porcentaje de autos usados a los cuales servir.

COMPOSICION VEHICULOS PARQUE AUTOMOTOR

Usado

=== Frecuencia

Figura 2.1. Composicién vehiculos del parque automotor.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L\
valido acumulado
Usado 158 58,7 58,7 58,7
Validos Nuevo 111 41,3 41,3 100

Nuevo

Porcentaje vélido
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El 93,7% de los encuestados son propietarios de los vehiculos a los cuales
se realizé la investigacion, es decir uso particular. Este resultado indica que
nuestro servicio va a atacar a personas naturales principalmente que se

moviliza en sus autos para realizar sus actividades principales.

VEHICULO PARTICULAR / ALQUILER / ESTADO

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L
valido acumulado
Particular 252 93,70 93,70 93,70
Validos Alquiler 14 5,20 5,20 98,90
Estado 1,10 1,10 -~ 100,00

1,10

—

Particular Alquiler Estado

=== Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.2. Vehiculo Particular/Alquiler/Estado.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

El estudio indica que el 54,65% de los duefios de automoviles lleva su

coche a las lavadoras tradicional de entre una y dos veces al mes, teniendo un
excelente mercado para introducir el servicio.



FRECUENCIA LAVADO
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 38 14,13 14,13 14,13
10 2 veces 147 54,65 54,65 68,77
Validos 3 04 veces 57 21,19 21,19 89,96
Mas de 4 veces 27 : 1004 10,04 : 100,00

102 veces 3 04 veces Mds de 4 veces

=== Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.3. Frecuencia de Lavado.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Dentro de los principales motivos por los cuales se lleva el vehiculo a una
Lavadora Tradicional se encuentran: Mantenimiento General 34,41%, Falta de
tiempo en casa para realizar el lavado 25,54% y Falta del equipo adecuado
24,46%.

Descartamos el primer motivo debido a que el enfoque del negocio es
Gnicamente servicio de limpieza, por lo que se puede atender sin problema al

resto del porcentaje que cubre la mitad del mercado encuestado.



MOTIVOS PARA ACUDIR A UNA LAVADORA AUTOMOTRIZ

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje R
valido |acumulado
Mantenimiento general 128 2379 34.41 344
Falta de tiempo en casa 95 17,66 2554 5995
validos | Porcoswmbre | &2 i 967 | 1398 | 7382
_________ il Be g |0 R IR R D
No contesta B £ 4 1,61 i 100,00

10,00

- 500

- 0,00

Mantenimiento Falta de tiempo
EELEE] £n Casa

Por costumbre Falta de equipo Mo contesta

=== Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.4. Motivos para acudir a una Lavadora Automotriz.
Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

El siguiente andlisis devuelve la percepcion del cliente hacia las Lavadoras
de Autos Tradicionales en la ciudad, se solicité al encuestado que califique
como Excelente, Bueno, Regular o Malo hacia el personal que los atiende, la

informacion que recibe, sus instalaciones y la atencion al servicio prestado.

Las dos principales caracteristicas definidas como Excelentes son el

Personal, a quienes consideran que estan especialmente preparados para las
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actividades con el 28,37% y la Atencion en el Servicio indicando como correcto

y adecuado con el 27,91%.

Beneficia el que las Instalaciones no estén dentro de los primeros puestos
de Excelencia, pudiendo ofertar el servicio de lavado con mayor cercania al
cliente y llegando a €l con personal altamente calificado en la prestacion del

servicio y atencidén al cliente.

EXCELENTE

Frecuencia | Porcentaje

Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

Personal

Valbtns: Pt

r 15,00

- 10,00

- 500

0,47

Personal Opcion de Instalaciones Atencion Servicio Mo Contesta

Lavado

=== Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.5. Percepcion de Servicio Excelente en las lavadoras tradicionales.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.
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En adelante se detalla una a una las caracteristicas de las Lavadoras

Tradicionales y la valoracion del cliente como Bueno, Regular y Malo.

BUENO

Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

Personal 156 i 2640 | 2640 | 2640

Frecuencia | Porcentaje

25,00

15,00

10,00

5.00

017
- 0,00

Personal Opcion de Instalaciones  Atencion Servicio Mo Contesta
Lavado

=== Frecuencia Porcentaje vilido

Figura 2.6. Percepcién de Servicio Bueno en las lavadoras tradicionales.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Para los casos de valoraciones Regulares y Malos, predominan las
Opciones de lavado con el 36,29% y 50,00% respectivamente, convirtiéndose

ésta en una caracteristica a mejorar en nuestra empresa.
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REGULAR

Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

Personal 47 1983 1983 19,83

Frecuencia | Porcentaje

- 40,00

- 35,00

- 30,00

r 25,00

- 500
042

Personal Opcionde Instalaciones  AtencionServicio Mo Contesta
Lavado

=== Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.7. Percepcion de Servicio Regular en las lavadoras tradicionales.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.



MALO
: . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje E

valido acumulado
_________ Personal | 3 i 938 | 93 | 938 |
Opcion de Lavado| 16 15060 : 5000 i 5938 |

- Instalaciones 4 : 1250 1250 71.88
Validos oo Rt i [ i e oo e oo e oo
| Atencion Servicio | 8 i 2500 i 2500 i 9688

No Contesta 1 P 313 f 313 1 100,00

- 60,00

50,00

40,00

30,00

10,00

Personal Opcion de Instalaciones AtencionServicio No Contesta
Lavado

=== Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.8. Percepcion de Servicio Malo en las lavadoras tradicionales.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Una de las principales retroalimentaciones por parte de los usuarios de los
servicios de lavado de carros, es su opinidn acerca de que mejoraria en su
habitual centro de auto limpieza, el 37,10% de los encuestados mejoraria el
Tiempo de espera antes de ser atendido, punto principal a tomar en cuenta para

la factibilidad de este proyecto.



MEJORA SERVICIO

Frecuencia | Porcentaje

Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

Vilidos | Tiempo de espera 115 | 2138 i 3710 | 37,10

................................................................................................................

................................................................................................................

- 40,00
L 3500
- 3000
- 2500
- 2000
+ 15,00
- 1000
- 500

Tiempo de espera  Tiempo de servicio Calidad en el servicio Mo Contesta

W= Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.9. Caracteristicas a mejorar sugeridas por el cliente.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

A fin de encontrar los atributos con los cuales el cliente se sentiria

identificado de mejor manera con su centro de lavado, indagamos las
preferencias en cuanto a Comodidad (Accesibilidad del servicio en cualquier
hora y dia), Confiabilidad (Productos de Calidad en materiales usados para la
limpieza del vehiculo), Garantia (Solida garantia del servicio), Precio (Acorde al
servicio que recibe) y Atencién al Cliente (Seguimiento al propietario del
vehiculo en cuanto al servicio prestado).
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Las principales caracteristicas apreciadas como muy importantes por los
clientes son Confiabilidad con el 25,98% y Comodidad con el 21,19%, seguidas
de un Precio justo con el 18,98% como atributo importante.

MUY IMPORTANTE

Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

Comodidad foopiae L o4 © o949

.................................... O ELELLE TR PR

2598 i 2598 | ATAT

Frecuencia | Porcentaje

Validos

No contesta

100,0

30,00

r 25,00

- 20,00

15,00

- 10,00

|- 5,00

Comodidad Confiabilidad Garantia Precio Atencional Mo contesta
Cliente

=== Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.10. Atributos muy importantes para el cliente.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.
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IMPORTANTE

; . | Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje s
valido |acumulado
Comeodidad 18.06 ¢ 18.05 | 18.05
~ Confiabilidad | 77 {1805 | 1805 | 3609
"""" Garantia | HB I Am | spm
Validos | Precio | 107 2508 1 2508 | 8250
Atencion al Cliente = S - - O
~ Nocontesta | 436702 T 02T 0000

30,00

25,00

L 1500

- 10,00

- 500

Comodidad Confiabilidad Garantia Precio Atencional Mo contesta
Cliente

=== Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.11. Atributos importantes para el cliente.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

En el caso de los atributos de menor importancia, vuelve a indicar que la
Comodidad (21,75%) es una caracteristica menos importante, sin embargo
analizando el numero de frecuencias obtenidas en este estudio (43 vs.115)

gueda descartada esta informacion.



MENOS IMPORTANTE

Frecuencia | Porcentaje

Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

. Comodidad | 43 po2as oo21Ts b 21T
_____ Confiabilidad | 22 @ 1113 : 113 . 3288
_________ Garanti |30 W68 & CN6E . e
validos |..... Precio | 33 i 1669 i 1669 6627
Atencion al Cliente 23 11.64 11.64 .91
""" Mo contesta | 4367 : 2209 2209 : 10000 |
Total : :

25,00

15,00

Comodidad Confiabilidad Garantia Precio Atencional No contesta

Cliente

=== Frecuencia ‘== Porcentaje valido

Figura 2.12. Atributos menos importantes para el cliente.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Sin lugar a dudas el principal interrogante es si los clientes acostumbrados a
un servicio de lavado tradicional estan dispuestos a contratar los servicios de
una nueva empresa con un innovador esquema de servicio, el estudio indica

gue el 72,9% de los usuarios esta dispuesto frente a un 27,1% que no lo haria.



CONTRATARIA SERVICIO

Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
S| 196 72.9 72.9 72.9
Validos 73 27.1 27.1 100.0
Total 269 |

Frecuencia | Porcentaje

S| NO

=== Frecuencia *=Porcentaje vélido

Figura 2.13. Aceptacién nuevo servicio de lavado.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Los principales lugares donde el cliente preferiria encontrar este servicio es
en Parqueaderos (28,65%), Mall (20,42%) y Conjuntos Habitacionales (18,3%),

éstos indicativos servirdn de guia para los puntos de ubicacién estratégicos

para los coches de lavado.



SECTOR CIUDAD

. . | Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje g
valido acumulado
________ Parqueaderos | 108 ! 2865 i 2865 : 2865
v Man B i 2042 ¢ 2042 ¢ 43.07
________ Universidades | 51 @ 1353 : 1353 : 6260
idkdos Lo Mrea byliaga. 10 47 P 241 | 1240 1 T507
* aniinas 69 | 1830 | 1830 i 9337
________ habitacionales | . o ]
No contesta 2500 ¢ 663 i 663 i 100,00

30,00

25.00

15,00

10,00

5,00

Parqueaderos [EN Universidades Areatarifada Conjuntos Mo contesta
habita

=== Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.14. Sectores de la ciudad para preferencia del servicio.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Debido a que la compafia oferta diversos servicios, entre ellos, limpieza
interior del auto, es importante conocer la predisposicion del usuario para

entregar la llave del auto al personal de la empresa en un parqueadero (publico

o privado).

De inicio contamos con una Confianza media (36,8%) para este efecto.
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CONFIANZA

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje o
valido |acumulado

Validos

Alta Media Baja

m== Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.15. Nivel de confianza para servicio de limpieza interna de vehiculos.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Como punto final de la investigacion y habiendo inducido al cliente sobre la
idea de negocio, consultamos sobre los precios que estarian dispuestos a pagar
para los servicios ofertados, obteniendo los siguientes valores:

Lavado exterior: 5 dolares (54,28%)
Limpieza Interior: 3 dolares (46,47%)
Encerado completo: 5 dolares (52,79%)
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LAVADO
: . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje s

valido |acumulado
dacaies | o r P AR

s 5 dolares 146 | 542§ 54 .28 73,98
Validos: |sws aseaaaine s ot e e e e s

menor a 5 70 26,02 26,02 100,00

7 dolares

== Frecuencia

100,0

5 dolares

100,0

menoras

Porcentaje valido

r 100,00

L 00,00

- 50,00

- 40,00

Figura 2.16. Precio sugerido para Lavada Exterior del automovil.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.



LIMPIEZA INTERIOR

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje SEE
valido acumulado

5 dolares

Validos
menor a 3

100,00
40,00
- 80,00
70,00
- 60,00
50,00
- 4000
30,00
- 20,00
~ 1000
- 0,00

5 dolares 3 dolares menora 3

=== Frecuencia Porcentaje valido

Figura 2.17. Precio sugerido para Limpieza Interior del automovil.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.



ENCERADO

Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

I dolares b3 197 . 197 1970

Frecuencia | Porcentaje

Valid
i menorah 74

100,00

100,00
- 90,00
- 80,00
- 70,00
- 60,00
- 50,00
- 40,00

L 30,00

- 10,00
+ 0,00

7 dolares 5 dolares menoras

=== Frecuencia '==Porcentaje valido

Figura 2.18. Precio sugerido para Encerado Total del automovil.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

2.1.2. Definicion del Marketing Mix

2.1.2.1. Producto o Servicio

Los servicios que se ofreceran son los siguientes:
Limpieza Externa de Vehiculos
Limpieza y Aspiracion interna de Vehiculos

Encerado Externo de Vehiculos



2.1.2.2. Plaza
La plaza o mercado donde se iniciaran las operaciones sera la ciudad de
Ambato, segun resultados obtenidos del estudio de mercado, principalmente se

encontraran las unidades en Parqueaderos, Mall y Conjuntos Habitacionales.

2.1.2.3. Promocion
La promocidn por introduccion consistira en conceder gratuitamente la
limpieza interior a todo usuario que contrate los servicios de limpieza exterior y

encerado.

2.1.2.4. Precio
El precio estara determinado segun el tamafio del vehiculo segun la

siguiente escala:

Cuadro 2.1. Precios

TIPO VEHICULO LAVADA ENCERADA Eump. INTERII‘.}RE TOTAL

AUTOSEDAN | & 5,00 % 5,00 | $ 3,1:r|:r§ g 13,00
""" CAMIONETA | $  sS00i8  s00i8  200is 1200
 JEEPaxacax2 (S  600iS  s00iS 300 8 15,00

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

2.1.3. Cadena de Valor del Producto o Servicio

La Cadena de Valor segun Michael Porter.

En 1985 el Profesor Michael E. Porter de la Escuela de Negocios de
Harvard, introdujo el concepto del analisis de la cadena de valor en su libro
Competitive Advantage (Ventaja Competitiva). Al presentar sus ideas, Porter
le di6 crédito al trabajo que Mckinsey & Co. habia hecho al comienzo de la
década del los 80°s sobre el concepto de los "sistemas empresariales".
Mckinsey consideraba que una empresa era una serie de funciones (mercadeo,

produccion, recursos humanos, investigacion y desarrollo, etc.) y que la manera
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de entenderla era analizando el desempefio de cada una de esas funciones con
relacion a las ejecutadas por la competencia. Con relacién al trabajo de
Mckinsey, la sugerencia de Porter fue que habia que ir mas all4 del andlisis de
un nivel funcional tan amplio y que era necesario descomponer cada funcion en
las actividades individuales que la constituian, como paso clave para distinguir

entre los diferentes tipos de actividades y sus relaciones entre si.

El punto de partida del concepto del analisis de la cadena de valor de
Porter o encontramos en su primer liboro Competitive Strategy (Estrategia
Competitiva) publicado en 1980, donde identificaba dos fuentes separadas y
fundamentales de ventaja competitiva: el liderazgo en costo bajo y la
diferenciacion. Porter enfoc6 su nuevo concepto, argumentando que el
liderazgo en costo bajo o la diferenciacion dependia de todas aquellas
actividades discretas que desarrolla una empresa y que separandolas en
grupos estratégicamente relevantes la gerencia podria estar en capacidad de
comprender el comportamiento de los costos, asi como también identificar

fuentes existentes o potenciales de diferenciacion.

¢, Qué es la cadena de valor?

Porter define el valor como la suma de los beneficios percibidos que el
cliente recibe menos los costos percibidos por él, al adquirir y usar un producto
0 servicio. La cadena de valor es esencialmente una forma de andlisis de la
actividad empresarial mediante la cual descomponemos una empresa en sus
partes constitutivas, buscando identificar fuentes de ventaja competitiva en
aquellas actividades generadoras de valor. Esa ventaja competitiva se logra
cuando la empresa desarrolla e integra las actividades de su cadena de valor
de forma menos costosa y mejor diferenciada que sus rivales. Por consiguiente
la cadena de valor de una empresa esta conformada por todas sus actividades

generadoras de valor agregado y por los margenes que éstas aportan.

Una cadena de valor genérica esta constituida por tres elementos basicos:
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Las Actividades Primarias, que son aquellas que tienen que ver con el
desarrollo del producto, su produccion, las de logistica - comercializacion

y los servicios de post-venta.

Las Actividades de Soporte a las actividades primarias, como son la
administracion de los recursos humanos, las de compras de bienes y
servicios, las de desarrollo tecnologico (telecomunicaciones,
automatizacion, desarrollo de procesos e ingenieria, investigacion), las
de infraestructura empresarial (finanzas, contabilidad, gerencia de la

calidad, relaciones publicas, asesoria legal, gerencia general).

El Margen, que es la diferencia entre el valor total y los costos totales
incurridos por la empresa para desempeiiar las actividades generadoras
de valor.

El Analisis de la Cadena de Valor como herramienta gerencial.

El Analisis de la Cadena de Valor es una herramienta gerencial para
identificar fuentes de Ventaja Competitiva. El propdsito de analizar la cadena de
valor es identificar aquellas actividades de la empresa que pudieran aportarle
una ventaja competitiva potencial. Poder aprovechar esas oportunidades
dependera de la capacidad de la empresa para desarrollar a lo largo de la
cadena de valor y ser mejor que sus competidores, aquellas actividades

competitivas cruciales.

Fuente: www.3w3search.com

Porter resalta tres tipos diferentes de actividad:

Las Actividades Directas, que son aquellas directamente
comprometidas en la creacion de valor para el comprador. Son muy

variadas, dependen del tipo de empresa y son por ejemplo, las
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operaciones de la fuerza de ventas, el disefio de producto, la publicidad,

el ensamblaje de piezas, etc.

Las Actividades Indirectas, que son aquellas que le permiten funcionar
de manera continua a las actividades directas, como podrian ser el

mantenimiento y la contabilidad.

El Aseguramiento de la Calidad en el desempefio de todas las
actividades de la empresa.

Porter fue mas all4 del concepto de la cadena de valor, extendiéndolo al

sistema de valor, el cual considera que la empresa esta inmersa en un conjunto

complejo de actividades ejecutadas por un gran numero de actores diferentes.

Este punto de vista nos lleva a considerar al menos tres cadenas de valor

adicionales a la que describimos como genérica:

Las Cadenas de Valor de los Proveedores, las cuales crean y le
aportan los abastecimientos esenciales a la propia cadena de valor de la
empresa.

Los proveedores incurren en costos al producir y despachar los
suministros que requiere la cadena de valor de la empresa.

El costo y la calidad de esos suministros influyen en los costos de la
empresa y/o en sus capacidades de diferenciacion.

Las Cadenas de Valor de los Canales, que son los mecanismos de
entrega de los productos de la empresa al usuario final o al cliente.

Los costos y los margenes de los distribuidores son parte del precio que
paga el usuario final.

Las actividades desarrolladas por los distribuidores de los productos o

servicios de la empresa afectan la satisfaccion del usuario final.
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Las Cadenas de Valor de los Compradores, que son la fuente de
diferenciacion por excelencia, puesto que en ellas la funcién del producto

determina las necesidades del cliente.
El Diagnéstico de las Capacidades Competitivas
Lo anterior esta indicando al gerente que:

Debe construir una cadena de valor con las actividades de su empresa.
Examinar las conexiones que hay entre las actividades internas
desarrolladas por la empresa y las cadenas de valor de clientes, canales
y proveedores.
Identificar aquellas actividades y capacidades claves para llevarle
satisfaccion a los clientes y ser exitoso en el mercado.
Utilizar un benchmarketing para hacer las comparaciones internas y
externas que le permitan:

o Evaluar que tan bien esta la empresa desarrollando sus actividades.

o Comparar la estructura de costos de la empresa con la de sus rivales.

o Evaluar como encaja la cadena de valor de la empresa dentro del
sistema de valor de su industria.

0 Ajustar y mejorar su cadena de valor para reaccionar a los movimientos

estratégicos y tacticos de sus competidores en sus cadenas de valor.

Debera entonces ser claro para el gerente que las cadenas de valor de las
otras empresas de su industria dependeran de la trayectoria de éstas, de sus
estrategias, de sus habilidades y que la ventaja competitiva no surge solamente

del interior de su empresa, sino también fuera de ésta.
Que determina el costo de las actividades en una cadena de valor.

El costo de desarrollar cada una de las actividades de una cadena de valor
puede fluir desde atras o hacia adelante en la cadena, dependiendo de dos

tipos de factores:



Los Conductores de Costos Estructurales

0 Las economias de escala.
0 Los efectos de la curva de experiencia.
0 Las exigencias tecnoldgicas.
0 La intensidad de capital.
o0 La complejidad de la linea de produccion.
Los Conductores de Costos Realizables
o El compromiso de la fuerza de ventas con el mejoramiento continuo.
0 Las actitudes y las capacidades con respecto a la calidad.
o Elciclo de tiempo para lanzar nuevos productos al mercado.
o La eficiencia para disefar y ejecutar los procesos empresariales internos.
o La eficiencia de la empresa en trabajar con proveedores, distribuidores

y/o con clientes en la reduccion de costos.

Que implica la obtencidn de informacion para el analisis estratégico de
costos.

La obtencién de informacién para éste propésito es una tarea formidable,
pues requiere descomponer la informacion de la contabilidad de costos

departamentales en el costo de ejecucion de:

Actividades especificas.

Adoptar el sistema de Costeo Basado en Actividades (ABC).

Lo que pretendemos al adoptar el costeo ABC es poder "rastrear” y no
asignar como en el sistema contable tradicional, los costos de tareas

especificas y de las actividades de la cadena de valor.
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Algunos usos de la Cadena de Valor

Andlisis Estratégico de Costos

1. Identifique la cadena de valor de la empresa y luego "rastree” los costos
relacionados con las actividades y sus categorias (Costeo ABC).

2. Establezca los elementos claves que dirigen los costos hacia cada
actividad de valor.

3. ldentifique las cadenas de valor de sus competidores y determine sus
costos relativos y el origen de las diferencias en costos con su empresa.

4. Desarrolle una estrategia para lograr una reducciébn de costos
controlando los conductores de costos (cost drivers) o remodele su
propia cadena de valor.

5. Asegurese de que las reducciones de costos no erosionen la
diferenciacion y si lo hacen que sea una decision consciente de su parte.

6. Compruebe si las reducciones de costos son sostenibles.

Tenga en cuenta que las acciones estratégicas para eliminar una
desventaja en costos, necesariamente debe estar ligada a precisar donde se

origind la diferencia en costos.

Determinacion de la base para Diferenciar

1. Determine con precision quien es realmente su comprador.

2. ldentifique la cadena de valor del comprador para poder evaluar el
impacto de las decisiones de su empresa.

3. Determine y jerarquice el criterio de compra de su cliente para conocer el
valor que éste le asigna a sus determinaciones.

4. Evalue las fuentes actuales y potenciales de diferenciacion,
determinando cual de las actividades de valor estan impactando los
criterios de compra de sus clientes.

5. Determine el costo de las fuentes de diferenciacion.
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6. Estructure la cadena de valor para agregarle el mayor valor en relaciéon
con el costo.

7. Compruebe la sostenibilidad de su estrategia de diferenciacion frente a
las barreras de entrada y la lealtad de sus clientes.

8. Reduzca costos en aquellas actividades que no afecten su estrategia de

diferenciacion.
Las Cadenas de Valor en la Nueva Economia Digital

En el libro de Larry Downes y Chunka Mui, Unleashing the Killer App,
publicado en 1998 por la Harvard Business School Press, estos autores dicen:

"Las nuevas fuerzas de la digitalizacion, de la globalizacion y de la
desregularizacion estan destruyendo las cadenas de valor de empresas de gran
trayectoria. En industrias tan variadas como la banca, los seguros y las
empresas de servicios publicos, la ventaja competitiva esta siendo borrada por
nuevos y a veces inesperados competidores, que usan como arma letal las
aplicaciones de la tecnologia digital para alterar radicalmente la ecuacion. Para
responder efectivamente, las empresas amenazadas deben hoy en dia

repensar totalmente sus cadenas de valor en vez de optimizarlas.”

Es un hecho que muchas empresas, en forma premonitoria, estan
destruyendo sus cadenas de valor. Reconocen que el cambio ya llegé y que
hara obsoletas sus infraestructuras, que es el fin del viejo modelo. Estas
empresas estan usando la tecnologia digital para romper con las normas,
implicitas o explicitas, que decian como se compraban o se vendian los bienes
y servicios. Estan creando nuevas formas de relacionarse con clientes y
competidores mediante la inversion en costosos procesos de automatizacion o
facilitandoles sus propias herramientas digitales a sus clientes para que las
usen, evolucionando en una forma no usual en su industria. La esperanza de

esas organizaciones es que rompiendo sus cadenas y construyendo otras
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ajustadas a los nuevos tiempos, evitaran que otros les tomen la delantera y les
destruyan sus cadenas de valor basadas en los modelos lineales tradicionales.

Fuente: www.3w3search.com

Como se refirio anteriormente, la Cadena de Valor sirve para desarrollar las

ventajas competitivas del Servicio que ofrecera la Empresa: Eco-Car Express.

En este caso observemos la grafica que a continuacién se muestra en la

cual se detalla la cadena de valor del proyecto:

Actividades Primarias.

Logistica de Entrada.- Se lo realizara a través de la llegada del cliente a los
parqueaderos de: Supermercados, Centros Comerciales, Empresas publicas -
privadas, Complejos de viviendas y edificios, Universidades, Hoteles y Plazas

de estacionamiento privadas de la ciudad de Ambato.

Produccion.- La produccién estara compuesta por:
Solicitud del cliente.
Cotizacion de Valores.
Lavado exterior del vehiculo.

Aspirada y limpieza del interior.

a r w0

Encerado exterior del vehiculo.

Logistica de Salida.- Inspeccion del Cliente a conformidad del servicio.

Ventas.- Se emite la factura y/o nota de venta.
Postventa.- Un Feedback o proceso de retroalimentaciéon que medira y
evaluara el correcto funcionamiento del servicio, mediante encuestas de

satisfaccion del servicio.
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Actividades Secundarias.-

Infraestructura.- La Infraestructura estard compuesta por equipos de las

siguientes caracteristicas:

Una unidad movil.
Un aspersor de agua.
Una bateria recargable.

Una aspiradora.

a kr 0N e

Suministros de limpieza.

Recursos Humanos.- El Talento Humano sera aquellas personas no

necesariamente especializadas en Limpieza de Vehiculos.

Investigaciones y Desarrollo.- No se desarrolla ningun tipo de investigacion y
desarrollo.

Adqguisiciones y Abastecimiento.- Las adquisiciones y el abastecimiento se
limitaran exclusivamente a la compra de repuestos y accesorios de las

aspiradoras y suministros de limpieza.

Estos aspectos son los que determinan las siguientes ventajas competitivas

mas importantes con la que contara la empresa:

Ventajas Competitivas:

El equipo mdvil, es operado por sélo una persona, quien puede brindar el
servicio de lavado artesanal y personalizado a varios vehiculos por dia.
Lavado eficaz sin friccibn mecénica.

El servicio se realiza mientras el cliente realiza otra actividad.

Maxima proteccion del automovil sin desperdicio de agua y energia.



Lavado de auto manual.

Para mayor ilustracion, se muestra la grafica de la Cadena de Valor del

proyecto:

Cuadro 2.2. Cadena de Valor

CADENADEVALOR

0 ﬂ Infraestructura.- Uricad mivil aspersor de agug, batzria recargable, aspracora, Utenslios de impieza \\
1 [Recursos Humanos - NA N
3T \
ﬁg Investigaciones & Desarrollo.- /A N\
2 m : = A S \\\
~ |Adquisiciones & Ahastecimiento.- Recuestos de las unidades moviles y suministros de limpisza \\
0 Logistica de Entrada Produccidn Logisticade Salida ~ Ventas  Servicio Postventa ;199" i \;
E /,f’
3 El clente lagz a los parqueaderos o /
8 & Su"j{:er"a d[fsﬂg:e"tms " 2 Coizacondevalores  {Inspeccion del Cliene Emision de [z ek i3
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O Comerciaes Erpresasefe dele 0 i o |setisfaccondzlclerte)
5 b ¢ hspirada y limpieza irterior senicio. nota de ventz y
E ciucad dz Ambato. : /
2 5. Encerado exteriar 7
r
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Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

2.1.4. Modelo de las Cinco Fuerzas

Segun Michael Porter en su libro Técnicas y Estrategias Competitivas para

El Analisis de la Industria y Competidores escrito en 1980 define al Modelo de
las Cinco Fuerzas en un enfoque muy popular para la planificacion de la
estrategia corporativa el cual ha sido propuesto en 1980 por Michael E. Porter
en su libro Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and

Competitors.

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun
segmento de éste. La idea es que la corporacion debe evaluar sus objetivos y

recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial:



1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado o el segmento no es atractivo dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan
llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del
mercado.
2. Larivalidad entre los competidores

Para una corporacién sera mas dificil competir en un mercado o en uno de
sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean
muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara
enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos productos.

3. Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes
recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafo del pedido. La
situacion sera aun mas complicada si los insumos que suministran son claves
para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La situacion
serd aun mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse

hacia adelante.

4. Poder de negociacion de los compradores

Un mercado o segmento no serd atractivo cuando los clientes estdn muy
bien organizados, el producto tiene varios o0 muchos sustitutos, el producto no
es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que
pueda hacer sustituciones por igual 0 a muy bajo costo. A mayor organizacion
de los compradores mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de
precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion tendra
una disminucién en los margenes de utilidad. La situacion se hace mas critica si
a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente integrarse

hacia atras.
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5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos
reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdn mas
avanzados tecnologicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo

los margenes de utilidad de la corporacion y de la industria.

Para éste tipo de modelo tradicional, la defensa consistia en construir
barreras de entrada alrededor de una fortaleza que tuviera la corporaciéon y que
le permitiera, mediante la proteccion que le daba ésta ventaja competitiva,
obtener utilidades que luego podia utilizar en investigacién y desarrollo, para

financiar una guerra de precios o para invertir en otros negocios.
Barreras de Entrada

Porter identificé seis barreras de entrada que podian usarse para crearle a

la corporacion una ventaja competitiva:

1. Economias de Escala

Supone al que las posea, debido a que sus altos volumenes le permiten
reducir sus costos, dificultar a un nuevo competidor entrar con precios bajos.
Hoy, por ejemplo, la caida de las barreras geograficas y la reduccion del ciclo
de vida de los productos, nos obliga a evaluar si la busqueda de economias de
escala en mercados locales nos resta flexibilidad y nos hace vulnerables frente

a competidores mas agiles que operan globalmente.

2. Diferenciacion del Producto

Asume que si la corporacion diferencia y posiciona fuertemente su producto,
la compairiia entrante debe hacer cuantiosas inversiones para re-posicionar a su
rival. Hoy la velocidad de copia con la que reaccionan los competidores o sus
mejoras al producto existente buscando crear la percepcion de una calidad mas

alta, erosionan ésta barrera.



3. Inversiones de Capital

Considera que si la corporacion tiene fuertes recursos financieros tendra
una mejor posicibn competitiva frente a competidores méas pequefios, le
permitira sobrevivir mas tiempo que éstos en una guerra de desgaste, invertir
en activos que otras compafias no pueden hacer, tener un alcance global o
ampliar el mercado nacional e influir sobre el poder politico de los paises o

regiones donde operan.

Hoy en dia en la mayoria de los paises del mundo se han promulgado leyes
anti monopdlicas tratando por lo menos en teoria de evitar que las fuertes
concentraciones de capital destruyan a los competidores mas pequefios y mas
débiles.

La creacion de barreras competitivas mediante una fuerte concentracion de
recursos financieros es un arma muy poderosa si la corporacion es flexible en la
estrategia, &gil en sus movimientos tacticos y se ajusta a las leyes anti

monopolicas.

No obstante su fuerza financiera, la corporacion debe tener en cuenta que
los pequeiios competidores pueden formar alianzas o recurrir a estrategias de
nichos. Aqui Sun Tzu nos advierte:

"Si se efectla un ataque en la proporcion de uno contra diez hay que
comparar, en primer lugar, la sagacidad y la estrategia de los generales

contendientes..."

4. Desventaja en Costos independientemente de la Escala

Seria el caso cuando compafiias establecidas en el mercado tienen
ventajas en costos que no pueden ser emuladas por competidores potenciales
independientemente de cual sea su tamafo y sus economias de escala. Esas
ventajas podian ser las patentes, el control sobre fuentes de materias primas, la

localizacion geogréfica, los subsidios del gobierno, su curva de experiencia.
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Para utilizar ésta barrera la compafnia dominante utiliza su ventaja en costos
para invertir en campafias promocionales, en el redisefio del producto para
evitar el ingreso de sustitutos o en nueva tecnologia para evitar que la

competencia cree un nicho.

5. Acceso a los Canales de Distribucion

En la medida que los canales de distribucion para un producto estén bien
atendidos por las firmas establecidas, los nuevos competidores deben
convencer a los distribuidores que acepten sus productos mediante reduccion
de precios y aumento de margenes de utilidad para el canal, compartir costos
de promocion del distribuidor, comprometerse en mayores esfuerzos
promocionales en el punto de venta, etc., lo que reducird las utilidades de la

compafia entrante.

Cuando no es posible penetrar los canales de distribucion existentes, la
compafia entrante adquiere a su costo su propia estructura de distribucion y
aun puede crear nuevos sistemas de distribucion y apropiarse de parte del

mercado.

6. Politica Gubernamental

Las politicas gubernamentales pueden limitar o hasta impedir la entrada de
nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos. Los gobiernos
fijan, por ejemplo, normas sobre el control del medio ambiente o sobre los
requisitos de calidad y seguridad de los productos que exigen grandes
inversiones de capital o de sofisticacion tecnolégica y que ademas alertan a las
compafias existentes sobre la llegada o las intenciones de potenciales
contrincantes. Hoy la tendencia es a la desregularizacion, a la eliminacion de
subsidios y de barreras arancelarias, a concertar con los influyentes grupos de
interés politico y econdémico supranacionales y en general a navegar en un
mismo océano econdémico donde los mercados financieros y los productos

estan cada vez mas entrelazados.
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La estrategia es incrementalmente dinamica. Las fuentes de ventajas
tradicionales ya no proporcionan seguridad a largo plazo. Las barreras
tradicionales de entrada al mercado estan siendo abatidas por jugadores
habiles y rapidos. La fortaleza de una estrategia dada no esta determinada por
el movimiento inicial, sino por que tan bien nos anticipamos y enfrentamos a las
maniobras y a las reacciones de los competidores y a los cambios en las

demandas de los clientes a través del tiempo.

El éxito de la estrategia depende de que tan efectivamente ésta pueda
manejar los cambios que se presenten en el ambiente competitivo. La
globalizacion y el cambio tecnologico estan creando nuevas formas de
competencia; la desregularizacion estd cambiando las reglas de la competencia
en muchas industrias; los mercados se estan volviendo mas complejos e
impredecibles; los flujos de informacion en un mundo fuertemente
interconectado le estan permitiendo a las empresas detectar y reaccionar frente

a los competidores mucho mas rapidamente.

Esta competencia acelerada nos esta diciendo que ya no es posible esperar
por la accion del competidor para nosotros decidir como vamos a reaccionar. El
nuevo grito de guerra es anticiparse y prepararse para enfrentar cualquier
eventualidad. Cada movimiento de la competencia debe enfrentarse con una

rapida contramaniobra, puesto que cualquier ventaja es meramente temporal.

Fuente: www.3w3search.com
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Las Cinco Fuerzas gque guian la Competencia

Industrial
Porter 1980
Competencia Amenaza
Potencial
Foder negociadaor @ ig Poder negociadar
Competidores en la
Provccdorca ™ Indnstria = Compradorcs

Rivalidad entre ellos

t

Sustitutos Am ensza

Figura. 2.19. Las Cinco Fuerzas de Porter

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

2.1.4.1. Cuél es la Competencia Potencial

En realidad en éste mercado o segmento es atractivo para el ingreso de
nuevos competidores debido a que no existen barreras de entrada, la Unica
manera de franquear el ingreso de nuevos participantes es el nivel de
tecnologia y servicio que nosotros expongamos como un factor diferenciador
de nuestros servicios tales como la utilizacién de unidades completamente
ecoldgicas y 100% eficientes con lo cual pretendemos apoderarnos de una

porcién del mercado.

Es atractivo para el ingreso de nuevos competidores debido a la relativa
baja inversion que se requiere para iniciar operaciones en este segmento de

mercado.



62

2.1.4.2. Cuél es la Competencia de la Industria

En Ambato no existen empresas o personas que se dediquen a este tipo de
servicios, lo unico que podemos encontrar son las lavadoras tradicionales de

vehiculos.

2.1.4.3. Quien tiene el Poder de Negociacidon con los Proveedores

En lo que concierne al poder de negociacion de los proveedores, no se
encuentran mayores amenazas, pues no existen proveedores relevantes que
puedan influenciar en el rumbo del mercado debido a que son muchos y estan
dispersos. Sin embargo, estos pueden llegar a condicionar la forma de pago y
su plazo, por consiguiente el poder de negociacion lo tenemos nosotros y dicho

nivel es alto.

2.1.4.4. Quien tiene el Poder de Negociacion con los Clientes

El Poder de Negociacion lo tienen los clientes, el mismo que juega un papel
muy importante y determinante al momento de establecer precios debido a que
ellos pueden elegir nuestro servicio o el de las lavadoras tradicionales. Asi
mismo pueden llegar a condicionar la forma de pago, por consiguiente el poder

de negociacion lo tienen los clientes en un nivel medio.

2.1.45. Cuales son los Productos o Servicios Sustitutos

El servicio sustituto que se puede considerar es el lavado de auto que cada
usuario puede realizar en su hogar, sin embargo éste no optimiza los recursos

como agua y productos de limpieza propuestos en este proyecto.



2.1.5. Analisis del Consumidor (Mercado Obijetivo)

En este proyecto se han identificado los clientes o consumidores de la

siguiente manera:

Personas naturales o juridicas que poseen vehiculos pequefios, medianos y

hasta jeep tipo 4x2 o 4x4, comprendidos en las clases socio - econdmica media

en adelante.

2.1.6. Valor Agregado del Producto (Ventajas y Desventaja)

N o g s~ w D

Las ventajas y desventajas del servicio que ofertamos son las siguientes:

Ventajas:

El equipo mdvil, es operado por sélo una persona, quien puede brindar el
servicio de lavado.

Lavado eficaz sin friccion mecanica.

Transcurre mientras el cliente realiza otra actividad.

Méaxima proteccion del automovil.

Sin desperdicio de agua y energia.

Lavado de auto manual.

Garantia de Limpieza

Desventajas:

. El precio se podria interpretar como alto sino no se explican los

beneficios.
Paradigma de los usuarios sobre el servicio de lavado que brindan las

lavadoras tradicionales.



2.1.7. Analisis de la Competencia

En el mercado local no existe competencia directa a nuestros servicios, sin
embargo la competencia indirecta son todas las lavadoras de autos
tradicionales, ademas de la referencia de empresas de este tipo de servicio en
la ciudad de Quito como es la empresa PARKINWASH vy otras similares fuera
del pais como LAVAFAST.

ParkinWash es una compariia colombiana con franquicia en Quito —

Ecuador que tiene presencia desde marzo del 2009 a pesar de esto no ha
extendido su campo de accion hacia otras ciudades del pais, por lo que resulta
una gran oportunidad de negocio que aun no ha sido explotada.

Eco-Car Express ofrece un sistema de lavado de vehiculos 100% ecolégico,
practico y confiable. Los usuarios ya no tienen que trasladarse ni perder tiempo
esperando en las filas de las lavadoras tradicionales. Ahora pueden mantener

limpios sus vehiculos mientras estan estacionados.

El simple y poderoso concepto que perseguimos es aprovechar el tiempo
ocioso del estacionamiento y de proporcionar servicios de gran valor agregado
mientras la gente realiza otras actividades (hacer compras, disfrutar de
entretenimientos e incluso mientras realiza su trabajo). El resultado de todo esto
es una nueva experiencia de negocios, 100% orientada a proporcionar
conveniencia y comodidad al cliente.

Para una mayor ilustracion a continuacion se muestra el cuadro de la Matriz
del Perfil Competitivo 6 MPC donde se analizaron al mayor competidor

existente en el mercado.
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Cuadro 2.3. Matriz del Perfil Competitivo

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Lavadora Tradicional ParkinWash Eco-Car Express

FACTORES IMPORTANTES PARA EL EXITO CLASIFICACION| |, /ELOR  [cLASFCACION| | VBEOR  fcLASIFICACION| , iBEOR
1.- |Reconocimiento y prestigio de la marca en el mercado 4 0,6 2 0,3 1 0,15
2.- |Calidad de los productos [ servicios 3 0,45 0,6 4 0,6
5. Implementacion de procedimientos de calidad para la i 0.4 : 03 A 04

limpieza automotriz.
4.- |Publicidad y marketing del servicio. 3 0,3 3 0.3 4 0.4
5.- |Buena comunicacion del equipo de trabajo 1 0,05 4 0,2 4 0,2
6.- |Cobertura del mercado 4 0.4 1 0.1 1 0.1
7.- |Participacion del mercado 4 0.4 2 0,2 1 0.1
8.- |Equipos de alta tecnologia y eficiencia. 3 0,3 3 0.3 3 0,3
9.- |Optimizacidn de tiempo del Cliente 1 0,15 4 0.6 4 0.6

VALORES DE LA CLASIFICACION

FORTALEZA PRINCIPAL

FORTALEZA MENOR

DEBILIDAD MENOR

= | e |

DEBILIDAD PRINCIPAL

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.



2.1.8. Estimacion de la Demanda y Tamafio del Mercado

Considerando las posibilidades de ingresar en el mercado, resultantes del
estudio de mercado efectuado y del analisis de la competencia, la demanda

para la compafia se estima considerando los siguientes factores:

La Demanda Proyectada para el afio 2010 de Vehiculos en la ciudad de
Ambato corresponde a la relacion: por cada 100 habitantes existen 11
vehiculos.

El porcentaje de automoviles (vehiculos livianos) en la ciudad de Ambato
es del 89%.

Segun el resultado de las encuestas, se tiene un 72,9% de aceptacion
hacia el nuevo servicio de lavado express.

Con un breve analisis de Inversion Inicial, se determina que se desea
atender a 28 unidades diarias lo que representa el 42,28% de

participacion del mercado objetivo.

Cuadro 2.4. Demanda Proyectada

DEMANADA PROYECTADA

#VEHICULOS DEMANDA
= % LIVIANOS | DEMANDA % ACEPTACION
ANO AMBATO (HAB)| PROYECTALOS PROYECTADA
EN AMBATO ANUAL SERVICIO B
2010 (Unidades)
2010 245000 206950 89 23980 72,9
Demanda Diaria 28
Participacion 42,28%

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.



67

2.2. Planeacion Estratégica

2.2.1. Descripcion del Negocio

El Plan de Negocio presentado en este estudio se basa en la Prestacion del
Servicio de Lavado de Automdviles por medio de coches méviles de lavado,

brindando al cliente comodidad, rapidez y atencion personalizada.

2.2.2. Misién y Vision

La Mision y Vision del proyecto son las siguientes:

Mision
Ofrecemos a nuestros clientes Comodidad, Rapidez y Calidad en el lavado

express de su automovil.

Vision
Durante los proximos cinco afios, seremos la empresa de lavado de
automoviles preferido por los clientes, logrando la mayor participacion del
mercado, a través de proveer:
Rentabilidad para los accionistas.
Calidad en el Servicio.

Trato amable y cordial al cliente.

2.2.3. Politicas y Valores

En esta seccidbn vamos a describir las politicas y valores que debe
implementar Eco-Car Express, para generar una cultura en el personal,
demostrar tanto a los clientes internos como externos que todos los servicio,
procesos y personal se encuentran inmersos en un proceso sistematico y de

calidad, los mismos que ayudaran al personal a entender cual es su rol dentro
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de la organizacién y de qué manera ésta impacta positivamente dentro del

negocio.

Politica
Eco-Car Express trabaja con eficacia y eficiencia en la prestacion del
servicio de lavado para automdviles, promoviendo el mejoramiento continuo con
su personal para el logro de los siguientes objetivos:
1. Mejorar la satisfaccion de nuestros clientes (internos y externos).

2. Mejorar los tiempos de servicio al cliente.

Valores

Los valores a implementar como parte de la cultura organizacional son:

Enfoque al Cliente

La razon de ser de cualquier empresa es elaborar productos o prestar

servicios para sus clientes actuales y potenciales, reportando esta actividad un
beneficio econémico para la organizacion, quienes dependen de sus clientes y
por lo tanto deberian comprender sus necesidades actuales y futuras, satisfacer

sus requisitos y esforzarse en exceder las expectativas de los clientes.

Honestidad e Integridad
La honestidad forma parte de aquellas cualidades mas gratas que puede
poseer una persona, ella garantiza confianza, seguridad, respaldo, confidencia
e integridad. La honestidad es una forma de vivir congruente entre lo que se
piensa y la conducta que se observa hacia el préjimo, que junto a la justicia,
exige en dar a cada quien lo que le es debido.
Una persona de integridad vive correctamente, no esta dividida, ni es una
persona diferente en circunstancias diferentes. Una persona de integridad es la
misma persona en privado que lo que es en publico. Una persona integra se

caracteriza por ser honesta, confiable y segura.
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Responsabilidad

La responsabilidad es un valor que esta en la conciencia de la persona, que
le permite reflexionar, administrar, orientar y valorar las consecuencias de sus
actos, siempre en el plano de lo moral. Una vez que pasa al plano ético (puesta
en préactica), persisten estas cuatro ideas para establecer la magnitud de dichas
acciones y afrontarlas de la manera mas propositiva e integral, siempre en pro

del mejoramiento laboral, social, cultural y natural.

Creatividad

La creatividad es la facultad de crear o la capacidad de creacion. Consiste

en encontrar métodos u objetos para realizar tareas de maneras nuevas 0

distintas, con la intensidon de satisfacer un propadsito. La creatividad permite
cumplir los deseos de forma mas rapida, facil, eficiente o econdmica

produciendo soluciones originales.

Innovacion

Es el proceso en el cual a partir de una idea, invencion o reconocimiento de
necesidad se desarrolla un producto, técnica o servicio util hasta que se ha
aceptado comercialmente. La innovacion es el elemento clave que explica la
competitividad, la empresa consigue ventaja competitiva mediante
innovaciones. Estas definiciones dejan claro que la innovacion acaba con la
introduccién con éxito en el mercado del producto. La estrecha conexién entre
el concepto actual de competitividad y de innovacion es evidente: decir que los
nuevos productos deben tener éxito es lo mismo que decir que han de ser

competitivos.

2.2.4. Andlisis FODA

Para realizar el analisis FODA debemos ilustrar su enunciado antes de

desarrollarlo:
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FODA es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica que
permite trabajar con toda la informacién que posea sobre el negocio, util para

examinar Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, y Amenazas.

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion
entre las caracteristicas particulares del negocio y el entorno en el cual éste
compite. El andlisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por
todos los niveles de la corporacion y en diferentes unidades de andlisis tales
como producto, mercado, producto-mercado, linea de productos, corporacién,
empresa, division, unidad estratégica de negocios, etc. Muchas de las
conclusiones, obtenidas como resultado del analisis FODA, son de gran utilidad
en el andlisis del mercado y en las estrategias de mercadeo que disefie y que

califiquen para ser incorporadas en el plan de negocios.

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para
el éxito de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades
diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y realista con la

competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.

Lo anterior significa que el analisis FODA consta de dos partes: una interna

y otra externa.

La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades del
negocio, aspectos sobre los cuales se tiene algin grado de control.

La parte externa mira las oportunidades que ofrece el mercado y las
amenazas que debe enfrentar el negocio en el mercado seleccionado.
Aqui se debe desarrollar la capacidad y habilidad para aprovechar las
oportunidades y para minimizar o anular las amenazas, circunstancias

sobre las cuales se tiene poco o ningun control directo.

Fortalezas y Debilidades

Se considera areas como las siguientes:
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Analisis de Recursos

Capital, recursos humanos, sistemas de informacion, activos fijos, activos

no tangibles.

Analisis de Actividades

Recursos gerenciales, recursos estratégicos, creatividad.

Analisis de Riesgos

Con relacion a los recursos y a las actividades de la empresa.

Analisis de Portafolio

La contribucion consolidada de las diferentes actividades de la organizacion.

Realice preguntas como éstas:

¢,Cudles son aquellos cinco a siete aspectos donde usted cree que
supera a sus principales competidores?
¢,Cuadles son aquellos cinco a siete aspectos donde usted cree que sus

competidores lo superan?

Al evaluar las fortalezas de una organizacién, tenga en cuenta que éstas se

pueden clasificar asi:
1. Fortalezas Organizacionales Comunes

Cuando una determinada fortaleza es poseida por un gran numero de
empresas competidoras. La paridad competitiva se da cuando un gran numero
de empresas competidoras estan en capacidad de implementar la misma

estrategia.
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2. Fortalezas Distintivas

Cuando una determinada fortaleza es poseida solamente por un reducido
namero de empresas competidoras. Las empresas que saben explotar su
fortaleza distintiva generalmente logran una ventaja competitiva y obtienen
utilidades econémicas por encima del promedio de su industria. Las fortalezas

distintivas podrian no ser imitables cuando:

Su adquisicion o desarrollo pueden depender de una circunstancia
histdérica Unica que otras empresas no pueden copiar.

Su naturaleza y caracter podria no ser conocido o comprendido por las
empresas competidoras. (Se basa en sistemas sociales complejos como

la cultura empresarial o el trabajo en equipo).

3. Fortalezas de Imitacion de las Fortalezas Distintivas.
Es la capacidad de copiar la fortaleza distintiva de otra empresa y de

convertirla en una estrategia que genere utilidad econémica.

La ventaja competitiva sera temporalmente sostenible, cuando subsiste
después que cesan todos los intentos de imitacion estratégica por parte de la

competencia.

Al evaluar las debilidades de la organizacion, tenga en cuenta que se esta
refiiendo a aquellas que le impiden a la empresa seleccionar e implementar
estrategias que le permitan desarrollar su misién. Una empresa tiene una
desventaja competitiva cuando no esta implementando estrategias que generen

valor mientras otras firmas competidoras si lo estan haciendo.
Oportunidades y Amenazas

Las oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas areas que

podrian generar muy altos desempenfos.
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Las amenazas organizacionales estan en aquellas areas donde la empresa

encuentra dificultad para alcanzar altos niveles de desempefio.

Considere:

Andlisis del Entorno. Estructura de su industria (Proveedores, canales de
distribucion, clientes, mercados, competidores).

Grupos de interés. Gobierno, instituciones publicas, sindicatos, gremios,
accionistas, comunidad.

El entorno visto en forma mas amplia. Aspectos demogréficos, politicos,

legislativos, etc.
Preguntese:

¢, Cudles son realmente las mayores amenazas que enfrenta en el

entorno?

¢, Cuadles sus mejores oportunidades?

Fuente: 3w3search.com
2.2.5. Evaluacion de la Matriz de Factores Internos
Una vez evaluadas las fortalezas y debilidades mas importantes dentro de
las areas funcionales de la empresa, se construye la matriz de evaluacién de
Factores Internos donde se asigna una ponderacion y calificacion a las

fortalezas y debilidades mas relevantes.

A continuacién se detalla los factores claves internos del proyecto:
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Cuadro 2.5. Matriz de Evaluaciéon de Factores Internos (EFI).

FACTORES INTERNOS CLAVES

FORTALEZAS WVALOR |  CLASIFICACION VALOR PONDERADO
1. |Morequiere instalaciones fisicas para operar.| 012 4 0,48
2. |Cliente no espera para ser atendido. 0,08 4 0,36
3. |Semvicio de lavado “puerta a puerta” a clientes.| 007 3 0,21
" F'Iamﬂ_car para obtener recursos de entidades 0.05 4 0,20
financieras.
5. | Baja Inversian Inicial. 010 4 0,40
6. |Flexibilidad de horarios. 0,07 4 0,28
DEBILIDADES VALOR  CLASIFICACION VALOR PONDERADO
1. |Marcanueva en el mercado. 0,20 2 0,40
2. |Baja ganancia por automdvil lavado. 008 2 0,16
3. |Falta de personal calificado. 0,03 1 0,03
" Control de ac_’[wldades de operarios y 0.05 2 0,10
consumao de insumos.
5 Mo cfuntar con stock de repuestos en caso de 0.06 2 0412
averia de coches de lavado.
5. Re_ntamllclad depgndetntalmente de las 0.08 5 0,16
unidades en senvicio.

Valor Elvalor asignado a determinado factor indica la importancia

relativa del factor para que sea exitoso en la industria de la

0,0 [Sin importancia

1,0 |Muy importante empresa. La sumatoria de los valores debe seriguala 1.
Clasificacion del factor interno clave
4 |Excelente 4 |M3as alto posible
3 |Arriba del promedio 3 |La empresa mantiene una posician solida.
2 |Mivel promedio 2,5 |Promedio
1 |Deficiente 1 Mas bajo posible. Caracteriza a las
empresas que son débiles internamente

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

El valor ponderado resultado de la evaluacién de los factores internos
claves es de 2,9, el cual indica que la empresa mantiene una posicion sélida y

predominio de las fortalezas sobre las debilidades.

2.2.6. Evaluacion de la Matriz de Factores Externos

Una vez evaluadas las oportunidades y amenazas mas importantes dentro
de las areas funcionales de la empresa, se construye la matriz de evaluacion de
Factores Externos, asignando ponderacion y calificacion a cada una de ellas.

A continuacién se detalla los factores claves externos del proyecto:
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Cuadro 2.6. Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE).

FACTORES EXTERNOS CLAVES

OPORTUNIDADES VALOR | CLASIFICACION VAL OR PONDERADO
1 Mo E?{IStE competencia que oferte el mismo 0.20 4 0,80
SErvicio.
5 A.rr!bﬂtu £3 una CIlLIdﬂEI con gran afluencia de 0.07 3 0,21
vizitas de otras ciudades.
Porcentaje de mercado insatisfecho debido a la
3. |demora en la atencion de las lavadoras 0,05 3 0,15
tradicionales.
4. |Polticas crediticias favorables. 0,08 4 0,32
5. Bl{enﬂs:.relﬂ?unes con proveedor de Colombia 010 4 0,40
(Lider Wash)
6 PumblhdadI de. crecimiente en ciudades cercanas 008 4 0,32
de la provincia y fuera de ella.
AMENAZAS VALOR  CLASIFICACION VALOR PONDERADD
1. |Alta variabilidad de la demanda. 010 2 0,20
2. |Dependencia total del clima diario. 0,08 2 0,16
3 Bﬂjﬂ‘ aceptacion al servicio de limpieza interior de 0.05 1 0,06
vehiculos.
" Dlﬁ;uﬂgd para cerrar cnn'.ferlllus con - 0.09 1 0,09
institucicnes para la prestacion del servicio.
5. |Paradigma de la lavadora tradicional. 0,07 2 0,14
Competencia de precios. 0,03 1 0,03
TOTAL
L ] gL __“m-ap. o]
Valor Valor Ponderado
0,0 |Sin importancia 4 |Mas ato posible
1,0 |Muy importante La empresa respende de manera sorprendente
; 3 |alas oportunidades y amenazas presentes en el
sector.
Clasificacion del factor externo clave Las estrategias de la empresa aprovechan en
3 forma eficaz las oportunidades existentes v
4 |Excelente reduce al minimo los factores potenciales de las
3 |Arriba del promedio amenazas externas.
2 |Mivel promedio 2,5 |Promedio
1 |Deficiente IMas bajo posible. La estrategia de la empresa no
1 |aprovecha las oportunidades ni evita las
AMEenazas.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

El valor ponderado resultado de la evaluacién de los factores externos
claves es de 2,87, el cual indica que la empresa mantiene una posicion por
arriba del promedio, es decir, la empresa responde de manera sorprendente a

las oportunidades y amenazas presentes en el sector.

Con la grafica de la Matriz Interna y Externa podemos confirmar que las

estrategias se consolidan entre las areas de Crecer-Construir y Conservar-
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Mantener. Esto debido a que la Matriz EFI arrojé un resultado de 2,9 y la Matriz

EFE arrojo un resultado de 2.87.

Cuadro 2.7. Matriz Interna y Externa IE.

MATRIZ INTERNA Y EXTERNA IE

CRECER Y CONSTRUIR PUNTAJES DE VALOR TOTALES DE LA MATRIZ EFI
S0LIDO PROMEDIC DEBIL
20A299
ALTO
J0A4D
WMEDIO
PUNTAJES DE
VALOR TOTALES
DE LA MATRIZ
EFE 20A299
BAJO
1.0A1.99
CONSERVAR Y MANTENER COSECHAR O ENAJENAR

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

2.2.7. Andalisis de la Matriz FODA

La matriz de Fortalezas — Oportunidades — Debilidades — Amenazas es un

instrumento que permite desarrollar cuatro tipos de estrategias:

Estrategias FO, que combinan las Fortalezas y Oportunidades.
Estrategias DO, que combinan las Debilidades y Oportunidades.
Estrategias FA, que combinan Fortalezas y Amenazas.

Estrategias DA, que combinan Debilidades y Amenazas.



Cuadro 2.8. Matriz de Evaluacién del FODA

MATRIZ F.OD.A
FORTALEZAS: F

DEBILIDADES: D

No requiere instalaciones fisicas para
operar.

Marca nueva en el mercado.

Cliente no espera para ser atendido.

Baja ganancia por automavil lavado.

MATRIZ FODA

Servicio de lavado "puerta a puerta” a
clientes.

Falta de personal calificado.

" Eco-Car Express SA"

Planificar para obtener recursos de
entidades financieras.

Control de actividades de operarios y
consumo de insumos.

Baja Inversion Inicial.

No contar con stock de repuestos en caso
de averia de coches de lavado.

OPORTUNIDADES: O

No existe competencia que oferte el
mismo servicio.

Ambato es una ciudad con gran
afluencia de visitas de otras ciudades.

Flexibilidad de horarios.
Estrategias F.O.
Desarrollar un Plan de Mercadeo y Ventas

que permita el crecimiento del negocio
fuera de la ciudad de Ambato

Porcentaje de mercado insatisfecho
debido a la demora en la atencion de
las lavadoras tradicionales.

Desarrollar un Plan de Marketing para la
difusion del nuevo servicio y sus ventajas

Rentabilidad depende totalmente de las
unidades en servicio.

Estrategias D.O.

- | Posicionamiento en el mercado con marca

e imagen sélida

Poltticas crediticias favorables.

Buenas relaciones con proveedor de
Colombia (Lider Wash)

Elaborar un Plan de Financiamiento con el
beneficio de ser una microempresa.

Posibilidad de crecimiento en
ciudades cercanas de la provincia y
fuera de ella.

AMENAZAS: A

Alta variabilidad de la demanda.

Dependencia total del clima diario.

Baja aceptacion al servicio de limpieza
interior de vehiculos.

Elaboracion de Plan de Trabajo y
Obtencion de Activos

Estrategias F.A

Identificar las ventajas que genera al cliente
tener un servicio en los lugares de
preferencia

Alianza Estratégica con Proveedor de
Colombia (Lider Wash), quien tiene
experiencia con este nuevo servicio en el
mercado

Estrategias D.A

Plan para mejorar la eficiencia y reduccion
de costos

Dificultad para cerrar convenios con
instituciones para la prestacion del
Senvicio.

Paradigma de la lavadora tradicional.

Competencia de precios.

Buscar opciones de lugares estratégicos
que contemplen cerramientos para trabajar
en dias de lluvia.

D6-A4

Establecer un método de captacion de
clientes (casas comerciales, empresas
plblicas y privadas)

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.
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2.2.8. Descripcion de las Estrategias y Tacticas

La descripcion de las estrategias y tacticas las vamos a desarrollar en
orden, es decir, en conjunto cada estrategia junto con sus tacticas.
Recordemos que las Estrategias significan que hacer y las tacticas, como
hacerlo.

Estrategia 1

Desarrollar un Plan de Mercadeo y Ventas que permita el crecimiento
del negocio fuera de la ciudad de Ambato.

Té&cticas:

1. Andlisis del comportamiento del mercado de la ciudad de Ambato
con los servicios ofertados.

2. Revision de las ciudades en donde sea factible posicionar el
servicio (provincias de Tungurahua, Bolivar y Chimborazo inicialmente).

3. Definir el Plan y Presupuesto de Ventas para cada ciudad.

4. Definir la Estrategia y la Fuerza de ventas a penetrar en cada

mercado.

Estrategia 2
Desarrollar un Plan de Marketing para la difusién del nuevo servicio y

sus ventajas.

Té&cticas:

1. Detallar los servicios que la empresa proporciona (qué se vende, a
quién y cdmo).

2. Analizar la situacion actual de la empresa. (Revisar las tendencias
de la demanda y los factores que inciden. Analizar a la competencia con
Sus servicios, recursos financieros, estrategias, fortalezas y debilidades.
El mismo andlisis efectuado a la competencia realizarlo al interior de la

nuestra, sincerar nuestra situacion para tomar las mejoras necesarias.




3. Estudiar el mercado objetivo, describir el segmento de mercado,
conocer a los clientes para adaptar a ellos las acciones del marketing.

4. Redefinir los objetivos iniciales en funcién de la informacion
obtenida.

5. Establecer la estrategia y tacticas de marketing para el
cumplimiento de los objetivos.

6. Asignar el presupuesto y el método de seguimiento para la

ejecucion y control del Plan.

Estrategia 3

Elaborar un Plan de Financiamiento con el beneficio de ser una

microempresa.

Tacticas:

1. Elaboracion del Presupuesto para la inversion inicial del negocio
acorde al estudio de mercado y la planeacion de ventas.

2. Contar con el 37% del total de la inversion para capitalizar el
negocio y el 63% restante, financiarlo por una entidad que ofrezca
localmente el interés mas bajo del mercado.

3. Presentar a la Camara de Comercio de Tungurahua el proyecto de
creacion de la PYME para financiar el 63% por un lapso de cinco afos.

4. Analizar los gastos de mayor sensibilizacion en el proyecto para
controlarlos/monitorearlos por periodos definidos y evitar que los flujos

de caja presenten saldos negativos.
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Estrategia 4

Elaboracion de un Plan de Trabajo y Obtencién de Activos.

Té&cticas:

1. Acorde a los resultados del estudio de mercado, definir los lugares
donde la empresa realizard las actividades de limpieza de autos.

2. Segun el dimensionamiento del negocio y capacidad financiera,
determinar el nimero de coches de lavado a adquirir.

3. Con el proveedor (Lider Wash) acordar el precio por las unidades,
asi como por el “KNOW HOW'” del negocio.

4. Identificar los activos que son necesarios adquirir para completar
la operacion del negocio (terreno, transporte, etc.).

5. Definir el tiempo dentro del cual se van a adquirir estos activos

segun los resultados financieros proyectados.

Estrategia 5

Posicionamiento en el mercado con marca e imagen solida

Té&cticas:

1. Buscar asociaciones con empresas de prestigio para posicionar a
la empresa y lograr un reconocimiento de marca.

2. Disefiar afiches volantes con toda la informacion de la compafiia y
los servicios que oferta a los clientes incluyendo promociones por
introduccion.

3. Enfatizar la ventaja competitiva de la empresa al ser un lavado
personalizado y en el lugar que el cliente decida.

4. Analizar el método adecuado para lograr fidelizacion de clientes.




Estrategia 6

Alianza con Proveedor de Colombia (Lider Wash), quien tiene

experiencia con este nuevo servicio en el mercado.

T4cticas:

1. Capacitacion Interactiva (Video Conferencias) que se basen en la
experiencia del proveedor Lider Wash en este servicio, tanto para
Operarios como para el Administrador.

2. Asesoramiento para levantar un Plan de Contingencia.

3. Elaboraciéon de un Plan de Mantenimiento para los coches, asi

como la fijacion de un inventario necesario para repuestos.

Estrategia 7

Identificar las ventajas que genera al cliente tener un servicio en los

lugares de preferencia

Tacticas:

1. Apoyados en el plan de marketing, establecer la mejor manera de
llegar al cliente con publicidad enfocada en la comodidad que
prestamos.

2. Generar una base de datos con los clientes que quieren ser
atendidos y promover ofertas (por la presentacion de un nuevo cliente

aplica descuentos).
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Estrategia 8

Buscar opciones de lugares estratégicos que contemplen

cerramientos para trabajar en dias de lluvia.

Té&cticas:

1. Realizar un estudio en la ciudad de los posibles lugares que
cumplan esta caracteristica.
2. Analizar si estos lugares tienen frecuencia adecuada de vehiculos

y revisar la posibilidad de realizar convenios.

Estrategia 9

Plan para mejorar la eficiencia y reduccion de costos

Té&cticas:

1. Preparar Planes de Capacitacion a los Operadores para mejorar el
uso de los recursos a su disposicién (tiempo, insumos, etc).

2. Evaluar mensualmente la eficiencia de los recursos, tanto en
puestos administrativos como operativos.

3. Evaluar semestralmente nuevas necesidades de capacitacion.

4. Crear planes de motivacion y remuneracion variable para mejorar

la eficiencia y reducir costos.
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Estrategia 10

Establecer un método de captacion de clientes (casas comerciales,

empresas publicas y privadas)

Tacticas:

1. Buscar medios de comunicacion para llegar al mayor namero
posible de clientes con un bajo presupuesto, opciones como diarios
locales y publicidad en paginas de Internet.

2. Desarrollar Marketing Directo (e-Mailing, envios de publicidad via
correo electronico a destinatarios claves).

3. Publicitar la empresa y los servicios en revistas de autos de mayor

circulacion.

2.2.9. Publicidad y Eslogan.

La publicidad estara enfocada en posicionar el nombre de la compafia, su

marca comercial y eslogan.

Nombre de la compaiiia: Eco-Car Express S.A., Servicios de Limpieza para
Automoviles.

Marca comercial: Eco-Car Express
Eslogan: Lo nuestro es lavar autos y no hacerte perder el tiempo.

Logotipo:

Figura 2.20. Logotipo Empresarial.
Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.



CAPITULO Il
3.ESTUDIO TECNICO.

En este capitulo se analizara los equipos y el tamafio de la infraestructura
requeridas para la prestacion del servicios de Eco-Car Express y alcanzar los

objetivos propuestos.

También se analizard el proceso actual de produccibn y como este
contribuye al cumplimiento de los objetivos de la Planeacién Estratégica

analizada en la seccion 2.2 del capitulo anterior.
3.1. Decision de Localizacion

La localizacion de las instalaciones en principio deberan estar situadas
estratégicamente en los lugares de mas afluencia de vehiculos los cuales
estaran proporcionados por el estudio de mercado, ahora bien, por qué Ambato,
basicamente en Ambato por ser una ciudad ubicada estratégicamente en el
centro del pais y de gran afluencia de visitantes en su ciudad como centros
comerciales brindando una gran oportunidad de apertura de negocio o de

Servicios.

Como se menciond anteriormente, nuestros clientes seran personas
naturales y empresas. Por consiguiente, se justifica tomar como punto de

partida, Ambato.
3.2. Tamairo de las Instalaciones del Proyecto
Para tener un funcionamiento acorde a las actividades de la compaiiia, es

necesario contar con espacio minimo de treinta metros cuadrados (30 m2), que

incluyen las areas administrativas y los espacios para estacionamiento de
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unidades de lavado, estas instalaciones de preferencia deberian estar ubicadas

en la zona urbana del cantén Ambato.

INSTALACIONES DEL PROYECTO

BODEGA

COCHES DE LAVADDO

Figura 3.1. Instalaciones del Proyecto.
Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

3.3. Ingenieria del Equipo

En esta seccion haremos una breve descripcion de los equipos de

produccion requeridos para el cumplimiento de los objetivos planteados en la
Planeacion Estratégica.



EQUIPO DE LAVADO MOVIL

Figura 3.2. Unidad Movil

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

ESTRUCTURA DEL EQUIPO

Estructura del Equipo

Aspasor Agpircidonc

Dateda Domba

Figura 3.3. Estructura del Equipo

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Especificaciones:

Bomba de 100 psi (americana marca flojet).
Tanques en material de plastico. Agua limpia 50 litros y Agua Residual 20

litros.



3.4.

Manguera de 8 metros.

Pistola chorro aspersion.

Llantas neumaéticas.

Pintura poliuretana.

Zona de insumos.

Amplia zona para elementos

Cuadro 3.1. Inversién Inicial.

Aspiradora eléctrica con toma en la unidad.

Estructura en fibra de vidrio, durabilidad de 15 afnos.

Cargador eléctrico disefiado para éste tipo de trabajo.

Estimacion de Costos de los Bienes de Capital a Requerir
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Empresa: ECO - CAR EXPRESS

Reporte: Inversion Inicial

Cortado a:  dic 31, 2011

Moneda: US$
Presupuesto Inversion Inicial Us$
Edificios 0,00
Edificios 0,00
Equipos y Mobiliario de Oficinas 1.100,00
Computador 800,00
Impresora 100,00
Escritorio 200,00
Equipos de Cémputo y Softwaare 100,00
Arreglos Electricos 100,00
Maquinarias y Equipos 7.600,00
Unidades Moviles 7.600,00
Adecuaciones 1.000,00
Adecuaciones 1.000,00
Total Presupuesto Inversion Inicial US$ 9.800,00

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.



3.5.

Flujograma del Proceso de Produccién
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CAPITULO IV
4.ESTUDIO DE LA GESTION ADMINISTRATIVA.
4.1. Estructura Organizacional
La Estructura Organizacional estard compuesta por un administrador
(mando medio) y personal operativo, la cual se describe como una estructura
plana, adicional de contar con los servicios profesionales de un Contador.

Para mayor ilustracion se muestra la gréafica de la estructura en mencion:

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Administrador

Contador g

Operario 1 Operario 2 Operario 3 Operario 4

Figura 4.1. Organigrama Estructural.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

4.2. Recurso Humano Administrativo y Especializado a Requerir.

Las funciones y responsabilidades del area administrativa y operativa,

inclusive la descripcion de los perfiles son los siguientes:



Administrador
Principales Responsabilidades:
Cumplir con los presupuestos de ventas.
Cumplir con los objetivos propuestos de la compafia.
Desarrollar nuevas oportunidades de mercado.
Detectar nuevas oportunidades de expandir el negocio.
Responsable de Planificar a las unidades moviles.
Controlar los procesos, las Metas, Objetivos y Recursos a utilizar de la

Compaiiia.

Perfil Académico:
a. Ingeniero en Administracion de Empresas o carreras afines.

b. Experiencia: Minimo 3 afios de experiencia como Administrador.

Competencias:
Liderazgo.
Orientado a Resultados.
Planeacion.
Habilidad de Comunicacion.

Técnicas de Gestion Administrativa.

Contador

Principales Responsabilidades
Responsable de las operaciones administrativas y financieras.
Mantener un Control Interno y Financiero.
Mantener registros contables al dia.
Responsable de los Flujos de Efectivo de la Empresa

Definir acuerdos de pagos con proveedores
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Perfil Académico:
a. CPA.

b. Experiencia: Minimo 3 afios de experiencia en cargos similares.

Competencias:
Liderazgo
Orientado a Resultados
Trabajo en Equipo

Planeacion
Personal Operativo
Principales Responsabilidades:

Cumplir con el programa de produccién

Perfil Académico:

Bachiller de cualquier especialidad.

Experiencia:

No indispensable.

Competencias
Trabajador.

Proactividad.

4.3. Marco Legal

4.3.1. Aspectos Societarios

El primer paso es hacer la reserva del nombre de la empresa “Eco-Car

Express S.A.” en la secretaria general de la Superintendencia de Compafias y
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obtener el respectivo certificado. Este tramite es inmediato y no es necesario
ningn documento.

Se debe conformar la cuenta de integracion de capitales de la compafiia en
uno de los bancos del sistema financiero nacional y obtener el respectivo

certificado.

Esta cuenta puede ser habilitada con US$ 200,00, que corresponden al 25%
del capital minimo requerido como requisito que es de US$ 800,00. Este tramite
es inmediato y los documentos que requiere el banco para proceder con este

tramite son los siguientes:

Certificado original de la reserva del nombre emitido por Ila
Superintendencia de Compaifias.

Copia de la cédula de identidad de los accionistas.

Carta del representante legal dirigida al banco solicitando la apertura de
la cuenta e indicando el monto de la aportacion.

Seguidamente se debe constituir la compafiia mediante escritura publica,
la misma que debe ser inscrita en el Registro Mercantil, dicha escritura

debe contener los siguientes elementos:

0 Que haya dos socios como minimo, y que cada uno de ellos suscriba una
accion por lo menos.

0 Las sociedades anonimas emiten acciones liboremente negociables. No
se requiere de autorizacion previa para la venta de acciones, aun en el
caso de compradores extranjeros.

0 Que el capital social no sea menor de US$ 800,00. Al momento de la
constitucion el capital debe estar suscrito y pagado en un 25%, el saldo
debe pagarse maximo a un plazo de 2 afios.

o0 Los nombres, apellidos y edad de los otorgantes, si éstos fueran
personas fisicas, la nacionalidad y el domicilio.

o0 La voluntad de los socios de fundar una sociedad anénima.
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0 La sociedad se constituye por tiempo indefinido, comenzando sus
operaciones el mismo dia del otorgamiento de la escritura de constitucion
de la sociedad.

o El dinero, los bienes o derechos que cada socio aporte o se obligue a
aportar, indicando el titulo en que lo haga y el nimero de acciones
atribuidas en pago.

0 La cuantia total de la aportacion que realizara cada socio, al menos,
aproximada, de los gastos de constitucion, tanto de los ya satisfechos
como de los previstos hasta que la sociedad quede constituida.

0 Los estatutos que han de regir el funcionamiento de la sociedad.

0 Los estatutos que regiran el funcionamiento de la empresa se expresaran

en la escritura de constitucion y son los siguientes:

La denominacién de la sociedad “Eco-Car Express S. A.”.

El objeto social, determinando las actividades que lo integran (Servicio de
Limpieza Interior y Exterior para Automaviles).

La duracién de la sociedad (veinte afios).

La fecha en que dara comienzo a sus operaciones.

El domicilio social, asi como el 6rgano competente para decidir o acordar
la creacion, la supresion o el traslado de las sucursales.

El capital social, expresando, en su caso, la parte de su valor no
desembolsado, asi como la forma y el plazo maximo en que han de
satisfacerse los dividendos pasivos.

El nimero de acciones en que esta dividido el capital social; su valor
nominal; su clase y serie, si existen varias, el valor nominal, numero de
acciones y derechos de cada una de las clases; el importe efectivamente
desembolsado; y si estan representadas por medio de titulos o por medio

de anotaciones en cuenta.

El estudio juridico se encargara de realizar y entregar lo siguiente:
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Realizar la carta a la Superintendencia de Compaiiias para reservar el
nombre de la empresa.

Escritura de la Constitucion de la Compafiia Anénima.

El RUC (Registro Unico de Contribuyentes).

Nombramiento del Presidente y Gerente General de la Cia.

Titulos y talonarios de las acciones.

Libro de Acciones y de Accionistas.

Resolucidn de la aprobacion de la compafia por la Superintendencia de

Compaiiias.

Una vez constituida legalmente la compafia se debera registrar el nombre

comercial en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI).

También es importante no olvidar realizar lo siguiente:

Registro de la Compaiiia en el IESS.

Obtener el nUmero patronal de la empresa.

Afiliacion al IESS de todos los empleados.

Registrar en la Inspectoria de Trabajo todos los contratos de los
empleados de la compaiiia.

Sacar los respectivos permisos municipales como son permiso de
habilitacion, patentes, uso de suelo.

Permisos Sanitarios.

Certificado de Seguridad otorgado por el Benemérito Cuerpo de
Bomberos.

Afiliacion a la Camara de Industrias de Tungurahua.

4.3.2. Aspectos Tributarios

En esta seccidn describiremos las obligaciones tributarias que debe de

cumplir Eco-Car Express S. A., entre éstas tenemos:
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Declaracion Mensual del IVA
Declaracion de Retencion a la Fuente
Impuesto a la Renta

Presentacion de Anexos Transaccionales

4.3.2.1. Declaracion Mensual del IVA

El IVA es el impuesto que se paga por la transferencia de bienes y por la
prestacion de servicios. Se denomina Impuesto al Valor Agregado por ser un
gravamen que afecta a todas las etapas de comercializacion pero

exclusivamente en la parte generada o agregada en cada etapa.

Este impuesto lo deben pagar todos los adquirentes de bienes o servicios,
gravados con tarifa 12%. El pago lo hard al comerciante o prestador del
servicio, quien a su vez, luego de percibir el tributo lo entrega al Estado

mediante una declaracion.

El IVA es un impuesto que debe ser declarado y pagado en forma mensual,
la suma total sobre la cual se aplicara el 12%, y del valor obtenido se restara: el
impuesto pagado en las compras Yy las retenciones, del mismo mes; ademas el

crédito o pago excesivo del mes anterior, si lo hubiere.

4.3.2.2. Declaracion de Retenciones en la Fuente

La retencion es la obligacion que tiene el comprador de bienes y servicios,
de no entregar el valor total de la compra al proveedor, sino de guardar o
retener un porcentaje en concepto de impuestos. Este valor debe
ser entregado al Estado a nombre del contribuyente, para quien esta retencion

le significa un prepago o anticipo de impuestos.

Las Obligaciones de Eco-Car Express S. A. como agente de retencion son:



Retener los impuestos legalmente establecidos.
Declarar y depositar los valores retenidos.
Entregar el comprobante de retencion.
Proporcionar la informacion requerida.

Registrar contablemente las retenciones y pagos realizados; v,

o a0k 0w N PF

Mantener un archivo de los comprobantes y de las declaraciones.

La retencién del Impuesto a la Renta es la obligacion que tiene quien
adquiere bienes o servicios de no entregar todo el valor convenido (que es el
ingreso o la renta para quien recibe), sino que debe descontar por Impuesto a la

Renta, los porcentajes que determinen las normas vigentes.

Se retiene sobre el monto total de rentas pagadas, enviadas o acreditadas,
siempre que se trate de rentas gravadas. Para la retencion no se considerara

los valores de IVA ni ICE.

Los porcentajes de Retencion de Impuesto a la Renta varian de acuerdo a

la transaccion realizada, por compra de bienes o adquisicion de servicios.

4.3.2.3. Impuesto a la Renta

Es el impuesto que se debe cancelar sobre los ingresos o rentas, producto
de actividades personales, comerciales, industriales, agricolas, y en general
actividades econdmicas y aun sobre ingresos gratuitos, percibidos durante un
afo, luego de descontar los costos y gastos incurridos para obtener o conservar
dichas rentas.

El periodo tributario es anual, empieza el 01 de enero y concluye el 31 de
diciembre de cada afio, en él se deben incluir todas las rentas y presentar una
declaracidén, salvo los ingresos por herencias, legados y donaciones; premios e

ingresos ocasionales de no residentes, que son declarados en forma separada.



97

El monto que se debe pagar depende de la base imponible, sobre la cual las
sociedades pagan el 25%, el pago de este se lo realiza hasta el mes de abril del

afo siguiente.

4.3.2.4. Presentacion del Anexo Transaccional

Los Anexos son documentos que contienen a nivel de detalle, la informacion

que sustenta las declaraciones de impuestos.

Los anexos deben ser presentados por los contribuyentes de acuerdo al tipo
de actividad que realizan. A continuacion se detallan los Anexos vigentes:
Anexo Transaccional Simplificado (ATS).
Anexo de Retenciones en la fuente por relacion de dependencia.

Anexo de ICE.

Es un reporte detallado de las transacciones realizadas por el contribuyente
correspondiente a sus compras, ventas, importaciones, exportaciones y

retenciones de IVA y de Impuesto a la Renta.

4.3.3. Aspectos Sanitarios

La Administracion de Eco-Car Express S. A. preocupada por el bienestar de
su capital humano y el medio ambiente debera poner en practica una Politica de

Seguridad Industrial, Salud Ocupacional y Medio Ambiente.

Es muy importante la implementacion de estos procesos pues con la
manipulacion de agua y equipos a corriente, incrementa el riesgo de accidentes
laborales, contagios de enfermedades, contaminacion al medio ambiente y es
por ende que se debera generar un plan de accién para salvaguardar la

continuidad de sus procesos.
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El programa de Seguridad Industrial, Salud Ocupacional y Medio Ambiente
de Eco-Car Express S. A. debera cumplir con los siguientes aspectos:

Panorama de Riesgos.

Elaboracion del Reglamento Interno de Seguridad.

Elaborar el Manual de Seguridad Industrial.

Cumplir con programas anuales de Entrenamiento del Personal:
Normas Basicas de Seguridad.

Orden y Aseo basado en las 6's.

Manejo y uso de los Equipos de Proteccion Personal “EPP’s”.

o O o o

Uso de Extintores.

Cumplir con el programa de mantenimiento de:

o

Maquinas y Equipos de Produccion.

o Equipos de Seguridad Industrial.



CAPITULO V
5.ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO.

5.1. Politicas Financieras del Proyecto

Las directrices bajo las cuales se realizara la proyeccion del ejercicio
financiero de la compafia Eco-Car Express S. A. en los siguientes 5 afios y que

permitiran determinar su rentabilidad y viabilidad son:
Politicas Laborales

Los trabajadores fijos seran afiliados al IESS y se cumpliran las obligaciones
patronales establecidas por dicho instituto y el Cédigo de Trabajo.

La nébmina se pagara cada fin de mes.

Los incrementos salariales se daran de acuerdo a la situacion inflacionaria del

pais y segun los incrementos generales establecidos por el Gobierno Nacional.
Politicas de Ventas

Crecimiento anual de ventas del 5%.

Para clientes tales como personas naturales y juridicas sera el cobro al
contado.

Costo de Venta o produccion se ha estimado en un 8% que incluye los
insumos que se utilizaran en el proceso de limpieza, tales como franelas,

cera, entre otros.
Politicas de Pagos.

Los pagos requeridos por la compra de equipos y mobiliario asi como por
los arreglos requeridos en las instalaciones se hardn de contado.
Los pagos a los Proveedores de suministros de limpieza se haréd de

forma mensual.
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5.2. Plan Financiero

5.2.1 Presupuesto de Ventas

Para la proyeccion de demanda se estimo un crecimiento o incremento
continuo y paulatino, segun se detalla en los cuadros que a continuacion se

ilustran:

Cuadro 5.1. Estimacion de la Demanda

_avaza 07 Ues Levzda yEnzerzda 200 Ust Lzvadz comeles 13,20 Uss Ccpacidad 00O
S1ecio por Veicule s A 442 USS Predic pu Vehicu o zin VA 7.4 USE Preuapur Vel wlo sin VA 1121 U5
Preszntaciones Lunes Martes Mizrcoles Jueves Viernes Sabados Domingos  Total Semanal Total Mes El'a.,;::}l:;u
Jriversidzd 1 8 [ 8 8 8 8 18 182 0%
Jriverzidzd 2 ] & 1] ] o ] 40 182 9%
Sonfonts H=nlacion ale s T ¥ T i3 17 IRE TA%
“arg.eadercs 8 3 8 8 8 7 17 188 209
ToTales 1 il 31 i1 1 il - 185 740 BE%
Ingrzso: Proyectados LSS Lunas Martes Miercolas Jueves Viemas Sabados Domingos  Tetal Samanal Total Mes
J-iversidzd 1 41,07 4107 4 07 H 07 46,43 406,43 = 207,14 1.029
Jonersidzd £ a1er A104 47 07 anu 16,43 45,43 - 2514 1024
Zonjuntzs Izbiaciorales Z6E1 2261 36,67 J6 67 43,75 4375 = 233,33 236
Sy eddees 4107 4107 407 4107 2029 4373 - 258,53 1.236
Tctalza 1E0 160 160 159.02 220,29 100,36 - 1.050,04 423244

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

En funcion de la estimacién y proyeccion de la demanda se realiz6 el

presupuesto de Ventas mensuales.

Cuadro 5.2. Presupuesto de Ventas
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ECO - CAR EXPRESS

Presupuesto de Ventas y Costos de Participacion Moneda: US$
Cortado A diciembre 2011
Ventas Primer Afio Ventas Segundo Afio
Ventas Totales Venta Cg;to dg Ventas Venta ngto dg
Meses Contado 100 Participacion Totales Contado 100 Participacion
Proyectadas

% 7,65 %

Proyectadas % 7,65 %

Enero 0,00 0,00 0,00 423214 423214 323,76
Febrero 0,00 0,00 0,00 423214 423214 323,76
Marzo 2.116,07 2.116,07 161,88 4.232,14 4.232,14 323,76

Abril 4.232,14 4.232,14 323,76 4.232,14 4.232,14 323,76

Mayo 4.232,14 4.232,14 323,76 4.232,14 4.232,14 323,76

Junio 4.232,14 4.232,14 323,76 4.232,14 4.232,14 323,76

Julio 4.232,14 4.232,14 323,76 4.232,14 4.232,14 323,76
Agosto 4.232,14 4.232,14 323,76 4.232,14 4.232,14 323,76
Septiembre 4.232,14 4.232,14 323,76 4.232,14 4.232,14 323,76
Octubre 4.232,14 4.232,14 323,76 4.232,14 4.232,14 323,76
Noviembre 4.232,14 4.232,14 323,76 4.232,14 4.232,14 323,76
Diciembre 4.232,14 4.232,14 323,76 4.232,14 4.232,14 323,76
Totales US$ 40.205,36 40.205,36 3.075,72 50.785,71 50.785,71 3.885,12

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

5.2.2. Presupuesto de Sueldos y Némina

El presupuesto de sueldos se detalla segun los cuadros a continuacion:

Cuadro 5.3. Presupuesto de Sueldos.

Empresa: ECO - CAR EXPRESS

Presupuesto de Sueldos

Proyeccion: dic 31,2011

Moneda: US$ 264 12,15%
Sueldos  Comisiones Decimo Decimo Aportes Fondo de
Colaboradores Tercero Cuarto Patronales Reserva Total
Administrador 500,00 0,00 41,67 22,00 60,75 41,67 666,08
Operarios 1 264,00 0,00 22,00 22,00 32,08 22,00 362,08
Operarios 2 264,00 0,00 22,00 22,00 32,08 22,00 362,08
Operarios 3 264,00 0,00 22,00 22,00 32,08 22,00 362,08
Operarios 4 264,00 0,00 22,00 22,00 32,08 22,00 362,08
Total Colaboradol 1.556,00 0,00 129,67 110,00 189,05 129,67 2.114,39

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.
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Como se muestra en el Cuadro, el Presupuesto de Nomina hace referencia a los gastos por sueldos y

beneficios sociales que tendra el proyecto durante el primer afio.

Cuadro 5.4. Presupuesto de Nomina
Empresa: ECO - CAR EXPRESS

Presupuesto de Nomina
Proyeccion: dic 31,2011

Moneda: US$
Gastos de Nomina Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Sueldos 1.556,00 1.556,00 1.556,00 1.556,00 1.556,00 1.556,00 1.556,00 1.556,00 1.556,00 1.556,00 15.560,00
Decimo Tercero 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 1.296,67
Decimo Cuarto 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 1.100,00
Aportes Patronales 189,05 189,05 189,05 189,05 189,05 189,05 189,05 189,05 189,05 189,05 1.890,54
Fondo de Reserva 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 129,67 1.296,67
Total Gastos de Nomina 0,00 0,00 2.114,39 2.114,39 2.114,39 2.114,39  2.114,39 2.114,39 2.114,39 2.114,39 2.114,39 2.114,39 21.143,87

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

El mayor gasto en la ndmina lo representa el rubro de sueldos con un monto de US$15.560,00 anuales

equivalente al 74% del presupuesto destinado para este gasto anual es de US$21.143,87.

GASTOS DE NOMINA

Gastos de Nomina US$

Aportes Fondo de Reserva
Patronales 6%

Decimo Cuarto
5%

Decimo

Tercero
6%

Figura 5.1. Gastos de Noémina.
Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.
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5.2.3. Presupuesto de las Inversiones y Depreciacion

Tal como lo determina la Ley Organica de Régimen Tributario Interno, las depreciaciones de Activos Fijos se
realizaran en los siguientes porcentajes anualmente: 33% Equipos de Computo y Software, 20% Vehiculos,
Edificios 5% y 10% Equipos de Oficinas, Mobiliarios y Maquinarias.

En el cuadro que se muestra a continuacion se han realizado las proyecciones de la depreciacion de los

activos e inversiones del presente proyecto.

Cuadro 5.5. Presupuesto de Gastos de Depreciacion de Activos

Empresa: ECO - CAR EXPRESS

Reporte: Gastos por Depreciacion de Activos
Cortadoa: dic 31,2011
Moneda: US$ 12 24 36 48 60 72 84 96 108 120

Costo Fechade Viada Util Valor de Depreciaci

Activos Fjos (Tangibles e Intangibles) o Rescate Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10 Total
Historico Compra [(WESED) Plusvalia 6n Mesual

Equipos y Mobiliario de Oficinas 1.100,00 01/ene/2011 0,00 917 110,04 110,04 110,04 110,04 110,04 110,04 110,04 110,04 110,04 110,04  1.100,40
Equipos de Cémputo y Softwaare 100,00 01/ene/2011 36 0,00 2,78 33,36 33,36 33,36 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 100,08
Magquinarias y Equipos 7.600,00 01/ene/2011 120 0,00 63,33 759,96 759,96 759,96 759,96 759,96 759,96 759,96 759,96 759,96 759,96  7.599,60
Adecuaciones 1.000,00 01/ene/2011 200,04 200,04 200,04 200,04 200,04 0,00 0,00 0,00 0,00 1.000,20
Total Activos Fjos (Tangibles e

Intangibles) US$ 9.800,00 | 1.103,40 1.103,40 1.103,40 1.070,04 1.070,04 870,00 870,00 870,00 870,00

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Como se aprecia en los gréaficos abajo detallados, la mayor inversion se realiza en Maquinaria y Equipos con
US$7.600,00 es decir, 78% seguido de Equipos y mobiliarios con US$1.100 con el 11%.
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INVERSION EN ACTIVOS

Figura 5.2. Inversién de Activos.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

5.2.4. Presupuesto de Gastos Administrativos y Ventas

Dentro de los gastos administrativos y de ventas se han considerado US$6.000 anuales en gastos de alquiler
de oficinas y transporte que equivale al 55%, Honorarios de Contador por US$2,400 con el 22%.
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Cuadro 5.6. Presupuesto de Gastos de Administrativos y de Ventas

ECO - CAR EXPRESS

Presupuesto de Gastos Administrativos y Ventas
Cortado a: dic 31,2011

Moneda: US$
Gastos Administrativos y Ventas Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Energia Electrica 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 360,00
Agua 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 120,00
Telefono 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 120,00
Internet 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 180,00
Alquiler Local y Camioneta 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
Suministros de Oficina 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 240,00
Senicio de Limpieza 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
Uniformes 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 240,00
Publicidad 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
Honorarios Contador 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2.400,00

al Gastos Administrativos y Ventas 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00  10.860,00

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Para mayor ilustracion del analisis arriba descrito se muestra a continuacién los graficos con los porcentajes y

las cifras que se proyectan desembolsar en los rubros de de Gastos Administrativos y Ventas.

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

Grafico de Gastos Administrativos Gastos Administrativos y Ventas
Encrzio Eleglsipa b |
3% g T:Iﬂ?;g:d Hororar oz Contader ] UL, UL

tienorerios |
Cantador
229

Fub icidad BUO,U
Unifinrses Bl 740,00

Puhlic dnd
B Servcioce Limpicza e 07,07

Suministrosde Ufcino Bl 240,00

Inilor ey |
2%

Alouller Localy Camonzta

& UULUY

| Inlerael B 180,00

Serviclode

Limpicza
€%

Teefonc @ 12000
Sumin stros de Aeva M 12000

Oficira Energla Electrica il seuuu
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Figura 5.3. Gastos Administrativos y Ventas.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.
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5.2.5. Presupuesto de Impuestos.

El Impuesto al Valor Agregado 6 IVA segun nuestra LORTI es actualmente el 12%, dicho impuesto se

cobrara en las ventas asi como en las compras que se generaran en el presente proyecto.

Dicha proyeccion se presenta a continuacion en funcion de la demanda ya planteada anteriormente.

Cuadro 5.7. Presupuesto del Impuesto al Valor Agregado

Empresa: ECO - CAR EXPRESS

Presupuesto del Impuesto al Valor Agregado
Proyeccion: dic 31, 2011
Moneda: US$
IVA a Pagar Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes5 Mes 6 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Ventas Totales Proyectadas - -
IVA Cobrado en Ventas 12,000 %

Compras Proyectadas
IVA Pagado en Compras 12,000 %

Credito Tributario
Total IVA a Pagar , X 234,50 469,01 469,01 4.455,56

Para el Flujo de Caja 0,00 0,00 234,50 469,01 469,01 469,01 469,01 469,01 469,01 469,01 469,01 469,01

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Para una mayor comprensiéon de las fluctuaciones que se proyectaron tanto en las Ventas asi como en las

Compras, se presenta la grafica de los cobros y pagos del Impuesto al Valor Agregado.
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Figura 5.4. Fluctuacién del Impuesto al Valor Agregado.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.
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5.2.6. Calculo de la Tasa del Costo del Capital Promedio Ponderado

Para efectos de estimar la tasa de descuento que seré aplicada en la
evaluacion econdémica y financiera del presente proyecto debemos calcular la
Tasa del Costo del Capital Promedio Ponderado, para ello tomamos como costo
de oportunidad que se le exigira al proyecto, es decir, la tasa que interesa para
evaluar la viabilidad del mismo, 25%.

Luego de considerar la Tasa de Descuento del 25% y ponderarla con la

tasa del préstamo de largo plazo equivalente al 15%, dio como resultado el
18,72%.

Cuadro 5.8. Costo de Capital Promedio Ponderado

Costo de Capital Promedio Ponderado
=(a*b)

a b
: Fuen_tes d . Monto US$ Erapatcion Tasa% Ponderacion
Financiamiento B
Capital Social 4.742 37% 25% 9,30%
Utilidades Retenidas - 0% 25% 0.00%
Obligaciones Financieras 5.000 63% 15% 9.42%

Totales 12.742 100% 18,72%

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

COMPOSICION DE LAS FUENTES DE FINANCIAMIENTO.

Composicion de las Fuentes de
Financiamiento

Obligaciones
Financieras
63%

Utilidades
Retenidas
0%

Figura 5.5. Composicion de las Fuentes de Financiamiento.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.
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5.2.7. Fuentes de Financiamiento

Como se puede notar las fuentes de financiamiento del proyecto son
equivalentes al 63% es decir, US$ 8.000 en un préstamo con una entidad
financiera a cinco afios plazo y el saldo con aportaciones de socios
equivalentes a US$ 4.742 es decir, el 37% del total del financiamiento del

proyecto.

Cuadro 5.9. Tabla de Amortizacién Anual

ECO - CAR EXPRESS

Tabla de Amortizacién Gradual

Acreedor| Banco Privado
Principal 8.000
Tasa % 15% Anual
Plazo 60 Meses 59 Meses de Gracias 1

Acumulacio Amortizaci
Abono al Saldo del
INntereses Couta N de on de
INntereses Principal

Principal Principal

[e) 8.000,00
1 8.000,00
2 100,00 92,49 192,49 7.907,51
3 98,84 93,65 192,49 7.813,86
4 97,67 94,82 192,49 7.719,04
5 96,49 96,00 192,49 7.623,03
6 95,29 97,20 192,49 7.525,83
7 94,07 98,42 192,49 7.427,41
8 92,84 99,65 192,49 7.327,76
9 91,60 100,90 192,49 7.226,86
10 90,34 102,16 192,49 7.124,71
11 89,06 103,43 192,49 7.021,27
12 87,77 104,73 192,49 6.916,55 1.033,97 1.354,31
13 86,46 106,04 192,49 6.810,51
14 85,13 107,36 192,49 6.703,15
15 83,79 108,70 192,49 6.594,45
16 82,43 110,06 192,49 6.484,38
17 81,05 111,44 192,49 6.372,95
18 79,66 112,83 192,49 6.260,12
19 78,25 114,24 192,49 6.145,87
20 76,82 115,67 192,49 6.030,20
21 75,38 117,12 192,49 5.913,09
22 73,91 118,58 192,49 5.794,51
23 72,43 120,06 192,49 5.674,45
24 70,93 121,56 192,49 5.552,89 946,25 1.363,66
25 69,41 123,08 192,49 5.429,81
26 67,87 124,62 192,49 5.305,19
27 66,31 126,18 192,49 5.179,01
28 64,74 127,76 192,49 5.051,25
29 63,14 129,35 192,49 4.921,90
30 61,52 130,97 192,49 4.790,93
31 59,89 132,61 192,49 4.658,33
32 58,23 134,26 192,49 4.524,06
33 56,55 135,94 192,49 4.388,12
34 54,85 137.64 192,49 4.250,48
35 53,13 139,36 192,49 4.111,12
36 51,39 141,10 192,49 3.970,01 727,04 1.582,87
37 49,63 142,87 192,49 3.827,15
38 47,84 144,65 192,49 3.682,49
39 46,03 146,46 192,49 3.536,03
40 44,20 148,29 192,49 3.387,74
41 42,35 150,15 192,49 3.237,59
42 40,47 152,02 192,49 3.085,57
43 38,57 153,92 192,49 2.931,65
a4 36,65 155,85 192,49 2.775,80
45 34,70 157,80 192,49 2.618,01
46 32,73 159,77 192,49 2.458,24
a7 30,73 161,76 192,49 2.296,47
48 28,71 163,79 192,49 2.132,69 472,58 1.837,33
49 26,66 165,83 192,49 1.966,85
50 24,59 167,91 192,49 1.798,95
51 22,49 170,01 192,49 1.628,94
52 20,36 172,13 192,49 1.456,81
53 18,21 174,28 192,49 1.282,53
54 16,03 176,46 192,49 1.106,06
55 13,83 178,67 192,49 927,40
56 11,59 180,90 192,49 746,50
57 9,33 183,16 192,49 563,34
58 7,04 185,45 192,49 377,89
59 4,72 187,77 192,49 190,12
60 2,38 190,12 192,49 (0,00) 177,23 2.132,69
61 (0,00) 0,00 0,00 (0,00)
Totales 3.357,07 8.000,00 11.357,07

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.
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5.2.8. Presupuesto de Flujo de Caja

El presupuesto del Flujo de Caja inicia con una Caja inicial de US$2.037,01 y termina con un saldo de

US$6.419,36 luego de los movimientos del primer afio de operacion.

Cuadro 5.10. Presupuesto del Flujo de Caja

ECO - CAR EXPRESS

Flujo de Caja
diciembre 2011

Moneda: US$
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Saldo Inicial Caja/Bancos 2.942,01 2.037,01 939,52 (83,67) 847,34 1.543,84 2.240,34 2.936,85 3.633,35 4.329,85 5.026,35 5.722,86 2.942,01
Ingresos
Ventas Contado 0,00 0,00 2.370,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 45.030,00
0,00
Total Ingresos 0,00 0,00 2.370,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 4.740,00 45.030,00
Egresos
Pago a Proveedores 0,00 0,00 181,31 362,61 362,61 362,61 362,61 362,61 362,61 362,61 362,61 362,61 3.444,81
Gastos Administrativos 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 10.860,00
Compra de Equipo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de Personal 0,00 0,00 2.114,39 2.114,39 211439 2.114,39 2.114,39 211439 211439 2.114,39 2.114,39 211439 21.143,87
Pago del VA NETO 0,00 0,00 0,00 234,50 469,01 469,01 469,01 469,01 469,01 469,01 469,01 469,01 3.986,55
Obligaciones Financieras 0,00 192,49 192,49 192,49 192,49 192,49 192,49 192,49 192,49 192,49 192,49 192,49 2.117,42
0,00
Total Egresos 905,00 1.097,49 3.393,19 3.808,99 4.043,50 4.043,50 4.043,50 4.043,50 4.043,50 4.043,50 4.043,50 4.043,50 41.552,65
Superavit / Déficit 2.037,01 939,52 (83,67) 847,34 1.543,84 2.240,34 2.936,85 3.633,35 4.329,85 5.026,35 5.722,86 6.419,36 6.419,36
Caja Final 2.037,01 939,52 (83,67) 847,34 1.543,84 2.240,34 2.936,85 3.633,35 4.329,85 5.026,35 5.722,86 6.419,36 6.419,36

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

Para mayor ilustracion se muestra en la grafica los movimientos de ingresos, egresos y los superavit de Caja

bancos.
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GRAFICO DEL FLUJO DE CAJA

Gréfico del Flujo de Caja
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Figura 5.6. Flujo de Caja
Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

5.2.9. Estado de Resultados Proyectados

El Estado de Resultado refleja una Utilidad Neta de US$1905,11 luego de descontar las participaciones de

trabajadores del 15% y el Impuesto a la Renta del 25%.
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Cuadro 5.11. Estado de Resultados Proyectados

ECO - CAR EXPRESS

Estado de Resultados Proyectado
Cortado a: dic 31, 2011

Moneda: US$
Cuentas Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Uss$ %

Ventas 0,00 0,00 2.116,07 4.232,14 423214 4.232,14 4.232,14 4.232,14 4.232,14 4.232,14 4.232,14 423214 40.205,36 100,0%
() Costo del Prod. Vendido 0,00 0,00 (161,88) (323,76) (323,76) (323,76) (323,76) (323,76) (323,76) (323,76) (323,76) (323,76)  (3.075,71) 7,7%
Utilidad Bruta 0,00 0,00 1.954,19 3.908,38 3.908,38 3.908,38 3.908,38 3.908,38 3.908,38 3.908,38 3.908,38 3.908,38 37.129,65 92,4%

Gastos Operacionales
Gastos Administrativos y Ventas 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 905,00 10.860,00 27,0%
Gastos de Personal 0,00 0,00 2.114,39 2.114,39 2.114,39 2.114,39 2.114,39 2.114,39 2.114,39 2.114,39 2.114,39 2.114,39 21.143,87 52,6%
(-) Depreciacion y Amortizacion 91,95 91,95 91,95 91,95 91,95 91,95 91,95 91,95 91,95 91,95 91,95 91,95 1.103,40 2,7%
Intereses Pagados 0,00 100,00 98,84 97,67 96,49 95,29 94,07 92,84 91,60 90,34 89,06 87,77 1.033,97 2,6%
Total Gastos Operacionales 996,95 1.096,95 3.210,18 3.209,01 3.207,83 3.206,63 3.205,41 3.204,18 3.202,93 3.201,67 3.200,40 3.199,10 34.141,24 84,9%
Resultado Operacional (996,95) (1.096,95) (1.255,99) 699,37 700,56 701,76 702,97 704,20 705,45 706,71 707,99 709,28 2.988,41 7,4%
Participacion de Trabajadores 15% 448,26 1,1%
Impuesto a la Renta 25% 635,04 1,6%
Resultado del Eercicio Neto 1.905,11 4,7%

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina.

A continuacidon se muestra la grafica con los datos por partidas del Estado de Resultados del primer afio de
operacion.
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Graflco del Estado de Resultados Proyectado
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(-) Costo del Prod. Vendido 3.076
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Figura 5.7. Estado de Resultados Proyectado

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina
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5.2.10. Estados de Situacion Financiera Proyectados

Como se muestra en los balances generales comparativos inicial y final, asi como las variaciones absolutas y

porcentuales, podemos observar una posicion financiera soélida y bien estructurada.

Cuadro 5.12. Estado de Situaciéon Financiera Inicial y Final Proyectados.

ECO - CAR EXPRESS

Estado de Situacion Financiera Proyectada

Moneda: US$
Cortado a: | enero 2011 diciembre 2011
. X Variacion Sevaferm @

Balance Inicial Balance Final Absoluta Variacion %
Activos 12.742,01 100,00% 15.154,81 100,00% 2.412,80 18,94%
Activo Corriente 2.94201 7 23,09% 6.458,21 42,61% 3.516,20 119,52%
Caja Bancos 2.942,01 23,09% 6.419,36 42,36% 3.477,35 118,20%
Inversiones Temporales 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
IVA Pagado 0,00 0,00% 38,85 0,26% 38,85 0,00%
Cuentas por Cobrar 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Inventarios 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Activo No Corriente 9.800,00 76,91% 8.696,60 57,39% (1.103,40) 0,00%
Activo Fijo 9.800,00 © 76,91% 8.696,60 57,39% (1.103,40) 0,00%
Propiedad, Planta y Equipos 9.800,00 76,91% 9.800,00 64,67% 0,00 0,00%
(-) Depreciacion Acum. 0,00 0,00% (1.103,40) -7,28% (1.103,40) 0,00%
Pasivos 8.000,00 7 62,78% 8.236,85 54,35% 236,85 2,96%
Pasivo Corriente 0,00 7 0,00% 1.591,16 10,50% 1.591,16 0,00%
Proveedores 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
IVA Cobrado 0,00 0,00% 507,86 3,35% 507,86 0,00%
Impuestos por Pagar 0,00 0,00% 635,04 4,19% 635,04 0,00%
Participacion de Trabajadores 0,00 0,00% 448,26 2,96% 448,26 0,00%
Pasivo de Largo Plazo 8.000,00 " 62,78% 6.645,69 43,85% (1.354,31) 0,00%
Obligaciones Financieras 8.000,00 62,78% 6.645,69 43,85% (1.354,31) 0,00%
Otras Obligaciones Largo Plazo 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Patrimonio L 4.742,01 37,22% 6.647,12 43,86% 1.905,11 40,18%
Capital Social 4.742,01 37,22% 4.742,01 31,29% 0,00 0,00%
Utilidades Retenidas 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Resultado del Eercicio 0,00 0,00% 1.905,11 12,57% 1.905,11 0,00%
Total Pasivo y Patrimonio 12.742,01 100,00% 15.154,81 100,00% 2.412,80 18,94%

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina
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De lo antedicho podemos comprobarlo con los graficos que se muestran a continuacion:

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA INICIAL Y FINAL.
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Figura 5.8. Estado de Situacion Financiera Inicial y Final.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina

ESTRUCTURA FINANCIERA

6.000 -
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Pasivo y
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Figura 5.9. Estructura Financiera.

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina
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ACTIVO CORRIENTE

¥ Balance Inicial ™ Balance Final
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Figura 5.10. Activo Corriente.
Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina

ACTIVO FIJO
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Figura 5.11. Activo Fijo.
Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina
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PASIVO CORRIENTE

Figura 5.12. Pasivo Corriente.
Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina

PASIVO DE LARGO PLAZO

Figura 5.13. Pasivo de Largo Plazo.
Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina
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PATRIMONIO

Figura 5.14. Patrimonio.
Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina
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5.2.11. Analisis Financiero Proyectado

Con el objetivo de analizar el comportamiento de la proyeccion realizada
obtenemos de los balances elaborados la informacion que permita evaluar el

rendimiento de la inversion y el nivel de riesgo implicito.

En el Cuadro 21 se encuentran las principales razones financieras que

facilitaran el analisis mencionado.

Cuadro 5.13. Analisis Financiero Proyectado

ECO - CAR EXPRESS

Anadlisis Financiero Afios
Cortado a: diciembre 31,2011 n+1
Moneda: US$
Razones de Liquidez
indice de Liquidez Activo Corriente 6.458 4,06
Pasivo Corriente 1.591
Prueba Acida Efectivo + Ctas. Por cobrar 6.419 4,03
Pasivo Corriente 1.591
Capital de Trabajo Activo Corriente - Pasivo Corriente 4.867
Razones de Eficiencia
Rota
Dias Rot. Inventarios Inv. Final * 360 0 0,00
Costo de Ventas (3.076) Dias
Rotacién del Total de Activos Ventas 40.205 2,65
Activos 15.155
Razones de Endeudamiento
Grado de Autonomia Patrimonio Neto * 100 6.647 0,44
Activos 15.155
Razon de Deuda Pasivos 8.237 0,54
Activos 15.155
Cobertura de Intereses Utilidad Neta * 100 1.905 1,84
Intereses 1.034

Indicadores de Rentabilidad

Margen Neto Utilidad Neta 1.905 0,05
Ventas 40.205
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Indicadores de Rendimiento

Rendimiento Sobre la Inversiéon ROI Utilidad Neta 1.905 0,13
Activos 15.155

Rendimiento Sobre el Capital ROE Utilidad Neta 1.905 0,29
Patrimonio Neto 6.647

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina

El analisis presentado demuestra que la estructura financiera se mantiene
sélida en liquidez desde el primer afio de operacion, toda vez que lo
demuestran los Ratios de Solvencia con 4.06 a 1; el Capital de Trabajo de
US$4,867.00; el Grado de Autonomia frente a pasivos de 0.44 6 44% y los
rendimientos sobre la Inversion (activos) [ROI] y sobre el Capital [ROE] de 13%

y 29% respectivamente.

Como conclusiéon se puede anotar que el proyecto es rentable no se
necesita de una inversion muy elevada y se ajusta a los requerimientos

establecidos.

5.2.12. Analisis del Punto de Equilibrio

Mediante el estudio del punto de equilibrio se puede conocer la
convergencia donde el valor de ingresos y el valor de costos y gastos se
igualan, es decir, donde el resultado es igual a cero.

Dicho valor equivale a US$36,969.00 anuales, es decir, que para que el

proyecto sea rentable debe generar ventas mayores a ésta cifra.

Para mayor ilustracion se detallan los calculos y la grafica del punto de

equilibrio.
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Cuadro 5.14. Calculo del Punto de Equilibrio

ECO - CAR EXPRESS

Punto de Equilibrio
Moneda: US$

Proyeccion de Resultadosy Punto de Equilibrio

Valor Afo Valor Mes )

Ingresos 40.205 3.350 100%
(-) Costo de Produccion 7,65% (3.076) (256) -8%
(=) Margen Bruto 37.130 3.094 92%
Gastos del Proyecto

Gastos de Personal 21.144 1.762 53%
Gastos Administrativos y Ventas 10.860 905 27%
(-) Depreciacion y Amortizacion 1.103 92 3%
Intereses Pagados 1.034 86 3%
Total Gastos del Proyecto 34.141 2.845 85%
Beneficio 2.988 249 7%

Analisis del Punto de Equilibrio

PE Anual PE Mensual

Costo Variable 8% 8%
Costo Fijo 34141 " 2.845
Ingresos 1 1
Punto de Equilibrio 36.969 3.081

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina

El la gréfica que se muestra a continuacion se evidencia la convergencia
entre las lineas de los ingresos asi como de los gastos del proyecto con lo cual
el punto de equilibrio llega a US$36,969.00.
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PUNTO DE EQUILIBRIO

80.000

AN EESENEssmsmmsmsmERs N

70.000 ——Graficodet Puntode Equitibrio——=~——
60.000 e
3
—+— Costos g E E
=] ]
=8 |ngresos =~ o

Figura 5.15. Punto de Equilibrio.
Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina

5.3. Evaluacion Econémica — Financiera

Para realizar la evaluacion econdmica y financiera del proyecto, se ha
considerado un horizonte de 5 afios donde se toma en cuenta la informacion
recopilada en la planeacion financiera y las premisas definidas en el numeral

5.2 de este capitulo; de esta forma se resumen los rubros como la inversion
inicial, ingresos y egresos en que se incurrira para la ejecucion del plan.

5.3.1. Premisas de la Proyeccion

Para realizar la evaluacion financiera del proyecto se plantearon las
siguientes premisas de proyeccion, sustentadas en los aspectos cualitativos del

mismo, tales como su Planeacion Estratégica y de Mercadeo.

Estas premisas son las siguientes:



. Tasa de crecimiento en ingresos: 5%.

. Tasa de Inflacion: 5%.

. Afos de Proyeccidn: 5 afios.

. Método: Flujo de Caja Futuro Esperado Descontado.

. Incremento en gastos ajustados a la tasa de Inflacion.

. Impuesto a la Renta: 25%.

. Participacion de Trabajadores: 15%.

. Tasa de Descuento: 25%. Esta es la tasa del costo de oportunidad del
accionista (tasa para evaluar la viabilidad del proyecto).

. Tasa del Costo del Capital Promedio Ponderado: El resultado del calculo

da el 18,72%.
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Cuadro 5.15. Evaluacion Econdmica Financiera

Evaluacion Econémica Financiera

Empresa ECO - CAR EXPRESS

Moneda: US$
[Crecimiento 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%
0 1 2 g 4 5 6 Total
Inversion Inicial (4.742)
Ingresos 40.205 50.786 53.325 55.991 58.791 61.730 320.828
(-) Costos de Produccion (3.076) (3.229) (3.391) (3.561) (3.739) (3.925) (20.921)
(=) Margen Bruto 37.130 47.556 49.934 52.431 55.052 57.805 299.908
Inflacion 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%
Gastos Operacionales
Gastos de Personal 21.144 22.201 23.311 24.477 25.701 26.986 143.819
Gastos Administrativos y Ventas 10.860 16.290 17.105 17.960 18.858 19.801 100.873
Depreciacion y Amortizacion 1.103 1.103 1.103 1.070 1.070 870 6.320
Intereses Pagados 1.034 946 727 473 177 0) 3.357
Total Gastos Operacionales 34.141 40.541 42.246 43.979 45.805 47.656 254.369
Margen Operacional 2.988 7.015 7.688 8.452 9.247 10.149 45.539
Participacion de Trabajadores 15% 448 1.052 1.153 1.268 1.387 1.522 6.831
Impuesto a la Renta 25% 635 1.491 1.634 1.796 1.965 2.157 9.677
Margen Neto 1.905 4.472 4.901 5.388 5.895 6.470 29.031
(+)/(-) Ajustes
(+) Depreciacion y Amortizacion 1.103 1.103 1.103 1.070 1.070 870 6.320
() Redencion de Capital (1.354) (1.364) (1.583) (1.837) (2.133) ) (8.271)
(+) Valor de Rescate y Plusvalia 0 0 0 0 0 0 0
Flujo de Efectivo Neto 1.654 4.212 4.422 4.621 4.832 7.340 27.081
Valor Actual del Flujo de Efectivo 1.393 2.988 2.642 2.326 2.049 2.621 14.020

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina
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Dentro del estudio de rentabilidad del proyecto es necesario considerar el
analisis del Valor Actual Neto y el andlisis de la Tasa Interna de Retorno.

El Valor Actual Neto del proyecto esta conformado por la diferencia entre la
inversion inicial y la sumatoria de flujos descontados al presente a una tasa
especifica; constituye la diferencia entre ingresos y egresos del proyecto. Es
importante considerar una regla de decision para aceptar o rechazar el proyecto

segun este criterio es:

VAN positivo => Se acepta el Proyecto

VAN negativo = > Se rechaza el Proyecto

La tasa de descuento a considerar para traer a valor presente, representa el
costo de oportunidad que el inversionista espera obtener para este tipo de

proyecto; para este caso la tasa de descuento sera del 25%.

Basado en el flujo proyectado para la compafiia en un periodo de cinco
afos, se obtuvo como resultado un Valor Actual Neto Puro de USD$
14.161,00 y un Valor Actual Neto Financiado USD$ 6.657,00; lo que significa

que el proyecto se acepta.

Para analizar la variabilidad del VAN ante distintos rendimientos esperados,
en el siguiente grafico se puede observar como se modifica el VAN ante
distintas tasas de descuento propuestas, asi mientras el accionista exija un
rendimiento mayor, el proyecto arrojard un VAN negativo y por ende no seria
aceptable; mientras que a menor retorno exigido el VAN es mas atractivo, pero

éste no puede considerarse como un criterio real para el inversionista.
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Sensibilidad TIR vs. VAN

ﬂ?ﬁ-};,\m

AIT16 9% |
T S el it T S O W B . 1400 B0
= = 1 1= =T 1 [ 1 [ =i 1 T T T | S e \ =
L0 £ 2000 £ 4000 £ 6000 £8.000 £10.000 £ 12.000 £14.000 £ 16.000 £18.000 £ 20000

Valor Actual Neto o VAN

Figura 5.16. Sensibilidad TIR vs. VAN

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de descuento que iguala el
valor presente de los flujos de efectivo con la inversion inicial del proyecto, es
decir, comprende el calculo de la tasa que hace que el Valor Actual Neto del

proyecto sea igual a cero.

Al igual que el VAN, para la Tasa Interna de Retorno del proyecto es
indispensable considerar la siguiente regla de decision: Si la TIR es mayor a la
tasa de descuento requerida y/o tasa pasiva de mercado fijada por el Banco

Central del Ecuador, se debe aceptar el proyecto; si no es asi se lo rechaza.

Atendiendo al andlisis realizado al flujo de la empresa y considerando un
horizonte de cinco afios para el proyecto, se obtuvo una TIR anual de 67%, la
misma que al ser comparada con la tasa de descuento planteada del 25%,

permite concluir que el proyecto de inversion se acepta.
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Cuadro 5.16. Cuadro de Factibilidad de Proyecto

Tasa Requerida 18,72%
Valor Actual Neto Financiado 6.657 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Valor Actual Neto PURO 14.161 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 67% La Tasa de Retorno del proyecto Sl es adecuad:
Beneficio / Costo 2,9566 Se Acepta el Proyecto

Calculo del VAN

Total Valor Actual del Flujo de Efectivo 14.020
Inversion Inicial (4.742)
Valor Actual Neto Financiado 9.278 DIFERENCIA

Elaborado por: Ing. Villacrés, Christian e Ing. Meléndez, Paulina

5.4. Evaluacioén Social

Como podemos apreciar en los cuadros de los presupuestos de Sueldos y
Nominas se emplearan directamente a 5 trabajadores de los cuales tendran un

valor maximo de ingresos de US$666,08 y un ingreso minimo de US$362,08.

5.5. Indicadores de Gestion

Los indicadores de gestidn sirven para medir y evaluar el desempefio
gerencial de una empresa por medio de sus metas, objetivos y
responsabilidades, permitiendo medir el cumplimiento de los objetivos

institucionales.

Los indicadores de gestion son medidas utilizadas para determinar el éxito
de un proyecto o una organizacion, suelen establecerse por los lideres del
proyecto u organizacion, y son posteriormente utilizados continuamente a lo

largo del ciclo de vida, para evaluar el desempefio y los resultados.
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Los indicadores que seran utilizados en el presente proyecto seran los

siguientes:

indice de Liquidez Activo Corriente 6.458 4,06
Pasivo Corriente 1591

La razén de liquidez indica la capacidad de la empresa para hacer frente a
sus obligaciones a corto plazo, entre mas elevados sean sus activos, mayor
razon, en el ejercicio se observa un indice de 4,06.

Razén de Deuda Pasivos 8.237 0,54
Activos 15.155

Estas razones indican el monto del dinero de terceros que se utilizan para
generar utilidades, estas son de gran importancia ya que estas deudas
comprometen a la empresa en el transcurso del tiempo, la razén de deuda
indica el margen de participacion que tienen los acreedores sobre los activo
totales y es de 54%,

Rendimiento Sobre la Inversion ROI Utilidad Neta 1.905 0,13
Activos 15.155

Este ratio compara el beneficio o la utilidad obtenida en relacion a la
inversion realizada, estos valores cuanto mas alto, mejor. En este caso el ROI
es 0.13, siendo un valor cercano a cero se podria pensar que la inversion no es

muy atractiva.
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CAPITULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

6.1. Conclusién y Recomendaciones
6.1.1. Conclusion de la Hipotesis

Previo a ilustrar la conclusion del presente Proyecto debemos recordar el
enunciado de la HIPOTESIS planteada:

Se comprobara que el Proyecto de Inversibn EconOmica para la
Implementacion de un Servicio de Lavado Automotriz en la Ciudad de Ambato
es econOmicamente rentable y los valores agregados de optimizacion de
tiempo, horarios flexibles y dias de trabajo seran nuestras ventajas

competitivas.

Para sustentar la rentabilidad del proyecto, como se explicé anteriormente
se ha desarrollado una Planeacidén y evaluacion Financiera las mismas que
guardan concordancia con la Planificacion Estratégica, con la finalidad de
analizar desde el punto de vista econdmico y financiero el desarrollo de un
Servicio de Lavado Automotriz en la Ciudad de Ambato con los valores

agregados de optimizacion de tiempo, horarios flexibles y dias de trabajo.

La hipétesis mencionada ha sido comprobada mediante la Evaluacién del
Flujo de Caja Descontado proyectado a cinco afios y traido a valor presente a
una tasa considerada como el costo de oportunidad que satisface el interés por
la realizacién del mismo, equivalente al 18,72%, lo que dio como resultado un
Valor Actual Neto (VAN PURO) de US$ 14.161.00, un Valor Actual Neto
Financiado de US$ 6.657,00, una Tasa Interna de Retorno [TIR] del 67% con lo
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cual se concluye: se comprueba positivamente la Viabilidad y Rentabilidad
enunciada en la HIPOTESIS.

6.1.2. Recomendacion de la Hipotesis

Con referencia a las conclusiones que anteceden RECOMENDAMOS el
desarrollo del presente Proyecto, tomando en cuenta los siguientes

considerandos:

1. Reunir socio capitalistas que cumplan con la inversion requerida de US$
4.742,00.

2. Realizar el préstamo de largo plazo con una entidad financiera por US$
8,000.

3. Adquirir los equipos de alta tecnologia para el proceso productivo de la
empresa, es decir, los coches de autolavado que ofrece a mejor precio la
empresa Colombiana LIDER WASH.

4. Contratar personal operativo oportunamente para realizar la induccion
sobre el manejo del equipo y los servicios que se va brindar.

5. Capacitar constantemente a los funcionarios de la compafia para que se
alcance el nivel de especializacion y profesionalismo que requiere el
servicio a ofrecer.

6. Ejecutar el plan de marketing y ventas que busque dar a conocer a la
companiia y sus servicios, dado que no esta posicionada en el mercado.

7. La compaiiia debe asegurar el minimo de unidades diario explicado en el
Plan de Ventas en el Capitulo 5 para asegurar sus ingresos y solidez

econdmica.
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