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RESUMEN

Este proyecto plantea poner en marcha un plan estratégico atractivo que permita
mejorar  de las operaciones realizadas en el almacén de repuestos automotrices Lubri-
Repuestos EL ORIGINAL, este proyecto esta basado en los resultados de las encuestas
realizadas a los clientes del almacén antes mencionado, los cuales expresaron el poco
abastecimiento de repuestos que éste posee y por lo tanto no se encuentran completamente

satisfechos.

Las operaciones incluirdn una estructuracién tanto organizacional como funcional,
disefiando un manual de procesos que ayude a seguir un orden correcto de las actividades al
igual que la capacitacion del personal. Todo esto en conjunto con las estrategias expresadas
en este proyecto, ayudaran a obtener un incremento en las ventas con relacion al afio anterior

y la satisfaccién de los clientes quienes son el motor del negocio.
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ABSTRACT

This project proposes to launch an attractive strategic plan that can improve operations
in Lubri-spare parts the ORIGINAL automotive spare parts warehouse, this project is based
on the results of the surveys to customers of the store mentioned above, which expressed little

supply of spare parts that it has and therefore they are not completely satisfied.

Operations will include a structuring both organizational and functional, designing a
manual processes that help to follow the correct order of the activities as well as the training
of personnel. All this together with the strategies expressed in this project, will help to obtain
an increase in sales in relation to the previous year and the satisfaction of our customers who

are the engine of the business.
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INTRODUCCION

La realizacién de actividades de movimientos y almacenamiento de producto
y mercaderias se remonta a los origenes de la historia, sin embargo gran parte de la
filosofia logistica fue desarrollada en las actividades militares durante la segunda
guerra mundial, transcurriendo algunos afios antes de que se aplicara al mundo

empresarial.

Durante las dos décadas posa la segunda guerra mundial sucedieron cambios
en las condiciones econémicas y tecnoldgicas que favorecieron el desarrollo de la
logistica, los movimientos demograficos implicaron la ampliacion de las cadenas de
distribucion, y por tanto el aumento de los costos, también se incrementaron los
costos de almacenamiento y de transporte. En el campo tecnologico se dieron
modalidades y variantes, y paralelamente la variedad de productos repercutieron en

la gestion de inventarios y en si en la incrementacion de precios.

Una estrategia dentro del campo administrativo y laboral es un proceso que
permite garantizar un desarrollo eficiente, viable y sistematico; alinear las acciones y
hacerlas consistentes unas con otras; planear la asignacion de recursos; sentar las
bases para controlar los proyectos, y equilibrar costos y beneficios. Principalmente
se hace cargo del establecimiento de una concordancia entre las estrategias de
negocios y las estrategias de TI, creando una ventaja estratégica y otra
competitiva.wHoy en dia en un clima de constantes cambios, incertidumbre y
globalizacion, el acceso y manejo 6ptimo de la informacion, en especial la referente
a las necesidades del cliente es crucial para que las empresas puedan crear valor y

logren sobrevivir cuando se ve venir un incremento de costo al producto.

Para lograr la realizacion de este proyecto se analizara el trabajo realizado en
cada area comercial del sector urbano de la ciudad de Milagro con el fin de crear los

respectivos manuales de procesos, procedimientos y funciones.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1. 1.1 Problematizacién

En el cantdn Milagro existe pymes dedicadas a la comercializacion de
repuestos y lubricantes para carros, entre ellas se encuentra el Almacén de
repuestos Lubri-repuestos El Original, quien se dedica a satisfacer esta demanda;
sin embargo, deja una gama de opciones que son fundamentales para éstos sin
proveer. No obstante, los consumidores tienden a buscar cubrir sus necesidades en

otros lugares y muchos de ellos quedan insatisfechos.

Dentro de esto también de une la escases de muchos productos en el
mercado, que no pueden ser encontrados por la despreocupacion de los
inversionistas y empresarios tanto nacionales como extranjeros, y los distribuidores
de estas lineas comerciales no cuentan con la demanda requerida y por lo tanto no
pueden cubrir todas las necesidades globales del mercado; por este motivo, las

empresas de repuestos no llenan las expectativas de sus clientes.

Por otro lado, se nota el desconocimiento de los proveedores con respecto al
area comercial al cual se dedican y esto a su vez deja un desacierto en el momento
de ofertar el producto, lo cual ocasiona una desfidelizacion de la cartera de clientes

en el negocio, y con ello perdida de recursos monetarios.

En vista a este problema nos hemos obligado en realizar este estudio que
permita obtener una solucién 6ptima que cubra todas las expectativas de los

consumidores; y mejorar asi el servicio dentro del almacén y por ende en el Canton.



Las fluctuaciones en los precios de las partes o piezas de los automotores

inciden en el costo de produccion de los vehiculos ensamblados en el pais.

El Incremento va desde el 10 hasta el 30 por ciento, en las importaciones y
ventas de los productos por lo cual el problema que se va a estudiar, es la forma de
cémo incide el incremento de los precios en los niveles de compra de los repuestos
en Milagro, Atreves de este estudio se busca determinar en el mercado, la
necesidad de éstos productos por parte de los clientes, es decir la demanda vy las

respuestas actuales a dichas necesidades después de un incremento proporcional.

De tal manera el incremento de los precios en los niveles de compra de dicho
producto afecta sustancialmente en el comercio resultando fundamentalmente en la
adopcion de medidas que permitan un control especial para no ser afectado dentro

de la rentabilidad.

Frente a este escenario, el incremento en los precios de las partes y de los
repuestos importados de los carros, origina quela mayoria de vendedores de

autopartes prefieren asumir los mismos por ser muy significativos.
Pronéstico

El prondstico de las ventas de la nueva linea de partes o piezas de la rueda
del carro se define en base a la oferta y la demanda vigente debido al crecimiento
del parque automotriz. Los prondsticos del sector automotriz para 2013 presenta
una aceleracion de la colocacion de unidades en contraposicién a lo que fue el afio
anterior, que tuvo su mayor incremento en los precios, debido a resoluciones

ministeriales que limitaran la importacion de repuestos.

Si se desarrolla este proyecto vamos a tener como consecuencia una
demanda satisfecha, un mercado que llene las expectativas de los consumidores y

esto a su vez ayuda al crecimiento comercial del canton.



Control de Pronéstico.-

Al incrementar la nueva linea de partes o piezas de la rueda del carro se hace
necesario el estudio de precios de repuestos automotrices con una adecuada
participacion de los duefios de las pequefias y medianas empresas Y los clientes del
sector comercial automotriz mediante el establecimiento de un sistema de
comunicacién (investigacion de mercado) en la cual nos verificaria cuan
insatisfaccion existe dentro del mercado una nueva alza de precios y si las compras

del mismo serian normales.
1.1.2 Delimitacion del Problema

Nuestra Investigacion se desarrollara de la siguiente manera:

Pais: Ecuador

Region: Costa

Provincia: Guayas

Canton: Milagro

Area tematica: Sector comercial de la venta de Repuestos

para carros

TIEMPO: Esta investigacion se realizara en los lugares especificos de la venta de
éste producto dentro de la ciudad. La misma que facilitara la informacion para

realizar el respectivo andlisis de la problematica.
1.1.3 Formulacién del problema

¢,De qué manera afecta la escasez de repuestos en la comercializacién de productos

del almacén “Lubri-repuestos EIl Original®?
1.1.4 Sistematizacion del problema

¢En qué forma afecta el desinterés de los proveedores que se dedican a la
distribucion de estas lineas de productos?

¢De qué manera incide la despreocupacion por parte de los inversionistas en

implementar proyectos dedicados a este segmento?



¢, Como afecta la ausencia de fondos financieros y monetarios en el negocio?

¢, Como incide el desconocimiento de las marcas por parte del inversionista dedicado

a éste mercado?
1.1.5 Determinaciéon del tema

Estudio de las lineas de Productos que se comercializan en el almacén de
repuestos automotrices Lubri-repuestos EL ORIGINAL y su incidencia en la

satisfaccion de sus clientes de la ciudad de Milagro periodo 2012-2013
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo General

Establecer de qué manera afecta la escasez de repuestos en la
comercializacién del almacén “Lubri-repuestos El Original” mediante un analisis de

mercado para satisfacer las necesidades de nuestros clientes.
1.2.2 Objetivos Especificos

Determinar en qué forma afecta el poco de los proveedores que se dedican a

la comercializacion de éstas lineas de productos

Determinar de qué manera incide la despreocupacion por parte de los

proveedores en implementar lineas nuevas de repuestos para carro.
Identificar como afecta la ausencia de capital necesario en el negocio.

Analizar como incide el desconocimiento de los repuestos de carro por parte

de los clientes de éste mercado.
1.3 JUSTIFICACION
1.3.1 Justificacion de la investigacion

En la siguiente investigacion lo que se quiere implementar La aplicacién de
una nueva linea de productos de carros que se comercialicen en el almacén de
Repuestos Automotrices “Lubri-repuestos El Original” y su incidencia en la

satisfaccion de los clientes en la ciudad de Milagro



Es necesario realizar una amplia investigacion y decidir qué tipo de repuestos
son los mas indicados y los mas adquiridos con frecuencia por los clientes,
aprovechando la informacion que se tiene de los dltimos consumidores y

proveedores.

v' La permanente aparicion de nuevos productos y el desarrollo del mercado,
conlleva a la necesidad de estar en constante evolucién para poder
reaccionar de una manera rapida y eficaz, con la finalidad de no ser
apartados del mercado por la competencia o por la falta de variedad de
repuestos importados que usualmente son los que mas sufren el incremento
de precios.

v Podemos creer que esto solo se ve reflejado o limitado en las grandes
empresas o0 multinacionales, pero si bien es cierto que gran parte de la
economia de muchos paises se desarrolla gracias al trabajo de las pequefas
empresas, ya sea de manera directa con la actividad que realiza o sirviendo
de proveedores para las grandes empresas, convirtiendose en una columna

para el desarrollo econdmico de muchos paises.

Por medio de esta investigacion permitira obtener estrategias que permitan el
crecimiento y el desarrollo econémico, una mejor imagen, un mejor servicio del

negocio y tendremos fidelidad de la cartera del clientes



CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL
2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 Antecedentes Histoéricos

El inicio del sector automotor en el Ecuador se remonta a los principios del
siglo XX con la aparicion de los primeros importadores y distribuidores de vehiculos
motorizados en las principales ciudades del pais. EI modelo de sustitucion de
importaciones adoptado por el Ecuador, facilité el nacimiento de la industria de
ensamblaje automotriz que se establecié en la Sierra a fin de impulsar el desarrollo
de las ciudades andinas con un marco favorable a través de la Ley de Fomento
Industrial y protecciones arancelarias.” Como bien se ha expresado en algunos foros
empresariales y de organizaciones gremiales, el sector automotor ecuatoriano nacié
frente a la perspectiva de un gran mercado subregional como es la Comunidad
Andina de Naciones, conocida anteriormente como Grupo Andino. Este bloque se
plante6 como meta incursionar en el mundo industrial automotriz y para el afio 1992,
en que se levanta la prohibicion de importaciones en Ecuador, ingresaron al pais
una amplia variedad de automotores que crearon una dura competencia a la
industria nacional, pero permitié asi mismo, la posibilidad al Ecuador de exportar a
Colombia y Venezuela. Desde la invencion de los automotores, rapidamente se cre0
la necesidad también de reparalos, dia a dia la calidad y la novedad que en ese
tiempo se vivia, fue acompafiada también, de la competencia de diferentes
empresas pues en pocos afos ya existian varias marcas y modelos de vehiculos, lo
gue proporciono una demanda de vehiculos a nivel mundial, lI6gicamente estos
vehiculos circulaban en caminos que no eran precisamente los mas adecuados para
este medio de transporte, 15 lo que contribuia a un deterioro acelerado, lo que al
mismo tiempo dio nacimiento a la idea de vender repuestos para estos vehiculos.
Actualmente en nuestro pais existen muchas empresas que se dedican a la
comercializacion de repuestos de vehiculos de muchas marcas, lo que ha generado
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una gran competencia, muchas de estas se han especializado en venta de

repuestos usados, otras en accesorios, otras en partes de vehiculos, etc.

"El ensamblaje de los automoviles en el Ecuador se inicia en los afios 70, las
primeras empresas en realizar ensamblajes en el ecuador fueron tres: AYMESA,
MARESA Y OMNIBUS BOTAR (GM).

El primer modelo de automdvil ensamblado en Ecuador: el andino, su nhombre
original es el BTV (Basic transportation vehicle), Tecnologia GM, popular en los afios
70 especialmente para las zonas rurales. Luego AYMESA trajo otro éxito de ventas,
gue se puede ver a veces El Aymesa Céndor, de tecnologia CM. Gran éxito en las

ciudades, un carro de verdad.

Ademas en la época de los 80 por cierto tiempo se armaron otros carros
como: El Aska de GM/Isuzu, La camioneta Datsun 1200 (Dissan); el San Remo de
la Chevrolet. Todos esos carros fueron un gran éxito por su origen y gran calidad
tanto asi que hasta el dia de hoy siguen rodando por las calles del ecuador muchos

autos de aquella época.

A finales de los ochenta, dos modelos, muy comerciales hasta la fecha por
sus excelentes caracteristicas y gran aceptacion en el mercado son: El Suzuki Forsa
(luego Chevrlet forsa); y El carro éxito de Maresa: Fiat Uno. Ambos carros fueron de
alguna forma ‘“rivales” en su género, formando muy buenas ventas a sus

concesionarios en los inicios de los noventa.

Para las personas que les gusta los vehiculos de 4 puertas ambas
ensambladoras ofrecian sus alternativas, las cuales son: El Swift y El Fiat Premio (la
he con ese simbolo del portugués).Mientras tanto Maresa traia sus camionetas
Mazda

El secreto para que estos autos clasicos asi como otros un poco mas
modernos sigan funcionando son las autopartes o repuestos que se comercializan

casi a la par de la comercializacion de los vehiculos.

Con la invencién del automdvil, rapidamente se marcé también la necesidad
de repararlos. Dia a dia la calidad y la novedad que en ese tiempo se vivia, fue

acompafada también de la competencia de las diferentes empresas, pues en pocos



afos ya existen varias marcas y modelos de vehiculos lo que propicié una demanda
de vehiculos nivel mundial, l6gicamente éstos vehiculos circulaban en caminos que
no eran los mas adecuados para éste medio de transporte que contribuia a un
deterioro mas acelerado que al mismo tiempo origina el nacimiento de vender

repuestos para vehiculos.

Fue hasta en el afio de 1919, cuando en el pais nace una empresa que
importa vehiculos y da el inicio con la demanda de medios de transporte mas
modernos en ese entonces (la marca de prestigio HUDSON) sin embargo pasaron
10 afios para que esta misma empresa denominada en sus inicios Casa Poma vy
posteriormente DIDEA S.A y C.A comenzara a vender repuestos dentro del area
comercial de San Salvador, apegados a la filosofia de “hacer de cada cliente un

amigo”.

Al inicio solo vendian repuestos originales de los vehiculos que ellos
comercializaban. Posteriormente obtuvieron la distribucion de Toyota Motors,
logrando asi distribuir también repuestos de ésta marca. Con el tiempo y la demanda

adquirida comenzaron a vender repuestos de diferentes marcas en equipo original.

Otra de las empresas que se introdujo al mercado fue NISSAN MOTOR que
es una de las dos empresas automotrices mas importantes del Japén y una de las
mas grandes en el mundo ya que cuenta con 2 grandes plantas industriales
distribuidas en Estados Unidos, México, Espafia, Australia y su casa Matriz en el
Japoén. En el pais la encargada de vehiculos y por supuesto los repuestos para el
mismo es Grupo Q, la cual tienen una buena red de sucursales por todas
Latinoamérica y ofrece a la vez servicios varios que hacen una empresa muy

importante dentro del sector automotriz.

Hasta hace muy pocos afios los almacenes de repuesto solo se encontraban
en las principales ciudades del pais, como Quito, Guayaquil, Cuenca y Ambato. Pero
la necesidad de repuestos trasciende a estas ciudades muy comerciales por

tradicion.

En la actualidad los almacenes de repuestos han tenido un sostenido
crecimiento, esto debido a que cada dia existen mas carros en el mercado y con ello

el aumento de la demanda de repuestos en la ciudad de Milagro.



Resefa histérica del almacén Lubri-Repuestos “El Original”

Inicialmente el almacén Lubri-Repuestos El Original se inauguré como una
microempresa familiar debido a la iniciativa emprendedora de su fundador el Sr.
Roberto Guano, en el afio de 1988 en la ciudad de Milagro, en sus comienzos
estuvo ubicada en las calles Eloy Alfaro y Enrique Valdez con el nombre de "Freno
Repuestos”, pero al pasar el tiempo el lugar resulto limitado en su espacio, lo que
hizo que la actitud visionaria de este microempresario, lo hiciera sofar con la
expansion en sus servicios y asi satisfacer las demandas de su clientela, lo que lo
motivo a ubicarse en la avenida 17 de Septiembre y Luz América desde 1999 y
cambiando su nombre al actual LUBRI-RESPUESTO EL ORIGINAL, desde aquella
fecha se ha venido trabajando con amplitud, brindando servicios como: taller
automotriz, Taller eléctrico y lubricacién en general de vehiculos y desde el afio 2011

se ofrece servicio técnico de aire acondicionado.
2.1.1 Antecedentes referenciales

El estudio de las lineas de productos que se comercializan en el almacén de
repuestos Automotrices “Lubri-Repuestos el original” y su incidencia en la
satisfaccion de los clientes en la ciudad de Milagro que se realiza en éste capitulo
esta dirigido a demostrar que tan viable es emprender la comercializacién cuando

existe inconvenientes dentro de las alzas de costo en los productos.

Para ello se utilizaria la referencia de diferentes autores ya sea de libros,
linografias, con la finalidad de dar soporte a los estudios que se ha realizado.

Disefio de un Plan Estratégico para una empresa Distribuidora de Repuestos
para Vehiculos, ubicada en Anac.300 Estado Anzoategui.

Segun Garcia Gonzalez, F (2009):

“‘En la compafia “Anaco Services Center C.A.”, se planea
desarrollar un plan estratégico ya que no se habia efectuado una
planificacion formal de las actividades, lo que origina un
estancamiento de la empresa en cuanto a su participacién en el
mercado. A lo largo de la cumplimiento del proyecto el plan se

estructuré en base a la representacion del sistema actual, lo cual
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facilito conocer las diferentes actividades y metas de la empresa,
permitiendo de esta forma efectuar las acciones que conllevan el
analisis estratégico, como fueron, la reformulaciéon de la mision, la
enunciacion de objetivos estratégicos, la elaboracion de las
auditorias externa e interna para determinar las oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades, para luego realizar una
formulacién de estrategias y por ultimo elaborar los planes de
accion, que favoreceran al alcance de los objetivos estratégicos
planteados. Como resultado de la auditoria externa e interna se
observd que la empresa se encuentra en condiciones aceptables,
sin embargo el no contar con una planificacion estratégica
formalmente establecida acarrea que la empresa experimente un
estancamiento en cuanto a su crecimiento en el mercado, de aqui la
necesidad de establecer objetivos estratégicos, una vez formulados
los mismos se procedi6 a elaborar las estrategias para su
cumplimiento, tomando en consideracion las oportunidades vy
amenazas, fortalezas y debilidades con las cuales cuenta la
empresa, luego de esto se elaboraron los planes de accion

necesarios para implementar las estrategias formuladas.”pag.64.

Una vez culminado el estudio sobre el disefio de un plan estratégico a la
empresa Anaco Services Center, se obtuvieron aspectos importantes que seran
expuestos de acuerdo al orden en que sucedieron para dar una conclusion de cada

uno de ellos.

La empresa Anaco Services Center es una empresa dedicada a la distribucion
de repuestos y a ofrecer servicios de reparacion para automoviles, es un agente
autorizado Ford lo que le ofrece ciertas ventajas en relacion a sus competidores que

se encuentran en la zona.

Mediante el andlisis de la situacidén actual se pudo conocer la funcion de cada
uno de los departamentos de la empresa asi como, las funciones de los empleados
gue laboran en la misma, de igual forma se conocieron los conceptos de
planificacion estratégica que se maneja en la empresa, como lo son la mision y los

objetivos. Debido a que la mision original de la empresa no ofrecia una descripcion

11



clara de la misma, ni sefialaba una vision a futuro, se reformulé la mision de la
empresa que proporcionara una mejor imagen a la organizacion e indicara la
direccidon hacia donde se encaminan los esfuerzos de la empresa. De igual forma se
reformuld la vision ya que guardaba muy poca relacion con la actividad comercial

desempefada por la empresa en la actualidad.

Un andlisis del sector automotriz y su modelo de gestion en el suministro de

las autopartes
Segun Jiménez Sanchez, J (2006):

“El sector automotriz esta convertido en una de las industrias mas
importantes de la era moderna; su importancia radica en el efecto
social y econdmico que provoca”. En particular, el desarrollo de la
industria de las autopartes en paises como México es un fenbmeno
gue debe consolidarse. Por este motivo, resulta de sumo provecho
conocer el funcionamiento de ese sector, con objeto de disponer de
los elementos de juicio para plantear estrategias eficientes de
operacion para el suministro de productos (autopartes). Al respecto,
el presente trabajo forma parte del estudio global que trata el tema
de la coordinacion de inventarios en la cadena de suministro a través
de la estrategia “épocas comunes de resurtido” (ECR), y los
diferentes modos de transporte. Especificamente, presenta un
extracto de los aspectos mas relevantes del sector automotriz, y de
su cadena de suministro; identifica los esquemas operativos en el
abasto de las autopartes; y ofrece un compendio del punto de vista
de los otros autores que han estudiado este importante tema, a nivel
nacional e internacional. El objetivo principal es visualizar la
problematica del proceso de abasto que enfrentan las empresa del
sector de las autopartes como proveedores de empresas del “primer
anillo”, o ensambladoras, generalmente localizadas en otras partes
del mundo, con el proposito de establecer el ambito de estudio de

proyecto global ya citado”.pag.21.
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A partir de la informacion recabada y del perfil que las estadisticas describen,
da la impresion de que la movilidad mundial de la industria automotriz sera

permanente.

Varias décadas han pasado y los sectores empresariales de esta industria
continlan ubicando sus plantas hacia sitios que consideran cada vez mas
“‘estratégicos”. Esta tendencia apunta a una mayor distribucién geografica de la
industria, guiada especialmente por las inversiones internacionales de las mayores
empresas del sector (Cortegiano, 2000). Ante esta actitud, las firmas mas
importantes, como los ensambladores de automdviles, generan una serie de efectos

directos en el contexto mundial.

Los cambios realizados en la organizacién de la produccién de vehiculos
automotores no sélo cumplen a la satisfaccion de las empresas y a las medidas
macroecondémicas de los paises, sino también a cambios en la demanda. Estos
cambios conllevan a las empresas internacionales a buscar nuevas estrategias
empresariales y de organizacion, tanto al interior de ellas, como entre compafiias a

nivel global, abarcando el ambito local y regional.

Segun la tesis “Un analisis del sector automotriz y su modelo de gestiéon en el

suministro de las autopartes” elaborado por José Elias Jiménez Sanchez. (2006)

“En efecto, en el ambito del comercio internacional y corporativo de
la industria automotriz se ha producido un vuelco de enorme
trascendencia en la gestidén de la produccion, y en el intercambio de
autopartes y componentes. Tal situacién ha originado la dispersion
de la produccién y la ampliacion geografica de los mercados,
conformando grandes sistemas de produccion y complejos
esquemas operativos. Estos esquemas buscan atender los flujos
mundiales generados por demanda de componente en un entorno
econdémico excesivamente dinamico. La movilidad de la industria
automotriz obedece también a un nuevo paradigma que responde a
los recientes enfoques de progreso empresarial, surgido a partir de
la liberacion de los mercados: la competitividad. Una mayor apertura

trajo consigo el reordenamiento de la produccién, lo cual a su vez
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modifico los flujos comerciales que dieron pauta a la conformacién

de grandes cadenas de suministro del sector.” pag.45.

Los cambios mas significativos en la industria automotriz a que se personifica

el parrafo anterior han modificado las estructuras de los mercados internacionales.

La localizacion y el nivel de desintegracion de la produccién han promovido el
surgimiento de nuevos mercados (consumo), modificando los flujos internacionales
de distribucion fisica, y el disefio de los sistemas de abasto y distribucién de los
productos; en las naciones, han impactado en las variables macroeconémicas y
laborales, e incluso en los planes gubernamentales. Por tanto, la importancia del

sector automotriz a nivel mundial es definitiva.

Modelo De Plan Estratégico Para La Gestion De Inventarios Para Los

Repuestos John Deere De Ponce Yepes S.A.

Segun Arciniega, C (2002): “ En el presente trabajo se propone un modelo de
plan estratégico, cuya aplicacion se sugiere en la empresa Ponce Yepes S.A., con el
objetivo de conseguir una eficiente y eficaz gestion de inventarios para la Linea de

Repuestos John Deere. “ pag. 52

El estudio se ha dividido en tres capitulos, en los cuales se van estructurando
paulatinamente las diferentes etapas para el establecimiento del plan estratégico
gue se plantea.

El primer capitulo contiene un resumen tedrico sobre la administracion de

inventarios, los conceptos, la clasificacion y los modelos mas difundidos.

En el segundo capitulo se realiza el andlisis de la situacion actual de la
empresa, enfocado a la Linea de Repuestos John Deere. Este capitulo incluye el
andlisis del entorno, el esquema de funcionamiento actual del sistema de
inventarios, el andlisis FODA, la determinacion de los clientes internos y externos
con sus correspondientes demandas, la elaboracion y analisis de las matrices de
evaluacion de factores internos y externos, en forma individual y combinada; y, se

presentan las listas de las estrategias a aplicarse.

En el tercer capitulo se presenta la estructuracién del plan estratégico, que
estd compuesto por la reformulacién de la mision y vision, el establecimiento de
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objetivos globales para la gestion de repuestos John Deere, la formulacion de las
estrategias y politicas para alcanzar dichos objetivos y se concluye detallando el
plan operativo, el cual incluye la matriz de aplicacion del plan operativo, el
cronograma de cumplimiento, el modelo de evaluacion y seguimiento de dicho plan,

y el flujo de caja del presupuesto de costos.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones resultantes del

modelo de plan estratégico propuesto.

Los inventarios de repuestos representan una inversién de importancia ya que
las ventas de repuestos ofrecen un margen de utilidad mas alto al compararse con

las ventas de maquinaria.

Los inventarios de repuestos deben ser considerados, en primer lugar, como
la fuente principal para mejorar las ganancias de la empresa, y en segundo lugar,
cuando ofrecen el mejor servicio posible de repuestos al cliente, como una excelente
herramienta de mercadeo. Ningun cliente estara dispuesto a invertir en una maquina
si es que no percibe un satisfactorio servicio posventa (repuestos y servicio técnico)

por parte del distribuidor.

Se necesita un control efectivo de inventario para manejar el maximo
movimiento de repuestos y un elevado volumen de negocios con la menor inversion
posible, pero que al mismo tiempo pueda satisfacer con su disponibilidad un alto
porcentaje de las necesidades del cliente. EI mantener un inventario demasiado
grande significa un gasto innecesario. En el caso contrario, un inventario insuficiente
produce el descontento de los clientes y crea una resistencia a las ventas que es

sumamente dificil de superar.
2.1.3 Fundamentacion Tedrica
LA COMERCIALIZACION

La Comercializacion es una acumulacién de actividades relacionadas entre si
para efectuar los objetivos de determinada empresa. El objetivo principal es hacer

llegar los bienes y/o servicios desde el productor hasta el consumidor.
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Segun Moreta Jazmina en su tema de tesis “La Gestion del Talento Humano y la
Eficiencia en las Ventas de Servicios de la Empresa Lavanderias Centrales S.A.
(Martinizing) de la Ciudad De Ambato”

“Involucra el vender, dar caracter comercial a las actividades de
mercadeo, desplegar estrategias y técnicas de venta de los
productos y servicios, la importacion y exportacion de productos,
compra-venta de materia prima y mercancias al por mayor,
almacenaje, la exhibicibn de los productos en mostradores,
organizar y capacitar a la fuerza de ventas, pruebas de ventas,
logistica, compras, entregar y colocar el producto en las manos de

los clientes, financiamiento etc.”pag.56.

Para llevar a cabo la comercializacién de un producto es muy importante
realizar una correcta investigacion de mercados para detectar las necesidades de
los clientes y encontrar la manera de que el producto o servicio que se ofrezca

cumpla este propdésito.

Entre otras cosas la comercializacion incluye actividades como: Tele
marketing, Email Marketing, ventas, técnicas de ventas, publicidad, merchandising,

marketing, mercadeo, ferias, exposiciones etc.

Como puedes darte cuenta con muchisimas las actividades que encierra la
comercializacion sin embargo son imprescindibles para concretar la venta de los

productos de la empresa y asi obtener la satisfaccion del cliente

En castellano, la palabra “marketing” tiene su equivalente en
“‘comercializacion” o “mercadeo”, originando una cierta confusién cientifica que, al
igual que en otras ocasiones, ha sido subsanada en la practica no empleando este
ultimo vocablo sino el primero. El concepto de marketing ha sido objeto de varias

definiciones planteadas por autores, analizandolos desde distintos puntos de vista.

Ama (1960): “Es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de

bienes y servicios del productor al consumidor o usuario”.
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Stanton (1969): “Es un sistema total de actividades empresariales encaminado a
planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen

necesidades de los consumidores actuales o potenciales”.

Otro exponente sobre el tema de comercializacion es Kotler (1972): “estudia
especificamente como son creadas, estimuladas, facilitadas y valoradas las

transacciones”.

Kotler (1980): “Es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos a

través del proceso de intercambio”.

Stanton y Futrell (1987): “Esta constituido por todas las actividades que tienden a
generar Yy facilitar cualquier intercambio cuya finalidad es satisfacer las necesidades

o0 deseos”.

Lambin (1991): “El proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la creaciéon y el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de

utilidades”.

Kotler (1992): “Proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e

intercambiando productos con valor para otros”.

Santesmases (1993): “Un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio
con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad
mediante el desarrollo, valoracion, distribucién y promocién por una de las partes de

los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita”.
Vazquez y Trespalacios (1994):

“El objetivo es tratar de conocer las necesidades genéricas del
consumidor o carencias basicas propias de la naturaleza y condicion
humana, analizar los deseos o formas en que cada individuo desea
satisfacer una necesidad determinada, estimular la conversion de los
deseos en demanda buscando férmulas creativas para potenciar la
voluntad de compra y evitar las restricciones del poder
adquisitivo”.pag.39
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AREA DE COMERCIALIZACION
Alcance de las funciones de la comercializacién

La funcién Comercializacion, puede definirse, a través de las actividades que
se llevan a cabo dentro del area. Asi, podemos decir que se trata de la funcion
empresarial que involucra la investigacion de mercados, desarrollo de productos,
fijacion de precios, comunicacion, promocion, venta y distribucion de productos y

Servicios.
Para ello, utiliza:

Medios de Venta: Acciones sobre el mercado, como la publicidad, la promocion y la

venta.

Herramientas de Andlisis: Acciones orientadas a la comprension de los mercados
mediante métodos de estudio y prevision con el fin de detectar las necesidades de

los clientes.
Segun Kotler (1992), en la actividad comercial, intervienen cinco factores:

“‘Necesidad: Sentimiento de privacion que siente una persona,

respecto de una satisfaccién general ligada a su condicion humana.

Deseo: Forma que adopta una necesidad, de acuerdo con la cultura

y la personalidad individual.

Producto: Cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la
atencién, adquisicion, uso o consumo capaces de satisfacer una

necesidad o un deseo.

Intercambio: Acto de obtener un objeto deseado que pertenece a

una persona, ofreciéndole a ésta algo a cambio.

Mercado: Conjunto de compradores reales y potenciales de un

producto”.pag.86
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Planeamiento.-Disefia la estrategia comercial, considerando factores internos y
factores externos. Entre los primeros, podemos mencionar la capacidad de
Produccion; dentro de los segundos al analisis de la demanda, de la competencia,

mezcla de productos/precios que absorbera la demanda.

Investigacion de Mercado.- Busca informacién sobre el consumidor, para
determinar la calidad que demandara y el precio que estaria dispuesto a pagar por
los productos. En estos sentidos debemos mencionar, que entre otros tipos, existen
las investigaciones cuantitativas y las cualitativas. A través de éstas, buscamos
detectar la cantidad de producto que demandaran los clientes actuales y potenciales

y sus perfiles, respectivamente.

Desarrollo de Productos.- Esta funcion comienza con los conceptos de creatividad
e innovacion, generando una idea de producto. Una vez concebido un producto se
analizara su Ciclo de Vida, conociendo que el mismo comprende cuatro etapas:
introduccidn, crecimiento, madurez y declinacion. A continuacion se trabaja sobre la
Marca (nombre comercial del producto) y seguidamente sobre el Envase (como se

presentard al publico el producto).

Canales de Distribucion.- La funcion basica de los canales de distribucion, consiste

en concretar el encuentro entre la oferta y la demanda.

Los canales pueden ser clasificados en directos o indirectos, y estos ultimos

en cortos o largos.

Canales directos, son aquéllos que implican bocas de venta al publico de la

misma empresa productora.

Canales indirectos cortos, son aquéllos en que la empresa le vende a un solo

intermediario, y éste al publico (minorista).

Canales indirectos largos, son aquéllos en que un intermediario resulta
también un “puente” hacia otro intermediario (mayoristas, representantes,

distribuidores).

Publicidad y Promocién.- La publicidad es una comunicacion unilateral e

impersonal dirigida a un determinado publico con el propésito de influir en sus
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actitudes. Radica en comunicar la aparicién de un producto, recordar su existencia y

presentar sus ventajas diferenciales.

Por su parte, la promocion, consiste en una variada gama de estimulos
orientados a fomentar la compra de un producto, apoyando las acciones de la fuerza

de ventas y la publicidad en los momentos y lugares apropiados.
Venta

Segun Allan L. Reid (1993), autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta
y sus Aplicaciones”, afirma que la venta promueve un intercambio de productos y
servicios.Pag 54

Esta es la funcion esencial del area. Todo lo enunciado anteriormente tiene
como objetivo la concreciéon de una venta. Consiste en la transmisién de productos a

los clientes a cambio de un precio.

Como lo expresa Laura Fischer y Jorge Espejo (2004), autores del libro
"Mercadotecnia”, considera que la venta es una funcién que forma parte del proceso
sistematico de la mercadotecnia y la definen como "toda actividad que genera en
losclientes el Ultimo impulso hacia el intercambio”. Ambos autores sefialan ademas,
gue es"en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las
actividades anteriores (investigacién de mercado, decisiones sobre el producto y
decisiones deprecio)"pag. 26 y 27

Post-Venta

Funcion orientada a brindarle al cliente que ha adquirido un producto, una
variedad de servicios adicionales (con costo o sin él), para lograr su fidelidad hacia

el producto.
Administraciéon de Ventas

Esta funcion se ocupa del manejo de toda la documentacion relacionada con

las operaciones de venta.

El problema de la comercializacion: entre los principales problemas que se
presentan al momento de comercializar un producto nos encontramos con los
siguientes: dificultad de adquirir insumos para la produccién o de adquirir los
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articulos de mayor venta, problemas para acceder a mercados mas rentables para la
venta de sus productos, falta de realismo en los estudios de mercado o problemas
para identificar adecuadamente la verdadera demanda, dificultades para obtener
permisos de venta y desconfianza en la calidad de sus productos por parte del
publico.

Segtn KORNAI (1980)

"La palabra escasez que aparece en el titulo se refiere a un bien
conocido conjunto de fendbmenos al que todos nos enfrentamos
como consumidores. Aunque en los ultimos afos la oferta de bienes
de consumo ha mejorado mucho, los "bienes deficitarios" siguen
perturbando la continuidad de la oferta. Decenas de miles de
personas esperan una linea telefénica o la compra de un auto. El
mas grave fendmeno de escasez en el consumo es la falta de

vivienda, que se ha convertido en un grave problema social.”pag.36

Seguimos enfrentando fendmenos de escasez no sélo como consumidores,
sino también como productores. No son raras las dificultades para el suministro de
materiales, productos semiterminados y refacciones. La carencia de edificios y
capacidad instalada figura en todos los procesos de inversion. Ademas de todo esto,
la insuficiencia de mano de obra retrasa cada vez mas el crecimiento de la

produccion.

Para muchos economistas y administradores, en esta situacion influyen
fendmenos separados. Aunque los sintomas son similares, la causalidad es
diferente en cada caso. Cierto tipo de escasez resulta de los errores del planificador,
otro de la negligencia de la fabrica que suministra el producto o de la empresa
comercial que lo vende, un tercero puede ser consecuencia de que el precio

establecido es muy bajo, etc.

La escasez puede ser vista a un tiempo como buena y mala. Es favorable que
no exista capital ocioso sin ser requerido por alguna empresa para uso productivo.
Hay pleno empleo. (Mas tarde volveremos a esto). Al mismo tiempo, los logros
vienen necesariamente acompafiados de problemas. La escasez provoca pérdidas y

molestias a los consumidores. Con frecuencia tienen que esperar el abasto, hacer

21



colas y muchas veces se ven forzados a contentarse con bienes diferentes a los que
originalmente deseaba. Hay ocasiones en que no pueden cubrir su demanda
particular en lo absoluto. La escasez perturba la produccion. Se desarrolla un
mercado del vendedor en el cual no hay suficiente incentivo para mejorar la calidad

de los productos o para la innovacion.
Las lineas de productos en la comercializacion

Segun Al RIES, Jack TROUT, en su libro Posicionamiento: la batalla por su mente
afirman lo siguiente: “El posicionamiento comienza con un producto, un servicio, una
compaifiia, una institucién o hasta una persona. Es un proceso de penetracién en la

mente del cliente potencial”.

En general las empresas no comercializan un mono producto, sino
gue tienen una cartera de productos. Esta cartera puede estar
formada por una linea de productos o una mezcla de productos,
formada por varias lineas de productos. Una linea esta constituida
por productos y articulos estrechamente relacionados (alta
consistencia). Un producto puede tener diferentes variantes segun
color, sabor, tamafio, forma, etc., llamadas articulos o referencias
(SKU - Stock KeepingUnit), y cada cual tiene su propio codigo de

barra de identificacién. Pag.85

La cantidad de lineas que constituyen una mezcla establece la amplitud de
esta y la cantidad de productos de una linea su longitud. Conociendo la longitud de
cada linea se conoce la longitud promedio y total de la mezcla de productos. La
cantidad de referencias (Stock Keeping Unit) que tenga un producto, determina su
profundidad. Conociendo la profundidad de cada producto conocemos la
profundidad total y promedio de la linea y la mezcla.

La mezcla puede tener distinta consistencia. Cuando las lineas de productos
gue la conforman estan estrechamente relacionadas, hablamos de una mezcla de
alta consistencia. Pero pueden existir mezcla de productos de baja consistencia

donde sus lineas de productos no tienen relacién una con otra.
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Cuando un Produt Manager o Brand Manager administra una linea de
productos tiene que enfrentar decisiones importantes respecto a la Rentabilidad,

Extension, Modernizacion y Depuracion de una linea de productos.

La rentabilidad de una linea de productos depende en primer lugar del precio
y contribucibn marginal de cada uno de los productos que la conforman, pero
también del Mix de venta que tiene la linea. El Mix esta formado por la participacion
porcentual de cada producto en la venta total de la linea. Se puede mejorar la
rentabilidad de una linea no solo mejorando el precio y contribucibn de cada
producto, sino también mejorando el Mix de venta. Aumentando la participacion
porcentual de aquellos productos de mayor precio y contribucion, mejora el precio

promedio y la contricién promedio de la linea.

Cuando analizamos una linea de producto para extender o estirar partimos de
sus productos estan ubicados dentro de un intervalo precio / calidad de menor a
mayor. Las lineas se pueden extender hacia arriba, incorporando productos de
mayor precio o hacia abajo con productos de menor precio. Generalmente las lineas
gue estan posicionadas mas abajo en precio / calidad tendran oportunidades de
extenderse hacia arriba y aquellas posicionadas mas arriba, extenderse hacia abajo.
También la extension puede ser bidireccional, incorporando productos arriba y
debajo de la linea de productos.

Otra forma de extension es rellenando la linea. Es decir intercalar productos
dentro del intervalo actual, por haber encontrado algin nicho o por una decision de
tener linea completa. En cualquier tipo de extension y en el rellenar en
particular, hay que tener mucho cuidado con la canalizacion de productos dentro de
la linea. Hay que evitar que consumidores de productos de mayor precio / calidad de
la linea dejen de comprarlos para comprar productos de menor precio / calidad
debido a que no encuentran diferencias entre ellos. Siempre que se extiende una

linea debe existir una diferencia perceptual para el consumidor.

Los productos de una linea van cambiar. En algunos casos las lineas se
modernizan bajo un enfoque gradual (ej. automoviles) y en otros casos en forma
total (ej. indumentaria). La forma dependera de la categoria de producto y de la

politica de la empresa.
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Finalmente esta la decision de depurar una linea. En muchos casos cuando
las empresas tienen capacidad ociosa, tienden a extender sus lineas de productos,
pero cuando estan al 100% de su capacidad deben depurar. El criterio de
depuracion de una linea puede ser estratégico, cuidando el posicionamiento
completo de la cartera, o netamente por rentabilidad, eliminado aquellos productos

gue menos contribuyen a la rentabilidad de la cartera.
La Distribucion del Producto

Segun http://www.crece negocios.com expresa sobre “La distribucion del producto”
2012.

La distribucién del producto hace referencia a la forma en que los productos
son distribuidos hacia la plaza o punto de venta en donde estaran a disposicion,
seréan ofrecidos o serdn vendidos a los consumidores; asi como a la seleccion de

estas plazas o puntos de venta.Pag.56

Para distribuir los productos, en primer lugar se debe determinar el tipo de
canal que se va a utilizar para distribuirlos y, en segundo lugar, seleccionar las

plazas o puntos de venta en donde se van a ofrecer o vender.
Canal directo o indirecto

En primer lugar se debe determinar si se hace uso de canales de distribucién

o0 de venta directa o indirecta:
Canal directo

Hacer uso de un canal directo implica vender los productos directamente al

consumidor final sin hacer uso de intermediarios.

Por ejemplo, el uso de canales directos cuando se venden los productos en
locales comerciales propios, a través de Internet, a través de llamadas telefonicas, o

a través de visitas a domicilio.

La ventaja de hacer uso de este tipo de canal es que permite tener un mayor
control sobre los productos o sobre la venta, por ejemplo, permite asegurar que los
productos seran entregados en buenas condiciones, o de poder ofrecer un buen
servicio o atencion al cliente.
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Entre las desventajas de hacer uso de este tipo de canal estan la falta de
cobertura, los mayores costos que implica, y el hecho de no poder delegar

responsabilidades.
Canal indirecto

Hacer uso de un canal indirecto implica vender los productos a intermediarios,
quienes posteriormente los venderan al consumidor final o, en todo caso, a otros

intermediarios.

Un intermediario puede ser un agente por ejemplo, una agencia de viajes, un
broker, un agente de seguro, un mayorista una distribuidora, un minorista, tiendas,

bazares, o un detallista supermercados, grandes almacenes.

Un intermediario que vende a otros intermediarios normalmente se da en el
caso de mayoristas, que compran los productos para luego venderlos a minoristas o

detallistas, los cuales finalmente venden los productos al consumidor final.

Siempre que se pretenda realizar una expansion de la empresa esta debe ir
ligada a una expansién o fortalecimiento del mercado, ya que una empresa crece en

funcién del crecimiento de su mercado.

Para afrontar las incontables complejidades que encierran los diferentes tipos
de mercados, los expertos en marketing necesitan proyectar y efectuar una o mas
estrategias de mercado con el propésito de lograr los objetivos que la empresa se ha

planteado alcanzar en su mercado meta.

A continuacion se muestra la clasificacion de las estrategias para el desarrollo
del mercado o estrategias de crecimiento para los productos ya existentes y para las
nuevas adiciones al portafolio de productos, lo cual permitird una expansion de la

empresa tomando como referencia las estrategias que mas le puedan ser Utiles:

Estrategias de Crecimiento Intensivo.-Consisten en "sembrar" de manera
intensiva los mercados actuales de la compaiiia, son adecuadas en escenarios
donde las oportunidades de "producto-mercado" existentes adn no han sido

explotadas en su totalidad, e incluyen las siguientes estrategias:
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Estrategia de penetracion.-Se enfoca en el marketing mas agresiva de los
productos ya existentes (por ejemplo, mediante una oferta de precio mas
conveniente que el de la competencia y actividades de publicidad, venta personal y

promocién de ventas bastante agresiva).

Estrategia de desarrollo de mercado.-Se enfoca en atraer miembros a los nuevos
mercados, por ejemplo, de aquellos segmentos a los que no se ha llegado ain como

nuevas zonas geograficas.

Estrategia de desarrollo del producto.-Incluye desarrollar nuevos productos para
atraer a miembros de los mercados ya existentes, por ejemplo, desarrollando una

nueva presentacion del producto que brinde beneficios adicionales a los clientes.

Estrategias de Crecimiento Integrativo.-Consiste en aprovechar la fortaleza que
tiene una determinada compafiia en su industria para ejercer control sobre los

proveedores, distribuidores y/o competidores.

En ese sentido, una compafia puede desplazarse hacia atras, hacia adelante u

horizontalmente.

Integracion hacia atras.-Ocurre cuando la compafiia incrementa su control sobre
sus recursos de suministro; es decir, que controla a sus proveedores o por lo menos

a su principal proveedor.

Integracion hacia delante.-Ocurre cuando la compafiia aumenta su control sobre
su sistema de distribucion. Por ejemplo, cuando una compafia de gran tamafio es

propietaria de una red de estaciones o tiendas de servicio y la controla.

Integracion horizontal.-Ocurre cuando la compafia aumenta su control con
respecto a sus competidores, por ejemplo, cuando los hospitales o centros médicos
negocian arreglos de consorcio con médicos especialistas para que cada médico
brinde servicios en una especialidad determinada (cirugia plastica, ginecologia,

pediatria, etc.), pero dentro del hospital o centro médico.

Estrategias de Crecimiento Diversificado.-Son adecuadas cuando hay pocas
oportunidades de crecimiento en el mercado meta de la compafia. Generalmente
abarcan diversificacion horizontal, diversificacidbn en conglomerado y diversificacion
concéntrica.
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Estrategias de diversificacion horizontal.-Consisten en agregar nuevos productos
a la linea de productos de la compaiiia, los cuales no estan relacionados con los
productos ya existentes, sino que son disefiados para atraer a miembros de los
mercados meta de la compania, por ejemplo, cuando McDonald’s agrega juguetes a
su combo de hamburguesa para nifios, lo que esta haciendo en realidad, es afadir
productos no relacionados con sus principales lineas de productos, pero que le sirve
para atraer de una manera mas efectiva a un grupo de clientes de su mercado meta

(en este caso, los nifios).

Estrategias de diversificacion en conglomerado.-Consisten en vender nuevos
productos no relacionados con la linea de productos ya existente, para de esa

manera atraer a nuevas categorias de clientes.

Estrategias de diversificacion concéntrica.-Introducen nuevos productos que
tienen semejanzas tecnolégicas o de marketing con los productos ya existentes y

estan diseflados para atraer nuevos segmentos de mercado.

Estrategias de Liderazgo de Mercado.-Son utilizadas por compafiias que dominan
en su mercado con productos superiores, eficacia competitiva, o ambas cosas, una
vez que la compafia logra el liderazgo en su mercado tiene dos opciones

estratégicas para seguir creciendo:

Estrategia cooperativa.-Consiste en incrementar el tamafio total del mercado (para
la misma compafiia y los competidores) al encontrar nuevos usuarios y aplicaciones

del producto o servicio.

Estrategia competitiva.-Consiste en lograr una participacion adicional en el
mercado invirtiendo fuertemente (por ejemplo, en publicidad, venta personal,
promocién de ventas y relaciones publicas) para captar a los clientes de la

competencia.

Estrategias de Reto de Mercado.-Son estrategias que las compafiias pueden

adoptar contra el lider del mercado y se clasifican en tres:

Ataque frontal.-Consiste en atacar toda la mezcla de mercado (producto, precio,
distribucién, promocion) del lider. Por lo general la realizan los competidores mas

fuertes.
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Ataque en los costados.-Consiste en enfocarse en los puntos débiles del lider,

como el precio. Por lo general la realizan los competidores mas débiles.

Estrategias de derivacion.-Consiste en enfocarse en areas que no son abarcadas
por el lider generalmente, la realizan los competidores que tienen un producto o

servicio muy especializado.

Estrategias de Seguimiento de Mercado.-Son empleadas por las companias de la
competencia que no se interesan en retar al lider de manera directa o indirecta,
estas compafias tratan de mantener su participacion en el mercado y sus utilidades
siguiendo de manera cercana la politica de producto, precio, lugar y promocién del
lider.

Estrategias de Sectores de Mercado.-Son utilizadas por los competidores mas
pequefios que estan especializados en dar servicio a nichos del mercado y que los

competidores mas grandes suelen pasar por alto o desconocen su existencia.

Este tipo de compafias sectores ofrecen productos o servicios muy
especificos y/o especializados para satisfacer las necesidades o deseos de grupos
pequefios de personas u organizaciones pero homogéneos en cuanto a sus

necesidades o deseos.
Qué es un stock

Segun Guardia Sergio (2012), en su articulo “Prondstico. Definicion, importancia y

tipos de prondstico”, nos habla sobre Stock.

Se dice a stocks a un conjunto de mercaderias, articulos, productos
0 en general un recurso en espera para satisfacer una demanda
futura mas o menos préoxima y abastecer de esta forma a los clientes
sin imponerles las discontinuidades inherentes a la fabricacion o
posibles  retrasos en las  entregas por parte de

losproveedores.Pag.79.

Objetivo de los stocks

El objetivo del stock es basicamente el apoyo a la produccién con el minimo
de inversion, en capitales inmovilizados, en materiales y el minimo monto empleado
en tramites de compra, recepcion, transporte, etc.
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Estos estan presentes en los distintos aspectos del proceso de aprovisionamiento ya
gue permiten poner a disposicion de la empresa, en tiempo oportuno y en la
cantidad y calidad deseada todos los materiales y productos necesarios para su

funcionamiento.

Un mayor volumen de stocks en la empresa lo que generara es mejorar el
servicio a los clientes ya que no existirian faltantes en materiales o recursos durante
el proceso pero también puede generar inmovilizacion de capital, gastos de
conservacion, limpieza, seguros, alquileres, personal de almacén, etc. Por el
contrario un menor lote representara un mayor riesgo a faltantes en materiales lo
gue podria ocasionar problemas productivos. Lo que conviene es encontrar el
equilibrio entre ambos, lo que no es nada facil y es necesario apoyarse en
predicciones de consumo y tomar en cuenta variables que pueden variar segun los

cambios de su entorno.
Clases de stocks

a) Stock normal: Constituido por articulos nuevos que son requeridos o utilizados en
forma constante en un determinado proceso productivo. Su reposicion se efectia en

forma ciclica.

b) Stock de seguridad: Son articulos que se tienen en existencia por resguardo y
seguridad ante posibles problemas que pudieran ocurrir, como que falle la entrega
de materiales de los proveedores, que se incremente la produccion por algin motivo,

etc.

c) Stock de sobrantes: Este stock esta compuesto por articulos nuevos o usados que
dejan de utilizarse o usarse en un momento dado. Permanecen en almacén a la

espera de que se los utilice (de forma esporadica) o sean dados de baja.

d) Stock de transito: Esta constituido por materiales de consumo esporadico o0 muy
variable, son materiales que no forman parte de la produccion normal de la empresa.
Generalmente estos son designados para un fin especifico y accidental, por ejemplo

la pintura.

Antes de decidir la permanencia de estos stocks en la empresa se debera

realizar una comparacion beneficio-costo y asi poder tomar la decision correcta.
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La Importancia Del Stock
La importancia del stock puede deducirse de:

e Su consideracion histérica
e Su necesidad
e El volumen que representa con relacion al total de activos

e Su interrelacién con otros subsistemas de la empresa

LA PROVEEDURIA
Segln Juan Sigienza 2004

‘Es la unidad encargada de proporcionar oportunamente bienes, insumos,
materiales para el normal desenvolvimiento de las actividades técnico

administrativas asi como el almacenamiento y distribucion de los mismos” pag.23
Qué es el abastecimiento

Todo sistema productivo, para asegurarse su funcionamiento, necesita
obtener del exterior una serie de insumos y materiales a partir de los cuales se
realizaran los procesos de transformacion. La funcion de abastecimiento es la
encargada de suministrar estos recursos y adquiere una importancia fundamental en
el desempefio de una organizacion, condicionando los costos productivos y la

capacidad de respuesta al consumidor.

Segun la tesis “La Gestidon del Abastecimiento” elaborada por la Lcda. Elda
Monterroso, (2002)

‘Dado que los materiales representan un porcentaje elevado del
costo de los articulos finales en casi todo tipo de manufactura, no es
de extrafiar la relevancia que ha tenido y tiene en la actualidad la
gestion de aprovisionamiento. Es éste uno de los motivos por los
cuales la administracion de la cadena de abastecimiento se ha

convertido en un arma competitiva clave para las empresas”.pag.26.
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La administracion del flujo de entrada de materiales tiene ademas una
influencia directa en las actividades una firma; por ejemplo, los retrasos en la
solicitud de pedidos o en la entrega de los proveedores afectan la continuidad del
flujo de bienes y servicios, aumentando no solo los costos por tiempos

improductivos, sino también los plazos de entrega a los clientes.

Asimismo, si no se cumplen las especificaciones requeridas de cantidades,
dimensiones y/o calidad de las compras solicitadas, se incurrird en mayores costos
por devoluciones, reproceso desperdicios, repercutiendo negativamente en el precio
final del articulo y en nivel de servicio al cliente. De la misma forma, el mantener
altos niveles de inventarios implica soportar altos costos de mantenimiento, incurrir

en costos de oportunidad y asumir riesgos de roturas, robos u obsolescencia.

La gestion de aprovisionamiento es un area muy poco atendida en muchas
organizaciones y por lo tanto presenta un gran potencial de mejora. Muchas
compafiias que han comprendido el valor estratégico del abastecimiento no sélo han
reestructurado esta funcion, sino que han comenzado a replantearse las formas
tradicionales de las compras y su relacion con los proveedores, dando lugar a una
vision mas integradora de la cadena de abastecimiento. A través del establecimiento
de relaciones de colaboracion entre sus distintos actores, implementando mejoras
conjuntas, y redefiniendo roles a lo largo de la cadena, estas empresas han podido
generar un valor superior y posicionarse de manera mas competitiva en los
mercados. Todo sistema productivo, para asegurarse su funcionamiento, necesita
obtener del exterior una serie de insumos y materiales a partir de los cuales se
realizaran los procesos de transformacion. La funcion de abastecimiento es la
encargada de suministrar estos recursos y adquiere una importancia fundamental en
el desempefio de una organizacion, condicionando los costos productivos y la

capacidad de respuesta al consumidor.

Dado que los materiales representan un porcentaje elevado del costo de los
articulos finales en casi todo tipo de manufactura, no es de extrafar la relevancia
gue ha tenido y tiene en la actualidad la gestién de aprovisionamiento. Es éste uno
de los motivos por los cuales la administracion de la cadena de abastecimiento se ha

convertido en un arma competitiva clave para las empresas.
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La administracion del flujo de entrada de materiales tiene ademas una
influencia directa en las actividades una firma; por ejemplo, los retrasos en la
solicitud de pedidos o en la entrega de los proveedores afectan la continuidad del
flujo de bienes y servicios, aumentando no solo los costos por tiempos

improductivos, sino también los plazos de entrega a los clientes.

Asimismo, si no se cumplen las especificaciones requeridas de cantidades,
dimensiones y/o calidad de las compras solicitadas, se incurrird en mayores costos
por devoluciones, reprocesas o0 desperdicios, repercutiendo negativamente en el
precio final del articulo y en nivel de servicio al cliente. De la misma forma, el
mantener altos niveles de inventarios implica soportar altos costos de
mantenimiento, incurrir en costos de oportunidad y asumir riesgos de roturas, robos

u obsolescencia.

La gestion de aprovisionamiento es un area muy poco atendida en muchas
organizaciones y por lo tanto presenta un gran potencial de mejora. Muchas
compafiias que han comprendido el valor estratégico del abastecimiento no sélo han
reestructurado esta funcion, sino que han comenzado a replantearse las formas
tradicionales de las compras y su relacion con los proveedores, dando lugar a una
visibn més integradora de la cadena de abastecimiento. A través del
establecimiento de relaciones de colaboracion entre sus distintos actores,
implementando mejoras conjuntas, y redefiniendo roles a lo largo de la cadena,
estas empresas han podido generar un valor superior y posicionarse de manera mas

competitiva en los mercados.
Importancia del abastecimiento

Abastecimientos puede definirse como el desarrollo de las acciones conjuntas
de las compras y del almacenamiento de las materias primas e insumos. En
ocasiones, esta misma area puede ocuparse también de la compra de maquinarias,
contratacion de servicios, planificacion, movimiento de productos, control de calidad,

entre otros.

Segun la pagina de Carlos Samaniego 2012 en su articulo “La importancia del
area de abastecimiento en las pymes”; publica: “Desde la década de 1980 y gracias

al Modelo de las Cinco Fuerzas de Michael Porter, se admite definitivamente la
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importancia de una gestion adecuada de los compradores y proveedores (dos de las

cinco fuerzas definidas en su modelo)”.pag.85.

Esta combinacion de actividades (Compras y Almacenamiento) permite
controlar las variables precio (por parte de Compras) y cantidad (por parte de
Almacenes), siendo ambos factores las claves para la optimizacién de los costos y

de los resultados del negocio.

Muchas veces las pymes postergan la implementacion del area de
Abastecimiento debido a la urgencia en la creacién de otras areas consideradas

“‘mas importantes” como Ventas, Produccion y Cobranzas.

Otras veces, la falta de valorizacion del area como un “generador” de ahorros
(y por lo tanto de beneficios) hace que -aun ya creado el departamento- no se le
destinen recursos humanos en cantidad y calidad adecuadas. Asi, en muchos casos,
estas empresas terminan gestionando sus compras y administrando los materiales a
través de una persona de confianza de la direccién (o por varias al mismo tiempo).
Esta gestion “improvisada” genera una serie de costos que, si bien son innegables,
resultan dificiles de detectar y cuantificar (por eso, se los conoce como costos

ocultos).

Algunos ejemplos de situaciones tipicas que generan estos costos son la
duplicacién de tareas, falta de homogeneidad en la gestidn, el desaprovechamiento
de estandarizaciones y sinergias, sobreprecios, condiciones de contratacion no

uniformes y pobre imagen de la firma en el mercado debido a la desorganizacion.

La moderna gestion del sector de Abastecimientos, hoy, contempla una
actitud proactiva. El responsable y su equipo no soélo deben cumplir con sus
actividades tradicionales de aprovisionamiento, sino explorar aguas arriba las

necesidades de la organizacion, tratando de optimizar los recursos y costos.
Relacién entre la proveeduria y el abastecimiento.
Segun Andrea Herndndez Y Nathalia Torrentera en su tesis sobre Logistica

y Cadena de Abastecimiento (2008)
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“Unicamente la logistica no es llevar cosas donde se necesiten que
estén, esta se ha de materializar en un ambiente de competencia,
donde la meta principal es alcanzar un nivel deseado de satisfaccion
al cliente a un minimo costo posible. La expresion comun de la
logistica es efectivo y eficiente, existen unos estandares donde se
evalla la efectividad y la eficiencia donde se incluye la con fiabilidad,

velocidad, flujo de informacién, costo y control”.pag.75.

Dentro de los factores que conforman el objetivo de la cadena de
abastecimientos se puede decir que tanto la cantidad, calidad, tiempo y costo son
factores dinamicos, y que viene a depender de la demanda, y esta no es constante,
las exigencias de calidad cada vez son mayores, los tiempos de entrega son
variables, e igualmente varian los costos. Esta dinamica dificulta la gestion por lo
gue es necesario el uso de la tecnologia de informacion y asi facilitar la toma de

decisiones.
Los cinco elementos que integran una cadena de abastecimiento son

e Proveedores
e Transporte

e La Empresa
e Los Clientes

e La Comunicacién

Es un proceso gerencial relativamente novedoso que tuvo gran impulso en la
década pasada y genera reducciones de costos significativos permitiendo a las
empresas mayor nivel de competitividad y mayores ganancias. En el nuevo milenio
la competencia se presenta entre las cadenas de abastecimiento y no entre las
compafias individuales. La gerencia de la cadena de abastecimientos gira alrededor
de la integracion eficiente de proveedores, fabricantes, distribuidores, y minoristas,
de esta forma se consigue reducir substancialmente los costos y al mismo tiempo se
mejoran los niveles de servicio al cliente. La gerencia de la cadena de
abastecimiento cubre las siguientes areas: red de logistica, almacenaje, gerencia del
inventario, compras, alianza estratégicas, informatica, y telecomunicaciones como

elementos claves en las comunicaciones y toma de decisiones. Las empresas que
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guieren tener éxito necesitan hacer eficientes sus procesos en todas las areas. Una

de las causas para el desarrollo de una gestién de la cadena de abastecimiento:

El r4pido desarrollo de los flujos de informacion.
La aparicion del comercio electrénico.
La exigencia de los clientes.

La internalizacion de la economia y la desregulacién de los capitales.

a r N

consecucién de alianzas que permitan hacer mas eficientes los proceso.

Y proveedores es adquirir ciertas ventajas al convertirse en sus propios
proveedores, por lo general es mas facil comprar en forma inteligente que producir
en forma econdmica. Al comprar, una compafia puede elegir entre varios
proveedores a aquellos que mas se ajusten a sus exigencias en cuanto a calidad,
costos 0 alguna otra variable de relevancia para la misma. En cambio, cuando la
firma produce sus propios componentes, el costo, la calidad, los tiempos de ciclo y la

flexibilidad dependeran de su propia eficiencia en las operaciones.

Como es dificil ser superior en todos los aspectos productivos, las firmas
tienden a generar ineficiencias en algunos de sus procesos, elevando el costo final
del articulo elaborado. Una de las razones para que esto sea asi es la gran
diversidad de materias primas, materiales e insumos que se utlizan para la
fabricacion de bienes en buena parte de la industria; en muchos casos seria
antieconomico que la firma produjera todo lo que necesita. ¢, Por qué producirlo si los

proveedores lo hacen mejor y a un menor costo?

A un fabricante de automdéviles, por ejemplo, que tiene grandes presiones
para lograr flexibilidad y bajos costos y que monta miles de componentes complejos,
le seria muy dificil mantener la excelencia en todas las areas. La compra a
proveedores especializados y el enfoque en el montaje se ha convertido en una

estrategia que ha dado buenos resultados.

Es por ello que, tal como se menciond anteriormente, la mayoria de las
empresas tienden a concentrarse en aquello que mejor saben hacer,
especializandose solamente en una seccion de la cadena productiva y adquiriendo

los insumos necesarios en forma externa.
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La cantidad de dinero que esta involucrada es otro de los motivos que pesan
en las decisiones de fabricar o comprar. Una fabrica de papel, por ejemplo, podria
fabricar sus propios libros contables, una compafia que trabaja metales podria
producir sus propios clips para sujetar los papeles de sus oficinas administrativas,
pero por las cantidades y los costos involucrados, seguramente no convendria
fabricarlos sino adquirirlos a algun proveedor. Por el contrario, si los insumos son
realmente criticos o los ahorros por producirlos internamente son muy altos,

seguramente la propia produccion seria la estrategia mas adecuada.

Es importante mencionar que la adquisicidon a terceros no soélo involucra la
gestion de abastecimiento de materias primas y materiales para el proceso de
transformacion: los proveedores pueden proporcionar una variedad de servicios
tales como estudios de mercado, disefio de productos, publicidad y promociones,
contratacion de personal, liquidacion de haberes, servicios de consultoria,
asesoramiento legal, gestion contable, servicios de comercio exterior, servicios
informaticos, mantenimiento, limpieza, disposicion de residuos, seguridad,

almacenamiento y distribucion de los productos, entre otros.
LOS INVERSIONISTAS Y EL CAPITAL
Qué es ser un inversionista

Segun la bolsa de valores de Valparaiso (2012) expresa:

Corresponde a una Persona Natural o Juridica que desea aportar
sus recursos financieros a fin de obtener un beneficio futuro, y se
dividen en Inversionistas nacionales, entre los cuales se encuentran
inversionistas institucionales como los bancos, sociedades
financieras, compafias de seguros, administradoras de fondos de
pensiones, los fondos mutuos, los fondos de inversién y los

inversionistas extranjeros que participan activamente en el mercado.
Tipos de Inversionistas

En el libro de Kiyosaki, Ry Trump, D (2008): “Queremos que seas Rico”, se
habla, entre tantas cosas, de tres niveles de inversionistas: pag.28

e Elque NO invierte.
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e Elinversionista Pasivo. (Invierte en seguridad, es decir para no perder)

e Elinversionista Activo. (Invierte para Ganar)

El primero, es aquella persona que realmente no tiene decision, por cambiar
su vida, o directamente no quiere hacerlo, un gran numero de personas se

encuentran dentro de esta definicion.

Si entramos en el siguiente grupo de inversionistas, los inversionistas pasivos,
encontraremos a la mayor parte de las personas. Aqui se puede encontrara a
personas que apoyan su dinero en asesores financieros, que le aconsejan ahorrar,
saldar deudas, invertir en algunas acciones (con suerte), y diversificar, (algo muy

negativo en muchas ocasiones).

Ahora, veamos un momento de que se trata ser un inversor activo. Es el que

arriesga su capital, pero analiza bien su mercado
Qué es el capital

La comprensién del fendbmeno investigado por De Soto, (2000, pp.
88-91), implica que el dinero como capital expresa en términos
monetarios mucho mas que una cuantia de trabajo abstracto o la
eficiencia de un negocio determinado, sino que el precio es una
destilacion cuantitativa del nivel de correccion en la distribucion
cualitativa de toda la produccién concreta en un mercado (division
social del trabajo), cuya medida so6lo se preserva como informacion
real del valor de un bien determinado en tanto exprese una
asignacion de recursos que haya sido establecida mediante
relaciones basadas en esa misma forma de adquisicion. En
consecuencia, el “misterio” tras el capital debe buscarse mas alla del
tiempo de trabajo, de las ingenierias de produccion, de la gestion
técnica o de la capacidad empresarial, sino en la propiedad que
hace a estos factores posibles, y cuyos efectos inmediatos son que
los bienes materiales se transformen en activos con un potencial
econdémico, y que, como corolario necesario, esa informacion
dispersa se integre en un solo sistema luego de ser generada (De
Soto, 2000, pp. 77-79).

37



Los fondos que posee la empresa se pueden dividir en los que son aportados
por los socios y los que se obtienen de los préstamos de terceros, teniendo en
cuenta que los primeros siempre estaran relacionados con la cantidad de tiempo en
que los recursos estan en poder de la entidad, sobre los ingresos y activos
empresariales mientras permanezca en funcionamiento y la participacion en la toma

de decisiones.
Tipos de capital:
Aportaciones de capital:

Consiste en todos los fondos a largo plazo que suministran los duefios a la

empresa.

Este tiene tres fuentes principales de obtencion de recursos: las acciones
preferentes, las acciones comunes y las utilidades retenidas, cada una con un costo

diferente y asociado con cada una de ellas.
Capital por deuda:

Este incluye cualquier tipo de fondos a largo plazo que se obtengan por
préstamos, con o sin garantia, por medio de venta de obligaciones o negociado. Una
empresa puede utilizar solamente una cantidad dada de financiamiento por deuda a

causa de los pagos fijos relacionados con ella.
El origen del capital:

Para hacer una precisién de este tema, se debe distinguir la procedencia de

los fondos y el capital en una empresa, entre el propio y el ajeno o de terceros.

El capital propio es el que fue deliberadamente acotado para la constitucion

de una empresa, y que, en principio, no tiene por qué ser rembolsado.

El capital ajeno lo integran fondos suministrados por elementos exteriores a la
empresa, deudas de estas Ultimas y frente a los proveedores, etcétera.

También es interesante la distincion entre capital fijo y capital circulante: el
primero como su nombre lo indica es el que integra los recursos imperecederos o

con un tiempo de vida relativamente largo como la maquinaria y equipo en general,
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mientras que el segundo se consume totalmente en un solo periodo y esta dentro del
proceso productivo como los elementos agotables y agricolas. El capital se
constituye por el ahorro, es decir, por la utilizacion de una parte de la produccion con
fines posteriormente productivos, dicho capital se consume por la terminacion del
periodo de uso de los bienes que se compran o por la pérdida de su eficacia

econdmica.

En cuanto al capital circulante, se consume de la misma manera o
considerando su vertiente o equivalente monetario, podra también transformarse en

capital movilizado.

El capital recibe una remuneracion llamado interés, y puede ser fijo o variable

en funcion de los resultados de su explotacién o de la marcha de la empresa.

De ser una simple remuneracion del capital, el interés pasa, ademas, a
desempefiar dos funciones basicas: estimulo del ahorro y criterio de utilizacion del

capital.

El capital y lainversion:

Segun Carlos Gruber, Melania La Rosa y Alis Fernandez (2003), determinan
que: "Cuando los bienes no son consumidos 0 su equivalente monetario es utilizado
para la compra o la creacién de bienes de produccion se hablara de inversion®,
teniendo en cuenta la anterior definicion se puede distinguir entre inversion pasiva e
inversién activa. Por pasiva se entiende la inversiébn monetaria del particular que
compra bonos del Estado, acciones y papeles comerciales que se puedan tranzar en
el mercado de valores. En el sentido activo, inversion significa creacion de nuevos

medios de produccion o ampliacion de un medio de produccion ya existente.

Clases De Inversiodn

e Segun el origen:
e Inversion publica cuando la lleva a cabo la Administracion

¢ Inversion privada cuando la llevan a cabo particulares
Segun la utilizacion:
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Inversién neta cuando en ella se incluyan fondos destinados a la creacién o a

la ampliacion de medios productivos.

Inversion bruta, cuando a la neta se le suma la reposicion del capital productivo

desgastado.

En el mercado actual no puede haber inversion sin una acumulacion previa
gue so6lo se puede conseguir difiriendo o retrasando el consumo, es decir,
ahorrando; y ya que nos encontramos en un sistema en equilibrio dinamico, un pais
puede invertir mas de lo que ahorra si otros paises aceptan prestarle medios

monetarios para ello.
Fuentes a largo plazo

e Pasivos a largo plazo
e Acciones preferentes
e Acciones comunes

e El superavit

El problema del capital y su consolidacion en América latina partiendo de una
situacion de subdesarrollo que es la que mayoritariamente enmarca a los paises
latinoamericanos se deben afianzar las estructuras de capital de las empresas, se
requiere de una fuerte tasa de inversiones, con el consiguiente problema que, al ser
la produccion poco elevada, las posibilidades de ahorro y las de inversion, son muy

limitadas.

Una restriccidn autoritaria del consumo que permita la obtencién de un ahorro
forzoso, o la ayuda de los capitales extranjeros pueden consolidar una estructura de
capital adecuada para el crecimiento constante de la economia. La inversion, como
creadora de bienes de produccion es vital para el desenvolvimiento econdémico: se
podria conseguir una economia que solo repusiera el desgaste del capital, pero una
economia en crecimiento necesita de la inversion creadora de nuevos medios

productivos.
Factores que influyen sobre la estructura de capital 6ptima

Ventas: Un comportamiento relativamente inestable de las ventas, no asegura el

cubrimiento efectivo de los costos y gastos fijjos. Por lo tanto, las herramientas
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financieras como el apalancamiento operativo, el punto de equilibrio y el margen de
seguridad, suministraran informacion que, de no ser analizada con cautela, podran
llevar a decisiones equivocadas y llenas de riesgo. Cuando un negocio presenta
estabilidad en sus ventas, puede asumir con mayor seguridad mayores costos y
gastos fijos, producto de inversiones a largo plazo y del uso de deudas. Los
indicadores antes mencionados, mostraran comportamientos uniformes y la toma de

decisiones sera mucho mas efectiva.

Estructura de activos: Muy importante para determinar la estructura Optima de
capital es conocer la estructura de inversion de una compaifia. A través de un
analisis vertical podra determinarse la importancia relativa de cada rubro de los
activos y su incidencia en el endeudamiento de la firma. En teoria, los activos fijos
como edificios y maquinaria, podran ser prenda de garantia para aquellas empresas
gue adquieren deuda en montos importantes y a largo plazo. Algunos activos
corrientes como las cuentas por cobrar y los inventarios, también son rubros
interesantes a la hora de buscar alternativas de financiamiento pues en muchas
ocasiones son inversiones que pueden servir como garantia colateral para

préstamos a corto plazo.

Apalancamiento operativo: Los gastos financieros se consideran gastos fijos. En
consecuencia, cuando una empresa tiene un bajo apalancamiento operativo
producto de un buen comportamiento en las ventas y una excelente estructura de
costos, los negocios podran incrementar su apalancamiento financiero con el fin de
incrementar sus ventas buscando un incremento en sus utilidades operacionales y

un positivo comportamiento sobre los flujos netos de efectivo.

o Tasa de crecimiento: Las empresas con rapido crecimiento deben acudir a
fuentes externas de financiamiento. Se ha comentado que el financiamiento a través
de recursos propios de los inversionistas, es mas costoso que el financiamiento a
través de terceros debido a que los accionistas siempre buscaran tasas de
rentabilidad superiores o iguales al costo de la financiacién externa. Por otra parte, el
financiarse a través de nuevas acciones, traera consigo incrementos en el costo de
financiacion producto del costo de emision o flotacion de los nuevos titulos emitidos.

o Rentabilidad: Cuando los mercados generan altas tasas de rentabilidad

productos del buen comportamiento de las utlidades, las empresas pueden
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financiarse a través de su propia generacion interna de recursos. Cuando esto
sucede, las empresas reducen su nivel de endeudamiento gracias al
comportamiento que sufre el patrimonio como consecuencia del incremento de las
utilidades retenidas.

o Control: Cuando se habla de control se hace referencia al dominio que puede
tener la administracion de la empresa en el negocio mismo. Una emision de deuda
no traera consigo la pérdida del control administrativo a no ser que se presenten
problemas de liquidez y que a la postre se transforme en incumplimiento. Una
emision de acciones puede conducir inclusive a que la direccién pierda el control
sobre la votacion y por lo tanto en la toma de decisiones.

o Actitudes de la gerencia: El modelo mental de la Alta Administracion juega
papel importante a la hora de definir la estructura de capital. Un modelo mental
conservador, donde la aversion por el riesgo es alta, puede obligar a la empresa a
optar por una estructura mas patrimonial y en consecuencia, a presentar retornos
bajos sobre su capital. Un modelo mental agresivo buscard financiarse
preferiblemente a través de terceros buscando incrementar sus utilidades y por
consiguiente, a presentar retornos muchos mas atractivos.

o Expectativas de la empresa: Cuando los negocios abren su inventario de
habilidades y expectativas a través de la formulacion y evaluacion de nuevos
proyectos, y cuando éstos se llevan a cabo debido al buen comportamiento de las
utilidades de la firma en un futuro no lejano, la administracion seguramente optara
por buscar financiamiento a través de deuda en espera de que los resultados de los
nuevos proyectos incrementen sus utilidades y, en consecuencia, un incremento del

precio de la accion.
LOS CLIENTES
Qué es ser un cliente

Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es "el comprador

potencial o real de los productos o servicios"pag.75.
Importancia de los clientes para las empresas 0 negocios

Muchas personas no se dan cuenta, o lo hacen ya muy tarde, de la

importancia de tener una estrategia y un plan que involucre a todos en la empresa
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para retener y volver a los consumidores clientes entusiastas. Esto quiere decir, hay
gue enamorarlos de los productos o servicios que se ofrecen para que sigan

regresando de por vida y ademas refieran a otros clientes.

Aunque se tienen diferentes motivos para tener un negocio, uno de ellos es el
de generar riqueza a través de las utilidades o ganancias para continuar creciendo y
asi crear mas fuentes de trabajo. Esto no seria posible si los productos y servicios
gue se ofrecen no fueran adquiridos por quienes estén dispuestos a pagarlos: los

clientes o consumidores.

Los negocios exitosos lo son porque resuelven los problemas y satisfacen las
necesidades de sus clientes. Sélo cuando se logra esto se puede generar suficiente

dinero para cubrir los costos, liquidar los gastos y obtener una ganancia.

Es aqui en donde muchos empresarios fallan: primero, porque tratan de
satisfacer sus necesidades personales o de la empresa antes que las de los clientes;
y segundo, porque no cuentan con un plan verdadero, serio y sincero de servicio al

cliente que haga que los consumidores quieran regresar.
Qué es la satisfaccion de los clientes
Segun Ivan Thompson (2005) escribe sobre "La Satisfaccion del Cliente dice:

En la actualidad, lograr la plena "satisfaccién del cliente" es un
requisito indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los
clientes y por consiguiente, en el mercado meta. Por lo cual, el
objetivo de mantener «satisfecho a cada cliente» ha traspasado las
fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en
uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales
(produccién, finanzas, recursos humanos, etc...) de las empresas

exitosas.pag.27.

Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto mercaddélogos, como
todas las personas que trabajan en una empresa u organizacion, conozcan cuales
son los beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuales son los
niveles de satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes y en qué

consiste el rendimiento percibido, para que de esa manera, estén mejor capacitadas
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para coadyuvar activamente con todas las tareas que apuntan a lograr la tan

anhelada satisfaccion del cliente.
Beneficios de Lograr la Satisfaccion del Cliente:

Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede
obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres
grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la

satisfaccion del cliente:

Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar Por tanto,
la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de venderle

el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias
positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio
una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y

conocidos.

Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la

empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacién) en el mercado.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra como

beneficios:

1) La lealtad del cliente (que se vuelve en futuras ventas),
2) Difusion gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y
3) Una determinada participacion en el mercado.

Philip Kotler (1931) define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas’pag.45.
Elementos que Conforman la Satisfacciéon del Cliente:
Como se vio en la anterior definicién, la satisfaccion del cliente estd conformada por

tres elementos:
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El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempeiio (en cuanto a la entrega de
valor) que el cliente considera haber obtenido luego de obtener un producto o
servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado” que el cliente "percibe" que obtuvo en

el producto o servicio que adquirio.
El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

e Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

e Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

e Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la
realidad.

e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

e Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el "rendimiento percibido" puede ser determinado luego

de una exhaustiva investigacion que comienza y termina en el “cliente".

Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas” que los clientes tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se originan por el efecto de una o

mas de estas cuatro situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

e Experiencias de compras anteriores.

e Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion

e Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de
establecer el nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son
demasiado bajas no se atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los

clientes se sentiran decepcionados luego de la compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucién en los
indices de satisfaccion del cliente no siempre representa una baja en la calidad de
los productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las
expectativas del cliente situacion que es atribuible a las actividades de

mercadotecnia (en especial, de la publicidad y las ventas personales).
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En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente" las

"expectativas” de los clientes para determinar lo siguiente:

e Sijestan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.
e Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la
competencia.

e Sicoinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.

Los Niveles de Satisfaccion: Luego de elaborada la compra o adquisicion de un
producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de

satisfaccion:

Insatisfaccién: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no alcanza

las expectativas del cliente.

Satisfaccién: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con

las expectativas del cliente.

Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de
lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiara de
marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad establecida por la misma
empresa). Por su parte, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta
gue encuentre otro distribuidor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En
cambio, el cliente complacido sera leal a una marca o proveedor porque siente una
afinidad emocional que supera ampliamente a una simple preferencia racional

(lealtad incondicional).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes
mediante prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que

prometieron.
Como satisfacer a los clientes

Segun Jorge Canto (2005) escribe sobre “"Satisfacer al cliente ya no es suficiente”
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“Satisfacer al cliente es importante para todas las empresas; que el
cliente quede satisfecho por adquirir aquel producto o servicio que
brinda nuestra empresa es algo fundamental. Sin embargo los
clientes ahora necesitan mas, ahora hay que enamorar al cliente en
todos sus aspectos, satisfacer sus necesidades psicosociales como

ser humano”. Pag.85

Un ser humano por naturaleza solicita ser acariciado, valorado, respetado,
escuchado, recompensado, e incluso ser disculpado, pertenecer a un grupo, no
estar limitado y generalmente tener siempre la razén. La competencia cruel que se
ha desencadenado hoy en nuestros dias, requiere mas que una guerra de precios e
involucra mas virtudes que caracteristicas, digamos que ahora los negocios si se

combinan con el placer.

Esta combinacion de necesidades ha hecho que la calidad en el servicio al
cliente se haya vuelto algo mas que una ciencia, se haya convertido en un arte en el
cual entra en juego toda la empresa, desde el contacto directo hasta el indirecto con
el cliente. Debido a que el cliente ya no pretende salir Unicamente satisfecho de
nuestra empresa, se debe crear un ambiente propicio para que el cliente salga
sumamente enamorado del servicio prestado, tal vez hablar de enamoramiento sea
un poco drastico, sin embargo al ganarnos el corazén de nuestro cliente,
lograriamos un cliente fiel a nuestra empresa. Enamorar a un cliente, como plantea
Brian Clegg en su libro Cautive el corazén de sus clientes, supone persuadirle,

arroparlo, sonreirle, satisfacer sus deseos.

La necesidad de ser una empresa lider obliga a muchos a olvidarse de las
cuestiones basicas que no generan una inversion, ni un costo, como lo es brindar un
servicio de calidad, que cuando el cliente sale satisfecho hace que nuestros clientes
nos prefieran, sin embargo por el mismo costo, cuando nuestros clientes se
enamoran de nuestro servicio logramos que no prefieran a nadie mas y eso puede

ser mas valioso. Entonces ya estariamos combinando los negocios con el placer.

Segun Bravo Yanet (2012)“La fidelizacion de clientes no solo nos admite lograr que
el cliente vuelva a comprarnos o a visitarnos, sino que también nos permite lograr

gue recomiende nuestro producto o servicio a otros consumidores”.
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Muchas empresas descuidan la fidelizacién de los clientes y se concentran en
captar nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente suele ser
mas rentable que captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en
marketing (un consumidor que ya nos compré0 es mas probable que vuelva a
comprarnos) y en administracion (venderle a un consumidor que ya nos compro

requiere de menos operaciones en el proceso de venta).

Veamos a continuacién algunas de las principales estrategias que existen

para fidelizar clientes:
Brindar un buen servicio al cliente
Segun el articulo fidelizacién de los clientes (2012)

Brindar un buen servicio al cliente significa entre otras cosas brindarle al
cliente una buena atencién, un trato amable, un ambiente agradable, comodidad, un

trato personalizado y una rapida atencion.

El brindar un buen servicio al cliente nos permite ganarnos la confianza y
preferencia de éste, y asi, lograr que vuelva a comprarnos o a visitarnos, y que muy

probablemente nos recomiende con otros consumidores.
Brindar servicios de post venta

Brindar servicios de post venta estd en brindarle al cliente servicios
posteriores a la venta, tales como el servicio de entrega del producto a domicilio, el
de instalacién gratuita del producto, el de asesoria en el uso del producto, el de

reparacion y mantenimiento del producto, etc.

El ofrecer servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar una buen
servicio al cliente, que es el de ganarnos la confianza y la preferencia del cliente;
pero ademas de ello, nos permite mantener contacto con éste después de haberse

realizado la venta.
Mantener contacto con el cliente

Conservar contacto con el cliente consiste en lograr sus datos personales
(nombre, direccion, teléfono, correo electronico, fecha de cumpleafos), y luego
comunicarnos con él, por ejemplo, llamandolo por teléfono para preguntarle qué tal
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le va con el uso del producto, o enviandole mensajes de saludos por su cumpleafios

o por alguna fecha festiva.

El conservar contacto con el cliente nos permite crear una estrecha relacion
con él y hacerle sentir que nos preocupamos por él, pero también nos permite

comunicarle eventualmente nuestros nuevos productos y promociones.
Buscar un sentimiento de pertenencia

Buscar un resultado de pertenencia consiste en procurar que el cliente se
sienta parte de la empresa, brindandole un buen servicio al cliente, pero asimismo
haciéndolo participar en las mejoras de la empresa o haciéndolo sentir Gtil para ésta,

por ejemplo, pidiéndole sus comentarios o sugerencias.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia es crear la posibilidad de
gue el cliente pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo,
otorgandole un carnet de socio 0 una tarjeta vip, con los cuales pueda tener acceso

a ciertos beneficios tales como descuentos u ofertas especiales.
Incentivos

Otra estrategia para fidelizar clientes consiste en hacer uso de incentivos o
promociones de ventas que tengan como objetivo lograr que el cliente repita la

compra o vuelva a visitarnos.

Por ejemplo, podemos hacer uso de tarjetas de puntos acumulables que les
permita al cliente ir acumulando puntos a medida que adquiera nuestros productos o
servicios, y que luego, al llegar a acumular un determinado puntaje, puedan
canjearlos por algunos de nuestros productos o usarlos para acceder a descuentos

especiales.

Ofrecer un producto buena calidad

Finalmente, la mejor manera de fidelizar clientes consiste en ofrecerle un
producto de muy buena calidad, lo que significa entre otras cosas, ofrecerle un
producto que cuente con insumos de primera, que tenga un disefio atractivo, que
sea durable en el tiempo y que satisfaga necesidades, gustos y preferencias.
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El ofrecer un producto de buena calidad nos permite dominar la preferencia
del cliente, lograr que repita la compra o vuelva a visitarnos, y a la postre, lograr que

se convierta en un cliente asiduo o frecuente.
2.2 MARCO LEGAL

De Acuerdo a la Constituciéon de la Republica del 2008, Titulo VI Régimen De
Desarrollo en su Capitulo sexto Trabajo y produccién, Seccién séptima, Politica

Comercial, se expone lo siguiente:
Art. 304.- La Politica Comercial tendr& los siguientes objetivos:

1. Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del objetivo

estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.

2. Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar la

insercion estratégica del pais en la economia mundial.
3. Fortalecer el aparato productivo y la produccién nacionales.

4. Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y se

reduzcan las desigualdades internas.
5. Impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio justo.

6. Evitar las practicas monopolicas y oligopdlicas, particularmente en el sector

privado, y otras que afecten el funcionamiento de los mercados.
Sistema Financiero.

Art. 308.- Las actividades financieras son un servicio de orden publico, y
podran ejercerse, previa autorizacion del Estado, de acuerdo con la ley; tendran la
finalidad fundamental de preservar los depdsitos y atender los requerimientos de
financiamiento para la consecucion de los objetivos de desarrollo del pais. Las
actividades financieras intermediaran de forma eficiente los recursos captados para
fortalecer la inversion productiva nacional, y el consumo social y ambientalmente

responsable.
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El Estado fomentard el acceso a los servicios financieros y a la
democratizacion del crédito. Se prohiben las practicas colusorias, el anatocismo y la

usura.

La regulacion y el control del sector financiero privado no trasladaran la
responsabilidad de la solvencia bancaria ni supondran garantia alguna del Estado.
Las administradoras y administradores de las instituciones financieras y quienes

controlen su capital seran responsables de su solvencia.

Se prohibe el congelamiento o la retencion arbitraria o generalizada de los

fondos o depdsitos en las instituciones financieras publicas o privadas.
Formas de Organizaciéon de la Produccién y su Gestion.

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en
la economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o

privadas, asociativas, familiares, domésticas, autbnomas y mixtas.

El Estado promoverd las formas de produccion que aseguren el buen vivir de
la poblacion y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la
naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una

activa participacion del Ecuador en el contexto internacional.

Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de

produccion se estimulard una gestion participativa, transparente y eficiente.

La produccion, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas
de calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia

econdmica y social.
Democratizacién de los Factores de Produccion.

Art. 334.- El Estado promovera el acceso equitativo a los factores de

produccion, para lo cual le correspondera:

1. Evitar la concentracion o acaparamiento de factores y recursos productivos,
promover su redistribucion y eliminar privilegios o desigualdades en el acceso a

ellos.
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2. Desarrollar politicas especificas para erradicar la desigualdad y discriminacion

hacia las mujeres productoras, en el acceso a los factores de produccion.

3. Impulsar y apoyar el desarrollo y la difusion de conocimientos y tecnologias

orientados a los procesos de produccion.

4. Desarrollar politicas de fomento a la produccién nacional en todos los sectores, en
especial para garantizar la soberania alimentaria y la soberania energética, generar

empleo y valor agregado.
5. Promover los servicios financieros publicos y la democratizacion del crédito.
Intercambios Econdmicos y Comercio Justo.

Art. 335.- El Estado regulard, controlara e intervendra, cuando sea necesario,
en los intercambios y transacciones econémicas; y sancionard la explotacion, usura,
acaparamiento, simulacién, intermediacion especulativa de los bienes y servicios,
asi como toda forma de perjuicio a los derechos econémicos y a los bienes publicos

y colectivos.

El Estado definira una politica de precios orientada a proteger la produccién
nacional, establecera los mecanismos de sancion para evitar cualquier practica de
monopolio y oligopolio privados, o de abuso de posicion de dominio en el mercado y

otras practicas de competencia desleal.

Art. 424.- La Constitucion es la norma suprema y prevalece sobre cualquier
otra del ordenamiento juridico. Las normas y los actos del poder publico deberan
mantener conformidad con las disposiciones constitucionales; en caso contrario

careceran de eficacia juridica.

La Constituciébn y los tratados internacionales de derechos humanos
ratificados por el Estado que reconozcan derechos mas favorables a los contenidos
en la Constitucion, prevaleceran sobre cualquier otra norma juridica o acto del poder

publico.

Art. 425.- El orden jerarquico de aplicacion de las normas sera el siguiente: La
Constitucion; los tratados y convenios internacionales; las leyes organicas; las leyes

ordinarias; las normas regionales y las ordenanzas distritales; los decretos y
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reglamentos; las ordenanzas; los acuerdos y las resoluciones; y los demas actos y

decisiones de los poderes publicos.

En caso de conflicto entre normas de distinta jerarquia, la Corte
Constitucional, las juezas y jueces, autoridades administrativas y servidoras y
servidores publicos, lo resolveran mediante la aplicacion de la norma jerarquica

superior.

La jerarquia normativa considerara, en lo que corresponda, el principio de
competencia, en especial la titularidad de las competencias exclusivas de los

gobiernos autbnomos descentralizados.
Ley Orgéanica de Defensa al Consumidor
Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entenderé por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida

a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario final,
adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando

la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al usuario.

Contrato de adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin

gue el consumidor, para celebrarlo. Haya discutido su contenido.

Derecho de devolucién.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar
un bien o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra
satisfecho o no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no
haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, Internet, u otros

medios similares.

Especulacién.- Practica comercial jlicita que consiste en el aprovechamiento
de una necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea
mediante el ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas

entre proveedores, 0 la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
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consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes indicaciones o contraindicaciones que e proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o

servicios que efectua el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios
a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes 0 servicios para integrarlos a procesos de produccién o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o

concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor
dirige al consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a
adquirir o contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar
los valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad
personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente capaz de incitar a la
violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y
adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a comportarse

en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informaciéon o

comunicacién comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de

caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las
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condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice
textos, didlogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e
incluso por omision de datos esenciales del producto, induzca a engafo, error o

confusién al consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos
domiciliarios los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya
sea por proveedores publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica,

telefonia convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor o al de tal, bienes destinados
finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos

abiertos al publico.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provisién a los

consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual
importan bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio

nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual

prestan servicios a los consumidores.
Derechos Y Obligaciones De Los Consumidores

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica,
tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a

los servicios basicos;
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2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;
3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad,;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacién y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafos y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion,

sancion y oportuna reparacion de los mismos:

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y /o judiciales que correspondan;

Y,

12. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.
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Informacién Basica Comercial.

Art. 9.- Informacion publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del

producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademés del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y

otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, deberd incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso

y /o volumen.

Art. 11.- Garantia.- Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomésticos y electronicos, deberan ser
obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la
fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado”, "garantia” o cualquier
otra equivalente, sOlo podran emplearse cuando indiquen claramente en qué
consiste tal garantia, asi como las condiciones, forma, plazo y lugar en que el

consumidor pueda hacerla efectiva.

Toda garantia deberd individualizar a la persona natural o juridica que la
otorga, asi como los establecimientos y condiciones que operara.

Responsabilidades Y Obligaciones Del Proveedor.

Art. 17.- Obligaciones del proveedor.- Es obligacion de todo proveedor,
entregar al consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de
los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion

adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del bien o prestacion.- Todo proveedor esta en la obligacion
de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a
las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna
variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.
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Art. 24.- Repuestos.- En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto
sea la reparacion de cualquier tipo de bien, se entendera implicita la obligacién de
cargo del prestador del servicio, de emplear en tal reparacion, componentes o
repuestos nuevos y adecuados al bien de que se trate, a excepcion de que las

partes convengan expresamente lo contrario.

El incumplimiento de esta obligacién dara lugar, ademas de las sanciones e
indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador del servicio a

sustituir, sin cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de que se trate.

Art. 25.- Servicio técnico.- Los productores, fabricantes, importadores,
distribuidores y comerciantes de bienes deberdn asegurar el suministro permanente
de componentes, repuestos y servicio técnico, durante el lapso en que sean
producidos, fabricados, ensamblados, importados o distribuidos y posteriormente,
durante un periodo razonable de tiempo en funcién a la vida util de los bienes en
cuestion, lo cual serd determinado de conformidad con las normas técnicas del

Instituto Ecuatoriano de Normalizaciéon -INEN-.

Art. 26.- Reposicion.- Se considerara un solo bien, aquel que se ha vendido
como un todo, aunque esté formado por distintas unidades, partes, piezas o
mobdulos, no obstante que estas puedan o no prestar una utlidad en forma
independiente unas de otras. Sin perjuicio de ello, tratdndose de su reposicion, esta
se podra efectuar respecto de una unidad, parte, pieza 0 modulo, siempre que sea

por otra igual a la que se restituya y se garantice su funcionalidad.

Art. 27.- Servicios profesionales.- Es deber del proveedor de servicios
profesionales. Atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética

profesional, la ley de su profesion y otras conexas.

En lo relativo al cobro de honorarios, el proveedor debera informar a su
cliente, desde el inicio de su gestion, el monto o parametros en los que se regira
para fijarlos dentro del marco legal vigente en la materia y guardando la equidad con

el servicio prestado.

Art. 28.- Responsabilidad solidaria y derecho de repeticion.- Seran
solidariamente responsables por las indemnizaciones civiles derivadas de los dafios
ocasionados por vicio o defecto de los bienes o servicios prestados, los productores,
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fabricantes. Importadores, distribuidores, comerciantes, quien haya puesto su marca
en la cosa o servicio y, en general, todos aquellos cuya participacion haya influido en

dicho dafo.

La responsabilidad es solidaria, sin perjuicio de las acciones de repeticion que
correspondan. Tratdndose de la devolucion del valor pagado, la accién no podra

intentarse sino respecto del vendedor final.

El transportista solo respondera por los dafios ocasionados al bien con motivo

0 en ocasion del servicio por €l prestado.
Proteccidén Contractual.

Art. 43.- Clausulas prohibidas.- Son nulas de pleno derecho y no produciran

efecto alguno las clausulas o estipulaciones contractuales que:

1. Eximan, atenten o limiten la responsabilidad de los proveedores por vicios de

cualquier naturaleza de los bienes o servicios prestados;

2. Impliquen renuncia a los derechos que esta Ley reconoce a los consumidores o

de alguna manera limiten su ejercicio;
3. Inviertan la carga de la prueba en perjuicio del consumidor;

4. Impongan la utilizacion obligatoria de un arbitraje o mediacién, salvo que el

consumidor manifieste de manera expresa su consentimiento;

5. Permitan al proveedor la variacion unilateral del precio o de cualquier condicion

del contrato;

6. Autoricen exclusivamente al proveedor a resolver unilateralmente el contrato,
suspender su ejecucion o revocar cualquier derecho del consumidor nacido del
contrato, excepto cuando tal resolucibn o modificacion esté condicionada al

incumplimiento imputable al consumidor;

7. Incluyan espacios en blanco, que no hayan sido llenados o utilizados antes de que

se suscriba el contrato, o sean ilegibles;

8. Impliquen renuncia por parte del consumidor, de los derechos procesales
consagrados en esta Ley, sin perjuicio de los casos especiales previstos en el
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Cddigo de Procedimiento Civil, Cédigo de Comercio, Ley de Arbitraje y Mediacién y

demas, leyes conexas; Y,

9. Cualquier otra clausula o estipulacién que cause indefension al consumidor o

sean contrarias al orden publico y a las buena, costumbres.

Lo determinado en el presente articulo incluye a los servicios que prestan las

instituciones del Sistema Financiero.

Art. 45.- Derecho de devolucion.- ElI consumidor que adquiera bienes o
servicios por teléfono, catalogo, television, Internet o a domicilio, gozara del derecho
de devolucion, el mismo que debera ser ejercido dentro de los tres dias posteriores a
la recepcidén del bien o servicio, siempre y cuando lo permita su naturaleza y el

estado del bien sea el mismo en el que lo recibié.

En el caso de servicios, el derecho de devocién se ejercerd mediante la

cesacion inmediata del contrato de provision del servicio.

Art. 46.- Promociones y ofertas.-Toda promocion u oferta especial debera
sefialar, ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien o
servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor,

en caso de aceptarla.

Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la
participacién en concursos o sorteos, el anunciante debera informar al publico sobre
el monto o niumero de premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se podran
reclamar. El anunciante estard obligado a difundir adecuadamente el resultado de

los concursos o sorteos.

Art. 47.- Sistemas de crédito.- Cuando el consumidor adquiera determinados
bienes o0 servicios mediante sistemas de crédito, el proveedor estara obligado a

informarle en forma previa, clara y precisa:
1. El precio al contado del bien o servicio materia de la transaccion;

2. El monto total correspondiente a intereses, la tasa a la que seran calculados; asi

como la tasa de interés moratoria y todos los demas recargos adicionales;

3. El nimero, monto y periodicidad de los pagos a efectuar; y,
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4. La suma total a pagar por el referido bien o servicio.

Se prohibe el establecimiento y cobro de intereses sobre intereses. El calculo
de los intereses en las compras a crédito debe hacerse exclusivamente sobre el
saldo de capital impago. Es decir, cada vez que se cancele una cuota, el interés
debe ser re calculado para evitar que se cobre sobre el total del capital. Lo dispuesto
en este articulo y en especial en este inciso, incluye a las instituciones del Sistema

Financiero.

El proveedor esta en la obligacion de conferir recibos por cada pago parcial.
El pago de la cuota correspondiente a un periodo de tiempo determinado hace

presumir el de los anteriores.

Art. 48.- Pago anticipado.- En toda venta o prestacion de servicios a crédito, el
consumidor siempre tendra derecho a pagar anticipadamente la totalidad de lo
adeudado, o a realizar pre-pagos parciales en cantidades mayores a una cuota. En

estos casos, los intereses se pagaran Unicamente sobre el saldo pendiente.
Lo prescrito en el presente articulo incluye al sistema financiero.

Art. 52.- Elaboracion de indices.- EI NEC o el organismo que haga sus veces
elaborard mensualmente, en base de criterios netamente técnicos, el indice Oficial

de Inflacion, el indice de Precios al Productor y el indice de Precios al Consumidor.

Art. 53.- Controles para evitar procesos especulativos.- Cuando se detecte
indicios de procesos especulativos los intendentes de Policia, subintendentes de
Policia, comisarios nacionales y demas autoridades competentes, a peticion de
cualquier interesado o aun de oficio podran realizar los controles necesarios a fin de

establecer la existencia de tales procesos especulativos.

Art. 54.- Regulacion temporal de precios.- En casos especiales de excepcion,
el Presidente de la Republica, fundamentando debidamente la medida, podra regular
temporalmente los precios de bienes y servicios. Dicha regulacion la podra ejercer el
Presidente de la Republica cuando la situacibn econdmica del pais haya causado
una escalada injustificada de precios. Se ejecutara mediante Decreto Ejecutivo, en el
gue se debe establecer el vencimiento de la medida cuando hayan desaparecido las

causas que motivaron la respectiva resolucion. En todo caso, la regulacion debe ser
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revisada dentro de periodos no superiores a los seis meses, 0 en cualquier momento
a solicitud de los interesados. Para determinar los precios por regular, deben

ponderarse los efectos que la medida pueda ocasionar en el abastecimiento.

La regulacion referida en los parrafos anteriores, podra consistir en fijacion
temporal de precios, el establecimiento de margenes de comercializacién o cualquier

otra forma de control.

Los Ministros de Economia y Finanzas y, de Comercio Exterior y las
autoridades competentes establecidas en la presente Ley, velaran por el

cumplimiento correcto de la regulacion mencionada en el presente articulo.

Art. 55.- Préacticas abusivas.- Constituyen practicas abusivas de mercado, y

estan absolutamente prohibidas al proveedor, entre otras, las siguientes:

1. Condicionar la venta de un bien a la compra de otro o a la contratacion de un
servicio, salvo que por disposicién legal el consumidor deba cumplir con algun

requisito;
2. Rehusar atender a los consumidores cuando su stock lo permita;

3. Enviar al consumidor cualquier servicio o producto sin que éste lo haya solicitado.
En tal hipétesis, se entenderd como muestras gratis los bienes y /o servicios

enviados;

4. Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad del

consumidor para venderle determinado bien o servicio;

5. Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacibn de servicios que no
cumplan con las normas técnicas y de calidad expedidas por los Organos
competentes;

6. Aplicar férmulas de reajuste diversas a las legales o contractuales;

7. Dejar de fijar plazo para el cumplimiento de sus obligaciones, o dejarlo a su Unico

criterio; y,

8. El redondeo de tiempos para efectivizar el cobro de intereses, multas u otras

sanciones econémicas en tarjetas de crédito, préstamos bancarios y otros similares.
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Reglamento de Comprobantes de Venta, Retencion y Documentos

Complementarios.

Art. 1.- Comprobantes de venta.- Son comprobantes de venta los siguientes
documentos que acreditan la transferencia de bienes o la prestacién de servicios o la

realizacion de otras transacciones gravadas con tributos:

a) Facturas;

b) Notas de venta - RISE;

¢) Liquidaciones de compra de bienes y prestacion de servicios;
d) Tiquetes emitidos por maquinas registradoras;

e) Boletos o entradas a espetaculos publicos; y,

f) Otros documentos autorizados en el presente reglamento.

Art. 2.- Documentos complementarios.- Son documentos complementarios a

los comprobantes de venta, los siguientes:
a) Notas de crédito;

b) Notas de débito; vy,

c) Guias de remision.

Art. 3.- Comprobantes de retencion.- Son comprobantes de retencion los
documentos que acreditan las retenciones de impuestos realizadas por los agentes
de retencion en cumplimiento de lo dispuesto en la Ley de Régimen Tributario
Interno, este reglamento y las resoluciones que para el efecto emita el Director

General del Servicio de Rentas Internas.

Art. 8.- Obligacién de emision de comprobantes de venta y comprobantes de
retencion.- Estan obligados a emitir y entregar comprobantes de venta todos los
sujetos pasivos de impuestos, a pesar de que el adquirente no los solicite o exprese

gue no los requiere.

Dicha obligacion nace con ocasion de la transferencia de bienes, aun cuando

se realicen a titulo gratuito, autoconsumo o de la prestacion de servicios de cualquier
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naturaleza, incluso si las operaciones se encuentren gravadas con tarifa cero (0%)

del impuesto al valor agregado.

La emisibn de estos documentos sera efectuada Unicamente por

transacciones propias del sujeto pasivo autorizado.

El Servicio de Rentas Internas, mediante resolucion, establecera el monto
sobre el cual las personas naturales no obligadas a llevar contabilidad y aquellas
inscritas en el Régimen Impositivo Simplificado, deberan emitir comprobantes de

venta.

De igual manera, se establecera la periodicidad de la emision de un
comprobante de venta resumen por las transacciones efectuadas correspondientes

a valores inferiores a los establecidos en la mencionada resolucion.

No obstante lo sefialado en el inciso anterior, a peticion del adquirente del
bien o servicio, se debera emitir y entregar comprobantes de venta, por cualquier

monto.

En las transferencias de combustibles liquidos derivados de hidrocarburos y

gas licuado de petroleo se debera emitir comprobantes de venta por cualquier valor.

Los sujetos pasivos inscritos en el régimen simplificado deberan sujetarse a

las normas particulares de dicho régimen.

Las sociedades y las personas naturales obligadas a llevar contabilidad
deberan emitir comprobantes de venta de manera obligatoria en todas las

transacciones que realicen, independientemente del monto de las mismas.

En los casos en que se efectien transacciones al exterior gravadas con
Impuesto a la Salida de Divisas, el agente de percepcion emitira el comprobante de
venta por el servicio prestado en el que ademas de los requisitos establecidos en
este reglamento se debera detallar el valor transferido y el monto del Impuesto a la

Salida de Divisas percibido.

Los trabajadores en relacibn de dependencia no estan obligados a emitir

comprobantes de venta por sus remuneraciones.
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Los agentes de retencién en forma obligatoria emitiran el comprobante de
retencion en el momento que se realice el pago o se acredite en cuenta, lo que
ocurra primero y estara disponible para la entrega al proveedor dentro de los cinco

dias hébiles siguientes al de presentacion del comprobante de venta.

Sin perjuicio de lo dispuesto en el inciso anterior, las instituciones del sistema
financiero nacional, podran emitir un solo comprobante de retencion a sus clientes y
proveedores, individualmente considerados, cuando realicen mas de una
transaccion por mes. El comprobante de retencién asi emitido debera estar

disponible para la entrega dentro de los cinco primeros dias del mes siguiente.

Los agentes de retencion del impuesto a la salida de divisas, cuando realicen
la transferencia de valores gravados con el impuesto, emitirdn el respectivo
comprobante de retencién al momento en que se realice la retencion del impuesto,
de conformidad a lo dispuesto en la Ley Reformatoria para la Equidad Tributaria del
Ecuador y en su reglamento de aplicacion. Los comprobantes de retencién deberan
estar a disposicion de los contribuyentes del impuesto a la salida de divisas, dentro

de los dos dias habiles siguientes a la fecha de retencion.
2.2 MARCO CONCEPTUAL

La manera en que los consumidores productos definen un producto a partir de
sus tributos importantes, es decir el lugar que ocupa el producto en la mente de o los

clientes en relacién con los productos de la competencia

Para una mejor comprension de la problematica expuesta se considera

necesario auxiliarse de algunas definiciones relacionadas con el tema de estudio:

-Competencia: Es la rivalidad entre empresas y otros proveedores por el dinero y

lealtad de sus clientes.

-Estrategia: Es un patron fundamental de objetivos, despliegues de recursos e
interacciones, presentes y planeados de una organizacion con los mercados sus

competidores y otros factores del ambiente

-Macro entorno: Fuerzas mayores de la soledad que afectan el micro entorno, tales
como fuerzas demogréficas, econémicas ambientales, tecnoldgicas, sociales,
politicas y culturales.
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-Matriz de DOFA: Método que permite analizar el entorno de la empresa tanto
interno como externo para de ésta forma disefar estrategias mucho mas eficientes

para alcanzar las metas planteadas.

-Micro entorno: Fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad para
servir a sus clientes éstas son: la empresa, proveedores, distribuidores, mercad,

competidores y publicos.

-Plan de accién: Los planes de accion son documentos debidamente estructurados,
el cual compromete el trabajo de una gran parte del personal de la organizacion,
estableciendo plazos y responsables y un sistema a seguimiento y monitoreo de
todas las acciones disefadas.

-Plan de mercado: Es un documento escrito que detalla la situacién actual respecto
de los clientes, competidores, ambiente externo, y que proporciona las pautas para
las asignaciones de objetivos, acciones de marketing y recursos a lo largo del

periodo de planeacion.

-Posicionamiento: Es la manera en la que os consumidores definen el producto a
partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la

mente de los clientes en relacion con los productos de la competencia.

-Repuestos: Son piezas de recambio con una serie de descripcion y caracteristicas

gue poseen las partes y piezas de carros.

-Tactica: Es una estrategia de orden mas bajo. Acciones para lograr objetivos mas
pequefios en periodos menores de tiempo. Tareas mas especificas no tan globales

como serian las estrategias.
2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES
2.4.1 Hipotesis General

La escasez de repuestos afecta a la comercializacion de productos del

almacén “Lubrirepuestos El Original”
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2.4.2 Hipotesis Particulares

» El poder de negociacion de los proveedores afecta al abastecimiento de los
pequefios distribuidores de lineas de repuestos automotrices, en la ciudad de
Milagro.

» El escaso capital de los distribuidores de repuestos automotrices incide en la
diversificacion de lineas de productos que se comercializan.

» La variedad del stock que posee el negocio afecta en la fidelidad de los
clientes.

» El desconocimiento de las marcas por parte del inversionista dedicado a éste

mercado, incide en la satisfaccion de los clientes.
2.4.3 Declaracion de Variables
Variable Independiente
Escasez
Poder de negociacion de los proveedores
Capital
Variedad del stock
Marcas
Variables Dependientes
Comercializacion
Abastecimiento
Diversificacion de lineas de productos
Fidelidad de los clientes

Satisfaccion de los clientes
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Cuadro 1. Operacioén de las Variables

Variable General. Conceptualizacién Indicador

Variable Independiente Situacion en la que los recursos son
insuficientes para producir bienes que

Escasez satisfagan las necesidades. Inflacion

Variable Dependiente

Comercializaciéon

Se concentra en las actividades del

comprador. Dichas actividades se

basan en la idea de satisfacer las
necesidades del cliente por medio del
producto y toda una gama de servicios
como la creacioén, entrega y consumo

del mismo.

Niveles de ventas

Variable Particular

Conceptualizacién

Indicador

Variable Independiente

Medidas a través de las cuales la

autoridad monetaria puede controlar la

Establecimiento de

Poder de negociacién de los | cantidad de Dinero en circulacién en la|los  precios de
proveedores economia. adquisicion.
Variable Dependiente Es una actividad que consiste en

satisfacer, en el tiempo apropiado y de

la forma adecuada, las necesidades de | Niveles de

Abastecimiento

las personas en lo referente al
consumo de algun recurso o producto

comercial

satisfaccion de los
cliente.

Inventarios
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Cuadro 2. Variable independiente

Variable Independiente

Es la cantidad de recursos, bienes vy

valores disponibles para satisfacer una

necesidad o llevar a cabo una actividad | Ratios
Capital definida y generar un beneficio. financieros
Variable Dependiente Enfatiza la entrada de las empresas en

nuevos mercados con nuevos productos, | Analisis de

es decir, su énfasis estd en el acto de|factibilidad.
Diversificacion de lineas de |diversificacion mas que en el estado de|Niveles de
productos diversidad. ventas
Variable Independiente Conjunto de mercancias en deposito o |Inventario.
stock reserva kardex
Variable Dependiente el mantenimiento de relaciones a largo

plazo con los clientes mas rentables de la

empresa, obtg|ahorado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
Fidelidad de los clientes en sus compru. | ot oo
Variable Independiente Signo de propiedad de empresas Yy

organizaciones, permite a los compradores

1 identificar con mayor rapidez los bienes | Niveles de
Marcas 0 servicios que necesitan o desean. importacion.

Compra

El nivel del estado de animo de una|recurrente

persona que resulta de comparar el|Lealtad del

rendimiento percibido de un producto o|cliente
Satisfaccion de los clientes | servicio con sus expectativas Difusiéon
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION
Bibliografica
Segun Arias (2004)

Expresa que la investigacion bibliografica es un proceso basado en la
blusqueda, recuperacion, andlisis, critica e interpretacion de datos secundarios, es
decir, los obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes documentales:

impresas, audiovisuales o electrénicas. (p. 25).

Este tipo de investigacion permiti6 acceder a una serie de documentos y datos ya
establecidos en forma teorica, enriqueciendo las ideas sobre las cuales se

establecieron las hipétesis de la investigacion.
Descriptiva
Segun Rivas (1995)

Sefiala que la investigacion descriptiva, trata de obtener informacion acerca
del fendbmeno o proceso, para describir sus implicaciones. (p.54). Este tipo de
investigacion, no se ocupa de la verificacion de la hipotesis, sino de la descripcion de
hechos a partir de un criterio 0 modelo tedrico definido previamente. En la
investigacion se realiza un estudio descriptivo que permite poner de manifiesto los
conocimientos tedricos y metodoldgicos del autor para darle solucion al problema a

través de informacion obtenida.

Esta investigacion fue aplicada en la investigacion y permiti6 efectuar una

descripcion precisa de cada variable, la forma en que ellas operan o se comportan
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dentro del escenario estudiado y como forman parte de la problematica, llevando a

acceder a teorias que previamente se establecieron otras investigaciones similares.
De campo

Segun Arias (2004) “consiste en la recoleccién de datos directamente de la
realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar variables alguna”. (p.
94).

La investigacion de campo se llevd a efecto cuando acudimos a los
informantes calificados dentro de sus actividades diarias y relacionadas con la

investigacion, en este caso se hace referencia a los clientes del comercial.
No experimental

De acuerdo con Kerlinger (1983) la investigacion Ex Post Facto es un tipo de
“investigacion sistematica en la que el investigador no tiene control sobre las
variables independientes porque ya ocurrieron los hechos o porque son

intrinsecamente manipulables,” (p.269)

Esta investigacion se aplicé al analizar el comportamiento y los hechos suscitados
en torno a la forma en que estuvo operando el negocio y como este se vio afectado

al no llegar a satisfacer a sus clientes.
3.2 LA POBLACION Y LA MUESTRA
3.2.1 Caracteristicas de la Poblacion

La poblacién de estudio estda formada por los clientes del Comercial Lubri
Repuestos “El Original” dando prioridad a los clientes recurrentes que son el eje de

la rotacion del inventario del negocio.
3.2.2 Delimitacion de la Poblacion

La poblacién de estudio estuvo conformada por las personas del cantén
Milagro que poseen vehiculos, por ello se recurri6 como fuente de informacién de la

poblacién a la Comision de Transito del Ecuador, quienes poseen el siguiente dato:

De acuerdo a la Comisién de Tréansito del Ecuador (CTE) del cantén Milagro
en la siguiente pagina electronica http://milagro.bligoo.es/a-80-mil-unidades-
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asciende-pargue-automotor-en-milagro, proporciona los datos del numero de

vehiculos entre motos, carros y demas motorizados, y estos ascienden a 80 mil.

Ademas, se considerd importante la administracion el negocio para verificar
las hipétesis con un fundamento mas “preciso, por lo tanto dentro de los informantes

gue conforman la poblacion se encuentra el administrador o gerente del negocio.
3.2.3 Tipo de Muestra

El tipo de muestra fue probabilistica porque no se puede obtener la
informacion exacta de cuantos habitantes tienen vehiculos y las estimaciones se
haran con los sistematizaciones que nos brindada la Comisién de Transito del
Ecuador (CTE) del canton Milagro, a través de la Oficina de Investigaciones de
Accidentes de Transito (OIAT).

3.2.4 Tamafo de Muestra
Se utilizara la siguiente formula ya que la poblacion es finita

_ Npq
~ (N-1)EZ2
2 1t

Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Tamafio de la poblacién

Z: Nivel de confianza; para el 95% Z= 1.96

p: Posibilidad de que ocurra un evento p=0,5

g: Posibilidad de no ocurrencia de un evento g= 0,5

E: Error de la estimacion, por lo general se considera el 5%; en este caso E=0,05
n= (80000 (0.5)(0.5))/(((80000-1) [(0.05)] ~2)/ [1.96] ~2 + (0.5)(0.5))
n=20000/52.31

n=382
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El nimero de encuestas que fueron necesarias para realizar la investigacién es un
total de 382.

3.2.5 Proceso de Selecciodn

El proceso que se utilizo fue el de sujetos voluntarios, el ciudadano a realizar
la encuesta estuvo de acuerdo con colaborar; sin embargo, fue necesario tomar en

cuenta que sean personas que poseen vehiculos.
3.3LOS METODOS Y LAS TECNICAS
3.3.1 Métodos Teodricos

Método Analitico Sintético.-Estudia los hechos partiendo de Ila
desintegracion del objeto de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en
forma individual y luego se completan dichas partes para estudiarlas de manera
holistica e exhaustiva.

Este método fue aplicado para poder estudiar los hechos de manera integral en

nuestro proyecto.

Método Hipotético-Deductivo: Se plantea una hipétesis que se puede
examinar deductiva o inductivamente y después comprobar experimentalmente,
exponer que se busca que la parte teérica no pierda su sentido, por ello la teoria se

relaciona posteriormente con la realidad.

Este método fue aplicado para comprobar que nuestra investigacion esta

relacionada con la realidad.

Método Inductivo deductivo: Es un método de indiferencia basado en
métodos y relacionando con el estudio de hechos particulares aunque es deductivo
en un sentido parte de lo general a lo particular e inductivo en sentido contrario va de

lo particular a lo general.

Este método sera aplicado en nuestra investigacion para dar a conocer los métodos

relacionado con lo personal y general de la investigacion.
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3.3.2 Métodos Empiricos

Los métodos de investigacion empirica con lleva toda una serie de
procedimientos practicos con el objeto y los medios de investigacion que permiten
revelar las caracteristicas fundamentales y relaciones esenciales del objeto; que son

accesibles a la contemplacion sensorial.

Los métodos de investigacién empirica, representan un nivel en el proceso de
investigacién cuyo contenido procede fundamentalmente de la experiencia, el cual

es sometido a cierta elaboracion racional y expresado en un lenguaje determinado.

La observacién como método empirico consiste en la percepcion directa del
objeto de investigacion. La observacion permite conocer la realidad mediante la

percepcion directa de los objetos y fendbmenos.

Observacion simple: se realiza con cierta espontaneidad, por una persona de
calificacion adecuada para la misma y ésta debe ejecutarse, de forma consciente y

desprejuiciada
3.3.3 Técnicas e Instrumentos

La técnica que se utilizd6 fue la encuesta, que es un estudio donde
observamos que el investigador realiza preguntas objetivas para acceder a la
informacion necesaria y probar asi las hipétesis de la investigacién, el instrumento
gue acompafd a la encuesta fue el cuestionario, basado en la escala de Likert

(opciones multiples con una calificacion de 5 a 1)

La entrevista, fue la técnica aplicada al Gerente o Administrador del negocio,

la misma tuvo como instrumento a la guia de preguntas estructurada.
3.4 PROPUESTA DE PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

La informacién que fue obtenida se proceso a través del programa utilitario
Microsoft Excel, mediante cuadros estadisticos, con frecuencias acumuladas y

estadisticas, utilizando graficos de pastel.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

De acuerdo a la informacion levantada de Lubri Repuestos EL ORIGINAL
(periodo 2012) podemos evidenciar documentalmente que existe una breve
escasez de repuestos correspondientes a la linea de suspension de los vehiculos,
ésto sumado a que junto al local existe un taller de mantenimiento y reparacion
especializado en esta linea y por comodidad los clientes se acercan al local a
solicitar estos repuestos, mismos que en pocos casos No se encuentran en stock lo
cual conlleva a la poca satisfaccion de los clientes pues, genera molestias en ellos

ya que deben dirigirse a otros almacenes generando una pérdida de tiempo.

El punto fuerte del negocio son los lubricantes, pues en esta linea se evidencia
gue tienen un stock balanceado, coincidiendo con la lubricadora que se encuentra
junto a dicho local, los clientes llevan sus vehiculos para el respectivo mantenimiento

y éstos tienen a su alcance los lubricantes que requieren.

Actualmente, la mayoria de los clientes que llevan sus vehiculos a los
mantenimientos esperan encontrar todo lo que requieren en un mismo sitio y ésta es
una ventaja de Lubri repuestos, puesto que tiene negocios asociados como son la
lubricadora y el taller de mantenimiento, pero esta estrategia no esta siendo

aprovechada por la poca escasez de repuestos que tiene.
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4.2  ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y PERSPECTIVAS

La trascendencia de este negocio radica en mejorar las operaciones tanto internas
como externas, o sea, llevar las actividades de manera correcta y ordenada a

efectos de mejorar el servicio a nuestros clientes y lograr su satisfaccion.

Cuadro 2. Cuadro de tabulaciones

. Muy de De . En Muy En TOT
FREG " acuerde | Acuerdo ke desacnerdo | desacuerdo AL
1) ;Laescasez de repuestos en punto de

venta o abnacén especficado, lleva atodo 214 121 47 0 0 as2

cliente a cambiar de proveedor?

1)  ;Los Almacenss que no preséntan un
surtido vanado (repuestos automotnices) ven 295 87 0 0 1] is2
afectado su nivel de comercializacion?

3) ;Los pequefios distribuidores de neas
de repuestos automotrices deben mantener

un correcto abasteciriento para satisfacer a
sus chentes?

313 69 0 0 0 is2

4) ;Los chentes se vueheen fieles a los
almacenes de repuestos antomotrices que
presenta variedad en la gama de productos
que comercializan?

5)  [Todo cliente se desmativa v cambia de
provesdor cuando no encuentra los
repuestos automotrices en los puntos de
venta alo que generalmente acuden?

261 86 352

Lad
L
=]
=]

367 15 0 0 ] g2

&) Lavanedad de marca es un factor
importante cuando el cliente efectuar las 233 93 56 0 1] 152
compras de repuestos automotrices,

7} Como cliente Ud, ; siente molestias
cuando no encuentra variedad en un solo 377 5 0 0 1] As2
tagar?

&) Dirigirse a varios sifios para acceder a
repuestos antomotrices [ Implica costos in 10 0 0 0 as2
adicionales para Ud.?

9) ;Considera Ud. que la variedad de
productos de nuestro negocio hace que nos 309 70 3 0 1] 382

prefiera?

10} ; Cree Ud. que disponemos de todas las
marcas de su preferencia’?

198 139 40 5 0 ag2
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A continuacion, presentamos los respectivos graficos de acuerdo a los resultados de
las encuestas.

1.- ¢Cree Ud. que el Almacen Lubri-Repuestos El Original tiene escasez de
repuestos?

Cuadro 3. Escasez de repuesto

RESPUESTAS |MUESTRA| %
Muy de acuerdo 214 56
De acuerdo 121 32
Indeciso 47 12
En desacuerdo 0 0
Muy en desacuerdo 0 0

TOTAL 382 100

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Gréficos 1: Escasez de repuesto

¢Cree Ud. que el Almacen Lubri-Repuestos El
Original tiene ecasez de repuestos?

0% 0%

12% HMuy de acuerdo

® De Acuerdo
Indeciso

® En desacuerdo

® Muy En desacuerdo

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
ANALISIS.
De acuerdo a las encuesta notamos que un gran porcentaje de clientes de
nuestra muestra considera que el almacén Lubri Repuestos El Original no cuenta

con la cantidad necesaria de repuestos en el momento de realizar sus compras,

estos corresponden aproximadamente a un 88% de los encuestados.
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2.- ¢Considera que la comercializacién de productos se ve afectada por la

escasez de repuestos?

Cuadro 4. Pregunta 2 de la encuesta

RESPUESTAS MUESTRA %
Muy de acuerdo 295 77
De acuerdo 87 23
Indeciso 0 0
En desacuerdo 0 0
Muy en desacuerdo 0

TOTAL 382 100

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Grafico 2: Comercializacion de Productos

¢ Considera que la comercializacion de productos
se ve afectada por la escasez de repuestos?

0%

0%

= Muy de acuerdo

m De acuerdo
Indeciso

® En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

ANALISIS.

De acuerdo a esta interrogante, los clientes de Lubri Repuestos El Original
consideran que la escasez de productos afecta directamente el proceso de
comercializacion de los negocios.
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3.- ¢Cree Ud. que existe desinterés por parte de los proveedores de lineas de

repuestos automotrices?

Cuadro 5. Lineas de respuesta.

RESPUESTAS [MUESTRA| %
Muy de acuerdo 313 82
De acuerdo 69 18
Indeciso 0 0
En desacuerdo 0 0
Muy en desacuerdo 0 0

TOTAL 382 100

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Gréfico 3: Lineas de respuesta.

¢ Cree Ud. que existe desinterés por parte de los
proveedores de lineas de repuestos
automotrices?

0%
0% 0%

= Muy de acuerdo
® Deacuerdo
Indeciso

B En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

ANALISIS.

Es importante el interés que los proveedores de repuestos automotrices tienen en
los almacenes, pese a ésto la mayoria de los clientes encuestados estd muy de
acuerdo con que existe un desinterés por parte de dichos proveedores ya que
pueden evidenciarlo al momento de realizar sus compras en Lubri Repuestos El
Original.
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4.- ¢Considera Ud. que el abastecimiento de Lubri-repuestos El Original

depende del interés por parte de los proveedores?

Cuadro 6. Proveedores

RESPUESTAS |MUESTRA %
Muy de acuerdo 261 68
De acuerdo 86 23
Indeciso 35 9
En desacuerdo 0 0
Muy en desacuerdo 0 0

TOTAL 382 100

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Gréfico 4: Proveedores

¢ ConsideraUd. que el abastecimiento de Lubri-
repuestos El Original depende del interés por
parte de los proveedores?

HMuy de acuerdo

®Deacuerdo
Indeciso

® En desacuerdo

5 Muy en desacuerdo

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

ANALISIS.

Segun nuestros resultados notamos que los clientes encuestados consideran que
el correcto abastecimiento de Lubri Repuestos El Original depende mucho del
interés por parte de los proveedores de repuestos automotrices, pues de esta

manera visitaran los almacenes ofreciendo asi una variedad de productos.
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5.- ¢Usted cree que un almacén no puede diversificar las lineas de productos

debido a su escaso capital?

Cuadro 7. Diversificacion de lineas de productos

RESPUESTAS |MUESTRA %
Muy de acuerdo 367 96
De acuerdo 15 4
Indeciso 0 0
En desacuerdo 0 0
Muy en desacuerdo 0 0

TOTAL 382 100

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Gréfico 5: Diversificacion de lineas de productos

¢Usted cree que un almacén no puede
diversificar las lineas de productos debido a su
escaso capital?

0%
0%
4%

0%

= Muy de acuerdo
E Deacuerdo
Indeciso

m En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

ANALISIS.

Como en todo negocio, es casi imposible tener una diversidad de repuestos en
un almacén si no se cuenta con un capital apropiado, esto lo podemos observar

segun el resultado de nuestra encuesta en donde el 100% afirma esta interrogante.
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6.- ¢ Considera Ud. que la variedad de productos de nuestro negocio hace que
nos prefiera?

Cuadro 8. Variedad de Productos

RESPUESTAS [MUESTRA| %
Muy de acuerdo 233 61
De acuerdo 93 24
Indeciso 56 15
En desacuerdo 0 0
Muy en desacuerdo 0 0

TOTAL 382 100

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Gréfico 6: Variedad de Productos

¢Considera Ud. que la variedad de productos
de nuestro negocio hace que nos prefiera?

0% B Muy de acuerdo
0%

15% H De acuerdo
Indeciso

B En desacuerdo

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

ANALISIS.

Se puede evidenciar segun el grafico, que la preferencia de los clientes es
gracias a la gama de productos que ofrece Lubri Repuestos El Original, a pesar de
gue notamos una leve cantidad de clientes indecisos los cuales corresponden a un

pequefio porcentaje del 15% de la muestra.
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7.- ¢La variedad de marcas es un factor importante cuando el cliente efectua

las compras de repuestos automotrices?

Cuadro 9. Compras de los Clientes

RESPUESTAS |MUESTRA %

Muy de acuerdo 377 99
De acuerdo 5 1
Indeciso 0 0

En desacuerdo

Muy en desacuerdo 0 0
TOTAL 382 100

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Gréficos 7: Compras de los Clientes

¢ Lavariedad de marcas es un factor
importante cuando el cliente efectualas
compras de repuestos automotrices?
0% _0%
1% 0%

u Muy de acuerdo
EDeacuerdo
Indeciso

B En desacuerdo

uMuy en desacuerdo

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

ANALISIS.

Al momento de realizar las compras, el cliente tiene diferentes gustos, por ende
es importante tener una variedad de marcas lo cual hace que éste pueda realizar
sus compras de una manera satisfactoria. Esto lo podemos demostrar a través del

gréfico presentado en la parte superior.
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8.- ¢Cree Ud. que disponemos de todas las marcas de su preferencia?

Cuadro 10. Variedad de Marcas

RESPUESTAS |MUESTRA %
Muy de acuerdo 122 32
De acuerdo 89 23
Indeciso 54 14
En desacuerdo 117 31
Muy en desacuerdo 0 0

TOTAL 382 100

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Gréfico 8: Variedad de Marcas

¢ Cree Ud. que disponemos de todas las
marcas de su preferencia?

0%

HMuy de acuerdo

EDeacuerdo
Indeciso

® En desacuerdo

5 Muy en desacuerdo

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

ANALISIS.

Segun el grafico podemos darnos cuenta de que aproximadamente el 55%
considera que Lubri Repuestos EIl Original dispone de las marcas preferidas por los
clientes, mientras que un 14% esta indeciso con esta interrogante. Por otra parte un
31% de los encuestados considera que no se cuenta con las marcas de su
preferencia, concluyendo que hace falta mas variedad de mas marcas en el almacén

de estudio.
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9.- ¢Todo cliente se desmotiva y cambia de proveedor cuando no encuentra
los repuestos automotrices en los puntos de venta a los que generalmente

acuden?

Cuadro 11. Motivacién a la compra

RESPUESTAS |MUESTRA| %
Muy de acuerdo 309 81
De acuerdo 70 18
Indeciso 3 1
En desacuerdo 0 0

Muy en desacuerdo 0 0
TOTAL 382 100

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Gréfico 9: Motivacion a la compra

¢ Todo cliente se desmotivay cambia de
proveedor cuando no encuentralos repuestos
automotrices en los puntos de venta a los que
generalmente acuden?

1% 0y

=Muy de acuerdo
EDeacuerdo
Indeciso

mEn desacuerdo

=Muy en desacuerdo

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

ANALISIS.

Todo cliente espera encontrar los repuestos que necesita en un solo lugar, en el
momento de no encontrar dichos repuestos se siente desmotivado, ocasionando asi
gue éste acuda a otro almacén. Esto lo representa el gréfico superior en donde los
encuestados afirman la pregunta realizada.
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10.- ¢Los clientes se vuelven fieles a los almacenes de repuestos automotrices

gue presenta variedad en la gama de productos que comercializan?

Cuadro 12. Fidelizacion de los clientes

RESPUESTAS |MUESTRA %
Muy de acuerdo 198 52
De acuerdo 139 36
Indeciso 40 10
En desacuerdo 5 1
Muy en desacuerdo 0 0

TOTAL 382 100

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui.

Gréafico 10: Fidelizacion de los clientes.

¢ Los clientes se vuelven fieles a los
almacenes de repuestos automotrices que
presenta variedad en la gama de productos
que comercializan?

1% 0%

11% HMuy de acuerdo

EDeacuerdo
Indeciso

® En desacuerdo

5 Muy en desacuerdo

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Andlisis.
Por medio del grafico expuesto, notamos que los clientes satisfechos se vuelven

fieles a los almacenes que satisfacen todas sus necesidades al momento de realizar

sus compras para la reparaciéon de sus vehiculos.
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4.3 RESULTADOS
RESULTADOS

Segun los resultados obtenidos de nuestra poblacion basada en clientes que
acuden a realizar sus compras al almacén de repuestos automotrices Lubri-
Repuestos El Original del canton Milagro, podemos mencionar que éstos consideran
gue dicho almacén presenta una escasez de repuestos en el momento de realizar
sus compras, lo cual afecta en su comercializacion. Existe un desinterés por parte
de los proveedores de repuestos ya que no se acercan a pequefios almacenes a
visitar y ofrecer los productos que poseen y por ende no se pueden abastecer
debidamente como es el caso de Lubri-Repuestos El Original. Como consecuencia
del poco abastecido no se puede contar con un capital suficiente lo cual, no permite

adquirir mas repuestos y diversificar las lineas de productos.

Pese a lo antes mencionado Lubri-Repuestos El Original cuenta con una variedad
de productos que hace que muchos clientes lo prefieran acudiendo a él cada vez

gue necesitan realizar sus compras.

Por ultimo, podemos mencionar que los clientes satisfechos se vuelven fieles
a los almacenes de repuesto automotrices que presentan variedad de productos ya
gue encuentran todo lo necesario en un solo sitio permitiéndoles ahorrar tiempo y

dinero.
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4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Cuadro 13. Verificacion de Hipotesis

HIPOTESIS

VERIFICACION

La escasez de repuestos afecta a
la comercializaciéon de productos
del almacén Lubri-Repuestos El
Original.

En nuestra investigacion segun los resultados
obtenidos podemos verificar nuestra hipétesis,
notando que la escasez de repuestos es un
factor muy importante, tanto que afecta la
comercializacion de los productos.

El desinterés por parte de los

Hemos confirmado nuestra hipotesis en base a

proveedores afecta al | los resultados obtenidos en nuestra encuesta,
abastecimiento  Lubri-Repuestos | demostrando que el desinterés de los
El Original en Ila ciudad de | proveedores afecta directamente al
Milagro. abastecimiento de Lubri-Repuestos El Original.
El escaso capital de los|Como resultado de nuestra investigacion
distribuidores de repuestos | podemos concluir que el escaso capital incide
automotrices  incide en la | mucho en la diversidad que presenta un
diversificacion de lineas de | almacén como es el caso de Lubri-Repuestos

productos que se comercializan.

El Original.

La variedad del stock que posee el
negocio afecta en la fidelidad de
los clientes.

Confirmamos esta hipotesis, con los
resultados conseguidos en base a las
encuestas, la fidelidad de los clientes depende
mucho de la variedad de productos que
presenta un almacén de repuestos
automotrices.

El desconocimiento de las marcas
por parte del inversionista
dedicado a éste mercado, incide
en la satisfaccion de los clientes.

En base a los resultados podemos verificar
esta hipotesis, si el inversionista desconoce la
existencia de marcas no podrd adquirirlas y
por ende comercializarlas, ocasionando poca
satisfaccion por parte de los clientes.

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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CAPITULO V
PROPUESTA

51 TEMA

Plan estratégico que permita mejorar las operaciones del almacén de
repuestos Lubri — Repuestos EL ORIGINAL para satisfacer a sus clientes en la

ciudad de Milagro.

5.2 FUNDAMENTACION
Dentro de nuestra propuesta hemos definido un plan estratégico que incluya
objetivos estratégicos, fuentes de medicibn y control tal como detallamos a

continuacion:

Filosofia Corporativa, es la forma de proceder del negocio y en el mismo se

detallara el respeto y el compromiso con la comunidad.

En la mision se hara referencia al objetivo para lo cual fue creado el negocio y

Su compromiso para con los clientes.

Para la vision se especificara el objetivo a largo plazo del negocio, a lo que se

proyecta luego de varios afos.

En la politica empresarial se detallara el compromiso que el negocio adquiere

para con sus clientes, asi como el cumplimiento legal y reglamentario.

Valores, se han considerado el compromiso y la responsabilidad que la

empresa ha adquirido a lo largo de los afios.

Mediante el manual de procesos se especificara el core bussiness (corazén
del negocio), es decir los procesos principales y criticos mediante un flujo
secuencial, mismo que estard compuesto de los siguientes elementos: entradas,

recursos, controles y salidas.
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Para definir las barreras de entrada, los determinantes de la rivalidad,
proveedores y sus determinantes del poder, principales clientes se utilizara la

herramienta conocida como Fuerzas de Porter.

Un punto clave en un plan estratégico es identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del negocio mediante un analisis FODA y en

conjunto elaboraremos un cuadro donde se detallarén las estrategias FO FA DO DA.

Dentro del mismo contexto se realizara una relacién entre las fortalezas y las
debilidades creando una matriz MEFI. De la misma manera se relacionaran las
oportunidades y amenazas del FODA para formar una matriz MEFE y por ultimo,
haremos una comparacion de nuestras principales competencias mediante una
matriz MPC.

Mediante un Mapa de relaciones estableceremos los vinculos entre las
estrategias principales del FO FA DO DA para encontrar asi las relaciones que
existe entre cada una de ellas y luego lo representaremos mediante una tabla de

entradas y salidas.

Las perspectivas fundamentales que tomaremos en cuenta seran: financiera,
clientes, procesos y RRHH-Tecnologia, en base a éstas se clasificaran las

estrategias antes descritas.

Por otra parte, el Balanced Scorecard no ayudara a relacionar las estrategias que
nos presenta cada una de las perspectivas antes mencionadas para llegar a

nuestros objetivos principales.

Mediante un cuadro de Mando Integral estableceremos los indicadores, meta
(en porcentaje), iniciativa de la estrategia y el responsable en cada objetivo de las
estrategias, permitiéndonos asi obtener una vista mas amplia de nuestro plan

estratégico.

Es necesaria la elaboracién de un analisis Costo-Beneficio para evidenciar la
rentabilidad del negocio, para lo cual se expondran la situacién actual y la situacion
esperada, para fundamentar estos datos se:

e Elaborara un Balance General y un Estado de Resultados, y resultados de las

ventas del afio 2012 para demostrar la situacion actual,
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e Se demostrard numéricamente los resultados esperados para lo cual se
proyectara las ventas mensuales y anuales por el periodo de tres afios
(duracion del plan), las utilidades se demostraran mediante un estado
pérdidas y ganancias a tres afnos.

e Se calculara el Punto de equilibrio asi como los indices financieros (VAN, TIR)

requeridos para sustentar el analisis costo — beneficio.

Todo este plan especificado en el punto anterior se lo ajustara al almacén
Lubri-Repuestos EL ORIGINAL, en base a sus objetivos que se propondran a
medida que se requiera, como punto estratégico se apuntara hacia la satisfaccion de
los clientes ya que es el punto mas importante en los negocios del cantén Milagro y

éste no es la excepcion, pues se ha evidenciado ciertas falencias.
LA COMERCIALIZACION

Segun Moreta Jazmina en su tema de tesis “La Gestion del Talento Humano y
la Eficiencia en las Ventas de Servicios de la Empresa Lavanderias Centrales S.A.
(Martinizing) de la Ciudad De Ambato”

“Involucra el vender, dar caracter comercial a las actividades de
mercadeo, desplegar estrategias y técnicas de venta de los
productos y servicios, la importacion y exportacion de productos,
compra-venta de materia prima y mercancias al por mayor,
almacenaje, la exhibicion de los productos en mostradores,
organizar y capacitar a la fuerza de ventas, pruebas de ventas,
logistica, compras, entregar y colocar el producto en las manos de

los clientes, financiamiento etc.”pag.56.

Segun Kotler (1992), en la actividad comercial, intervienen cinco factores:
“‘Necesidad Deseo, Producto, Intercambio, Mercado”

Las lineas de productos en la comercializacion

Segun Al RIES, Jack TROUT, en su libro Posicionamiento: la batalla por su mente

afirman lo siguiente:
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“El posicionamiento comienza con un producto, un servicio, una
compafia, una institucion o hasta una persona. Es un proceso de

penetracion en la mente del cliente potencial”.

En general las empresas no comercializan un mono producto, sino
gue tienen una cartera de productos. Esta cartera puede estar
formada por una linea de productos o una mezcla de productos,
formada por varias lineas de productos. Una linea esta constituida
por productos y articulos estrechamente relacionados (alta
consistencia). Un producto puede tener diferentes variantes segun
color, sabor, tamafio, forma, etc., llamadas articulos o referencias
(SKU — Stock KeepingUnit), y cada cual tiene su propio codigo de
barra de identificacion. P4g.85

Qué es un stock

Segun Guardia Sergio (2012), en su articulo “Prondstico. Definicion, importancia y

tipos de prondstico”, nos habla sobre Stock.

Se dice a stocks a un conjunto de mercaderias, articulos, productos
0 en general un recurso en espera para satisfacer una demanda
futura mas o menos préxima y abastecer de esta forma a los clientes
sin imponerles las discontinuidades inherentes a la fabricacién o
posibles retrasos en las entregas por parte de los
proveedores.Pag.79.

La Importancia Del Stock
La importancia del stock puede deducirse de:

e Su consideracion historica
e Su necesidad
e El volumen que representa con relacion al total de activos

e Su interrelacion con otros subsistemas de la empresa

92



LA PROVEEDURIA
Segun Juan Sigienza 2004

“‘Es la unidad encargada de proporcionar oportunamente bienes, insumos,
materiales para el normal desenvolvimiento de las actividades técnico

administrativas asi como el almacenamiento y distribucion de los mismos” pag.23

¢, Qué es el abastecimiento?

Segun la tesis “La Gestion del Abastecimiento” elaborada por la Lcda. Elda
Monterroso, (2002)

‘Dado que los materiales representan un porcentaje elevado del
costo de los articulos finales en casi todo tipo de manufactura, no es
de extrafar la relevancia que ha tenido y tiene en la actualidad la
gestiébn de aprovisionamiento. Es éste uno de los motivos por los
cuales la administracion de la cadena de abastecimiento se ha

convertido en un arma competitiva clave para las empresas”.pag.26.
LOS INVERSIONISTAS Y EL CAPITAL
Qué es ser un inversionista
Segun la bolsa de valores de Valparaiso (2012) expresa:

Corresponde a una Persona Natural o Juridica que desea aportar
sus recursos financieros a fin de obtener un beneficio futuro, y se
dividen en Inversionistas nacionales, entre los cuales se encuentran
inversionistas  institucionales como los bancos, sociedades
financieras, compafias de seguros, administradoras de fondos de
pensiones, los fondos mutuos, los fondos de inversién y los

inversionistas extranjeros que participan activamente en el mercado.
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LOS CLIENTES

Qué es ser un cliente

potencial o real de los productos o servicios"pag.75.

Qué es la satisfaccion de los clientes

Segun Ivan Thompson (2005) escribe sobre "La Satisfaccién del Cliente dice:

En la actualidad, lograr la plena "satisfaccién del cliente" es un
requisito indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los
clientes y por consiguiente, en el mercado meta. Por lo cual, el
objetivo de mantener «satisfecho a cada cliente» ha traspasado las
fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en
uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales
(produccién, finanzas, recursos humanos, etc...) de las empresas

exitosas.pag.27.

Como satisfacer a los clientes

Segun Jorge Canto (2005) escribe sobre "Satisfacer al cliente ya no es suficiente”

5.3

“Satisfacer al cliente es importante para todas las empresas; que el
cliente quede satisfecho por adquirir aquel producto o servicio que
brinda nuestra empresa es algo fundamental. Sin embargo los
clientes ahora necesitan mas, ahora hay que enamorar al cliente en
todos sus aspectos, satisfacer sus necesidades psicosociales como

ser humano”. Pag.85

JUSTIFICACION

De acuerdo a los resultados obtenidos en nuestro estudio apreciamos que el

Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es "el comprador

88% de clientes de Lubri — Repuestos EL ORIGINAL considera que existe una

94



escasez estimada de repuestos lo que afecta a la comercializacién de productos y
provoca una insatisfaccion en ellos. Esta escasez es provocada, en parte, por el
poco interés que prestan los proveedores de las lineas de repuestos automotrices a
pequefios almacenes (como el que esta siendo objeto de estudio) provocando que
dichos negocios tenga muy poco abastecimiento de productos de acuerdo a la
demanda. Por otra parte, el poco capital es otro factor importante para la escasez de
repuestos ya que al no contar con un alto capital no se pueden adquirir mas
repuestos evitando asi una amplia diversidad en las lineas de productos, tomando
en cuenta que la variedad de marcas es un factor importante para los clientes al
momento de realizar sus compras, ya que ellos prefieren siempre un almacén que
goce de una variedad de repuestos automotrices.

A pesar de la escasez de repuestos, el almacén Lubri — Repuestos EL ORIGINAL
cuenta con muchas marcas de repuestos de la preferencia de sus clientes y ésto es
una fortaleza ya que los clientes generalmente se desmotivan al no encontrar los
repuestos requeridos en un solo almacén provocando que acudan a otro (la
competencia). Cabe mencionar que los clientes se vuelven fieles a los almacenes
gue gozan de una variedad de repuestos automotrices.

Por lo cual es necesario realizar un plan estratégico que permita mejorar las
operaciones dentro este almacén, dicho plan incluira el incremento del capital para
poder acceder a mas productos y de esta manera exista una diversidad de marcas
gue permita que el cliente se sienta satisfecho al momento de acercarse a realizar
sus compras. Al mismo tiempo se podra alcanzar la fidelidad de mas clientes en
Lubri — Repuestos EL ORIGINAL.

5.4 OBJETIVOS
Objetivo General

Elaborar un plan estratégico, para mejorar las operaciones del almacén de
repuestos Lubri — Repuestos EL ORIGINAL, incrementar las ventas en un 15% con
relacion al afio anterior y fortalecer la fidelidad y satisfaccion de los clientes

mediante un plan de accion con practicas agresivas de mercado

95



Objetivos especificos

1. Componer una estructura organica y funcional del negocio con el objetivo de

gue se desarrolle de manera ordenada y confiable.

2. Definir los componentes financieros que contengas los rubros necesarios
(costos, gastos e ingresos).

3. Incrementar una linea de productos basandose en los requerimientos de los
clientes.

4. Realizar un analisis interno sobre las actividades a realizarse en el almacén.

5.5 UBICACION

El almacén de repuestos automotrices Lubri — Repuestos EL ORIGINAL esta
ubicado en la ciudadela Los Troncos, avenida 17 de Septiembre (via Km. 26) S/N y

L. Proafo del canton Milagro.
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5.6 FACTIBILIDAD

Nombre de la Empresa: Lubri — Repuestos EL ORIGINAL

Razon social: Lubri — Repuestos EL ORIGINAL

Logotipo: WE’L ORIGINAL

Slogan: “Lo mejor para los mejores”

Estructura organizacional

El almacén estéa estructurado por un administrador, teniendo como asistentes

de almacén a dos personas que se encargaran de realizar las ventas diarias.

Organigrama

GRAFICO 14. Organigrama

omﬂ ORIGIN.AL

ORGANIGRAMA FUNCIONAL

ADMINISTRADOR DE
ALMACEN

N. Zhagui

AUXILIAR DE
ALMACEN

2 Personas

FECHA

APROBADG POR:

PAGINA

18022013

Administrador de Almacén

141

Elaborado por: Narcisa Zhagui y Ruth Orozco
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MANUAL DE FUNCION

Cargo: Administrador de Almacén

Supervisa a: Auxiliares de Almacén

Funcién basica

Planificar, organizar y controlar las actividades y estratégicas del negocio en lo

gue refiere a la comercializacion asi como de la publicidad y el marketing.

Funciones y responsabilidades especificas

Planificar la comercializacion de repuestos y lubricantes en lo que refiere a los
tipos de producto y sus respectivas marcas.

Realizar convenios comerciales con negocios asociados al almacén.

Controlar el Stock de productos, asi como de Efectuar la requisicién de
repuestos y lubricantes a los proveedores.

Realizar alianzas/convenios con proveedores sobre la comercializacién y
promocién de productos nuevos y los ya existentes.

Supervisar y Controlar los registros contables que se generen de las
transacciones del almacén.

Controlar la Caja General asi como de la Caja Chica del almacén.

Organizar al personal asi como de dar las respectivas inducciones sobre el

servicio al cliente y las promociones que se definan en el negocio.
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MANUAL DE FUNCION

Cargo: Auxiliar de Almacén
Supervisa a: Ninguno
Funcién Basica

Realizar la comercializacion de lubricantes y repuestos, asesorando a los clientes
sobre los productos ofertados en lo que refiere a marcas y sus tipos, ademas de

verificar el stock de los mismos.
Funciones y responsabilidades especificas

e Comercializar los productos disponibles

¢ Verificar la suficiencia de Stock e informar a Administrador en caso de que se
encuentren en sus valores minimos.

e Colocar en las perchas y mostradores los productos a comercializar.

e Asesorar a los clientes sobre los productos ofertados en los que refiere a
marcas y sus tipos.

e Reportar al Administrador todos los inconvenientes de dafio/pérdida de los

productos.

Riesgo de Trabajo (Condiciones Fisicas)

Desarrolla las operaciones en un ambiente agradable, sin posibilidades de sufrir
accidentes.
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5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

5.7.1 Actividades

Plan Estratégico

La Propuesta se la aplicara mediante un Plan Estratégico que incluya lo siguiente:

Tiempo del Plan
El presente plan esta disefiado para un lapso de 3 afos el cual sera ejecutado a

partir de mayo de 2013.

Filosofia Corporativa

Nuestra filosofia radica en el deseo de agradar y satisfacer los requerimientos de los
clientes, esta fundamentada en la misién, visién y valores establecidos, basandonos
en el respeto a la dignidad humana por encima de cualquier contemplacion

econdmica.

Misién

Somos un almacén eficiente y responsable a nivel cantonal en las lineas de
comercializacidon de repuestos automotrices y servicios de taller, generando lealtad a
los clientes y brindandoles un excelente servicio.
Visién

Ser reconocidos en la ciudad de Milagro como el almacén nimero uno en ventas
de repuestos automotrices presentando un amplia gama de marcas de repuestos
gue satisfagan totalmente a nuestros clientes.
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Politica

Nuestro compromiso es comercializar repuestos automotrices de variadas

marcas con el mejor servicio y a precios accesibles, cumpliendo con los requisitos

legales y reglamentarios aplicables a nuestro negocio. Satisfaciendo a nuestros

clientes en los articulos que ofrecemos de tal manera que cumplamos con los

objetivos propuestos por la administracion de Lubri-Repuestos EL ORIGINAL.

Valores

Honestidad.

Mejoramiento Continuo.

Integridad.
Trabajo en equipo.
Innovacion.

Respeto a la gente.

Responsabilidad social.
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Manual De Procesos

Cuadro 15. Manual de Procesos

MANUAL DE PROCES

ouu.u_-uﬂ ORMGINAL

LUBRI-REPUESTOS EL ORIGINAL

0S5

PROCESD GENERAL
NIVEL 2

Listads - Linta de Produchas

Lista de Fracks
Fachuras
Recibo de Cobro
Cobiras realizadas |Fachurscion)
VENTAS ¥ Repores e Cartera
Lisados - Linea dis Procdusios —* / FACTURACION Libro Ciaric
Reportes de |reoctana Flujo de Caja
Prespuesio Andal (Recursss) Salciud da Compras Reportes Pago de Namina §IESS
Mimina Colizaconas Camtas Adminisiratiens
Listarcs - Linea de Producios Orderas de Comora Ohligaciones Financiaras
Politizas de Cradios Ingresas'Epreses de Bodega Adrminrtradar de Aimasén Irvantarkos. f Kandex
l l Aurdliar de Almanan
Productas
3 ; CONTROL
Balarce Geanersl COMPRAS Y adquirkdos ¥ Reparte Balances
Estade  Resullasos ¢ PLANIFICACION P pLssio diaponiokes — [ PEpanes FINANCIERD - -
MACENAMIENTD / 925 Tramsacoen /| Lo S E Essadins
wnnta
adminisirador de Amacen AQMINSITANON 08 AJmacen Facauras oon sopanes nespactivas
Avselbar ok Al Drchiress dee Page Admiristrador de Almacen
Cheques
Repone de gashis da Publicicsd
Faporie da Servicios da Manienimianio
PAGO A Balance Garerl
—* / PROVEEDORES Estada de Resiitadoa
Adminissrador de Almacen
FECHA: VERSION: ELABORADC POR: REVISADO POR: APROBADD POR: PAGIMA:
1B S 100 o 2

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Andlisis de Porter

Cuadro 16. Fuerzas de Porter

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER DEL ALMACEN DE REPUESTOS LUBRI-REPUESTOS

BARRERAS DE ENTRADA:
Calidad del servicio

Precios accesibles
Infraestructura sdlida y moderna
Negocios Asociados

Poder

DETERMINANTES DEL PODER DEL
PROVEEDOR

Productos actualizados

Costos flexibiles

Importancia de la actualizacion del producto
Accesibilidad a créditos

Facilidad en realizacion de convenios
Gama de insumas sustitutos

Negociador

EL ORIGINAL

Amenazas

Amenazas

DETERMINANTES DE LA RIVALID.
Crecimiento en el mercado
Aceptacion de los clientes
Diferencias del producto

|dentidad de la razon social

DETERMINANTES PARA EL
PODER DEL COMPRADOR

Sensibilidad al precio
Aceptacion de la empresa
Poder adquisitivo del comprador
Dispuestos al cambio
Dispuestos al cambio

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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FODA

Cuadro 17. FODA

ANALISIS FODA LUBRI-REPUESTOS EL ORIGINAL

Caracteristicas Internas/Externas: Positivas v Negativas. (Método: Lluvia de ideas, diagrama de afinidad.)

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Infraestructura ubicada en lugar de facil acceso
Local propio

Recurso Humano calificado

Atencion Abierta

Productos necesarios

Negocios asociados

Autonomia administrativa

Poca implementacion tecnologica

Falta de presupuesto

No existe estructura funcional

Bajo capital de trabajo

Falta de proveedores

Carencia de planes de crédito a clientes.

Falta de estrategias de promocion v publicidad.
Deébil estructura financiera

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Entorno conveniente

Interes por parte de la poblacion
Productos en mejora continua
Provectos de cooperacion

Desinterés de los proveedores
Aumento de precios en los repuestos
Productos limitados

Elevada competencia

Delincuencia

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

104



ESTRATEGIAS FTO FA DO DA LUBRI-REPUESTOS ELL. ORIGINAL

ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA

ENTORNO CONVEMIENTE.
INTERES POR PARTE DE LA POBLACION.
PRODUCTOS EN MEJORA CONTINUA.
PROYECTOS DE COOPERACION.

DESINTERES DE LOS PROVEEDORES.
AUMENTO DE PRECIOS EN LOS REPUESTOS.
PRODUCTOS LIMITADOS.

ELEVADA COMPETEMNCIA.

DELINCUENCIA.

FO

FA

INFRAESTRUCTURA UBICADA EN LUGAR
DE FACIL ACCESO.

LOCAL PROPIO.

RECURSO HUMANO CALIFICADO.

ATENCION ABIERTAC

PRODUCTOS NECESARIOS.

NEGOCIOS ASOCIADOS.

AUTONOMIA ADMINISTRATIVA.

1.- Mejorar la infraestructura de Lubri-Repuestos EL
ORIGIMNAL.

2 - Buscar proveedores con precios Imas convenientes y
accesibles al mercado.

3.- Incrementar la linea de productos mas requerida.

4. - Se capacitara al personal
servicio a los clientes.

con el fin de dar un mejor

5.- Hacer convenios con de pago con proveedores.

6.- Crear convenios de trabajos con los negocios asociados
(vulcanizadora y taller automaotriz) con el objetivo de vender
mas repuestos.

7 .- Adquirir un sistema de contral computarizado y crear una
base de datos de los repuestos.

1.- Con una mejor infraestructura se buscara m4&s interés en los
proveedaores, se empezara llamandolos para realizar pedidos
hasta que éste obtenga el interés en nuestro almacen.

2. - Se realizara compras masivas cuando exisian ofertas con el
fin de tener productos de contingencia en caso de alza de
precios.

3.- Elaborar planes de marketing v publicidad (volantes v
anuncios en periodicos) en todos los sectores del canton
Milagro v sus alrededaores.

DEBILIDADES

DO

DA

POCA IMPLEMENTACION TECNOLOGICA.

FALTA DE PRESUPUESTO.

MO EXISTE ESTRUCTURA FUNCIOMAL.

BAJO CAPITAL DE TRABAJO.
FALTA DE PROVEEDORES.

CARENCIA DE PLANES DE CREDITO A
CLIENTES.

FALTA DE ESTRATEGIAS DE
PROMOCION Y PUBLICIDAD.

1.- Adquirir un sistema basico para comtrol de operaciones
diarias.

2 - Elaborar un plan financiero a corto y mediano plazo para
lograr financiamiento e incrementar el patrimonio.

3.- Crear estructura organizacional y funcional con un manual
de funciones claro y especifico.

4._- Realizar creditos a clientes potenciales.

5.- Implementar y ejecutar procesos en el almacen.

6.- Se realizara un plan estrategico de promocidn.

1.- En base a los procesos se mejoran las actividades de
comercializacion.

2. - Fidelizar a los clientes mediante un stock variado vy
excelente servicio.

3.- Se daran servicios adicionales en los talleres como lavado
del vehiculo v otras promociones que hagan que el cliente nos
prefiera y regrese.

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Matriz MEFI
Cuadro 19. Matriz MEFI

VALOR

FACTORES INTERNOS VALOR CALIFICACION | PONDERADO

FORTALEZAS INTERNAS

1. Infraestructura de facil acceso 0,15 4 0,6
2. Local propio 0,09 2 0,18
3. Recurso Humano calificado 0,12 4 0,48
4. Negocios Asociados 0,12 3 0,36
5. Autonomia Administrativa 0,09 3 0,27

DEBILIDADES INTERNAS

1. Poca Implementacion

tecnolégica 0,01 4 0,04
2. Falta de presupuesto 0,1 3 0,3
3 No existe estructura funcional 0,03 2 0,06
4. Bajo capital de trabajo 0,07 2 0,14

5. Carencia de planes de crédito
a clientes 0,05 2 0,10

6. Falta de estrategias de

promocion y publicidad 0,02 4 0,08
5. Débil estructura financiera 0.15 4 0.6
TOTAL 1 3,21

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

De acuerdo a los resultados arrojados por nuestra matriz MEFI; el almacén
de repuestos Lubri-Repuestos EL ORIGINAL tiene un resultado de 3.21, es decir,
posee una posicion fuerte en su composicién interna y en un negocio que ha
logrado manejar sus debilidades afirmandose en sus fortalezas. Con respecto a las
debilidades mencionar que empresa 0 negocio tiene que invertir mas en un estudio

del mercado para encontrar buenas estrategias que disminuyan sus gastos.
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Matriz MEFE
Cuadro 20. Matriz MEFE

VALOR

FACTORES EXTERNOS VALOR CALIFICACION | PONDERADO

OPORTUNIDADES

1. Entorno conveniente 0,15 3 0,45

2. Interés por parte de la

poblacion 0,10 3 0,30
3. Productos de mejora

continua 0,25 3 0.75
4. Proyectos de cooperacion 0,10 4 0,40
AMENAZAS

1. Desinterés de los Proveedores 0,05 4 0,20

2. Aumento de precios en los

repuestos 0,05 2 0,10
3 Productos limitados 0,10 2 0,20
4. Elevada competencia 0,10 1 0,10
5. Delincuencia 0,10 1 0,10
TOTAL 1 2,60

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

El almacén de repuestos Lubri-Repuestos EL ORIGINAL presenta un
resultado total ponderado de 2,60, esto muestra que el negocio compite en una

industria que apenas esta sobre el promedio en cuanto al atractivo general.
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Matriz MPC

Cuadro 21. Matriz MPC

AUTO PARTS STANDAR LAVADORA AUTO-OVIEDO
FACTORES CRITICOS PESO , PESO

PARAELEXITO ' 0 PONDERADO ¢ PONDERADO
Participacion en el mercado 0.2 3 0.6 2 04
Competitividad de precios 02 1 02 4 08
Posicion financiera 04 2 0.8 1 04
Calidad de producto 0.1 4 04 3 03
Lealtad del Cliente 0.1 3 0.3 3 0.3
TOTAL ] 23 N 22

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Mapa de Relaciones Cuadro 22. Mapa de Relaciones

1.- Mejorar la

infraestructura
10.- Elaborar plan 2.- Buscar

de Marketing y proveedores con

Publicidad precios mas
convenientes

9.- Fidelizacion de
3.- Incrementar

clientes lineas de repuestos

8.- Plan de

créditos para 4.- Capacitar al

clientes personal

7.- Incrementar las

Ventas 5.- Crear convenios
con negocios

6.- Implementar asociados

un sistema de

control Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Tablade Entradas y Salidas Tabla 1. Tabla de Entradas y Salidas

ESTRATEGIAS ENTRADAS SALIDAS

Mejorar la infraestructura --
2

2.- Buscar proveedores con precios mas convenientes 0
- Incrementar lineas de repuestos _-

4.- Capacitar al personal

5.- Crear convenios con negocios asociados _-

- Implementar un sistema de control

8.- Plan de créditos para clientes

9.- Fidelizaciéon de clientes _-

10.- Elaborar plan de Marketing y Publicidad

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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5.7.2 Recursos, Analisis Financiero

Perspectivas

C LIENTE
* Incrementar Ventas

* Plan de Créditos para
clientes

* Fidelizar clientes
* Satisfaccion de Clientes

* Plan de AMrketing y
publicidad

FINANCIERO

* Proveedores con
precios convenientes

* Incrementar
Facturacon en 15%

PROCESO

* Mejora
Infraestructura

* Incrementar linea de
repuestos

* Convenios con
negocios asociados

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Cuadro 23. Perspectivas

RRHH - TECNOLOGIA
* Capacitacion de
Personal
* Adquirir tecnologia
para control
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Balanced Scorecard

Incrementar las ventas en
uni5%

MACRO OJETIVOS

P. FINANCIERA

P.RR.HH. /
TECNOLOGIA

_—

Buscar Proveedores
Convenios de pagos a

proveedores

Obtenerclientes fielesy
satisfechos.

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Cuadro 24. Balanced Scorecard

4 N

PRIORIDAD
BAJA

N

Analisis:

Dado el analisis del balanced
scorcard se ha determinado los
niveles prioritarios de intervencion,

por lo que se ha determinado una

linea estratégica de crecimiento,
productividad y eficiencia, lo que
permitira alcanzar los objetivos
generales que se han planteado

en este criterio.
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Cuadro de Mando Integral

Cuadro 25. Mando Integral

CUADRO DE MANDO INTEGRAL

OBJETIVO FINANCIERO INDICADORES META INICIATIVA ESTRATEGICA RESPONSABLE
Aumentar la Facturacion en 15% Cumplimiento de presupuesto de ventas 100% |Productos promocionados en percha Auxiliar
Buscar Proveedores con Precios Indice de precios de proveedores 50% |Visitas nuevos proveedores Administrador
Convenios de Pagos a Proveedores Cumplimiento de presupuesto de pagos 80%  |Reduccion de cuentas por pagar Administrador
Planes de Compra Masiva Existencias en inventario 100% |Registro de bodegas Administrador
PERSPECTVACLENTE
OBJETIVO ESTRATEGICO INDICADORES INICIATIVA ESTRATEGICA RESPONSABLE
Plan de credito para clientes Creacion de cuentas por cobrar 50%  |Apertura de cuentas de corto plazo Adminitrador
Fidelizacion para clientes Indice de frecuencia de clientes 80%  |Promociones y ofertas Adminitrador
Mejorar la comercializacion Niveles de ventas 50%  |Mejorar presentacion en percha /disefio de promociones |Administrador
Plan de marketing y publicidad % Cumplimiento del plan 95%  |Programa/ propagandas Administrador
Incrementar satisfaccion de clientes Encuesta de satisfaccion 80% |Calidad servicio al cliente Auxiliar
[PERSPECTVAPROCESOS
OBJETIVO ESTRATEGICO INICIADORES INICIATIVA ESTRATEGICA RESPONSABLE
Mejorar la infraestructura % Cumplimiento del plan de remodelacior]  98%  |Buscar nuevaimagen Administrador
Incrementar lineas de respuesto Total pedidos por lineas 15%  |Adquirir y asesorarnos con proveedores Administrador
Crear estructuras organizacional y funcion Disefio de organigramas 100% [Determinacion de funciones Administrador
Crear convenios con negocios asociados | Total de negocios asociados 80% |Visitas a negocios asociados Administrador
[PERPECTVARRHHTECNOLOGICO
OBJETIVO ESTRATEGICO INICIADORES INICIATIVA ESTRATEGICA ESPONSABLE
Ejecutar procesos en el almacen Cumplimiento y politicas en el proceso 100% [Control de auditoria Administrador
Implementar tecnologia para control % Avance de imlementacion 100%  |Adquirir software de control transaccional Administrador
Capacitacion de personal % Cumplimiento de plan 95% |Programa de capacitacion Administrador

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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INDICADOR DE SATISFACCION, que medira el porcentaje de clientes que
contactan la empresa manifestando alguna insatisfaccién — queja o reclamo -,
contra el total de contactos atendidos. Este deberd ser un indicador
decreciente; es decir, con una adecuada gestion de la Direccion de Servicio al
Cliente, procedimientos construidos con “cara de cliente” y actualizados de
manera permanente, con acuerdos de servicio negociados con todas las
areas para garantizar que todas tengan al cliente como su prioridad y con un
compromiso total de la Direccion hacia la excelencia operativa, las quejas,
reclamos e insatisfacciones de los clientes deben  disminuir
permanentemente.

INDICADOR DE AUTOSUFICIENCIA obtenido a partir del volumen de
facturacién que generan todos los canales de servicio contra el costo total del
area. Son responsabilidades todos los agentes de servicio que deben encarar
como producto de una excelente gestion de los momentos de verdad. La
generacion de experiencias de cliente se estimulara en la medida que los
agentes sientan que sus ingresos se pueden mejorar como producto de su
excelente gestion.

INDICADOR DE COSTOS POR ATENCION que permite medir lo que cuesta
cada atencion por canal de contacto y en él se deben incorporar los diferentes
contactos por horarios, por agente, por canal. A traves de este indicador
debera la empresa tomar acciones con respecto al tipo de canal que con
menos costo le produzca a los clientes maxima satisfaccion y para su calculo
es necesatrio incluir el costo total de la Division de Servicio.

INDICADOR DE ROTACION DE PERSONAL. Siendo Servicio al Cliente un
area que requiere capacitacion intensiva permanente y ser la administradora
directa de los momentos de verdad con los clientes y en consecuencia tendra
la responsabilidad de convertirlos en ingresos, el aumento en la rotacion del
personal ademas de resultar muy costosa puede mostrar a las claras que no
existe suficiente motivacion econémica y humana para producir los resultados
en satisfaccion de cliente y excelencia en servicio. Cuadro de Costos de las

Estrategias
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El Cuadro de Mando Integral (CMI) es una herramienta revolucionaria para movilizar
a la gente hacia el pleno cumplimiento de la mision, a través de canalizar las
energias, habilidades y conocimientos especificos de la gente en la organizacion
hacia el logro de metas estratégicas de largo plazo.
Permite tanto guiar el desempefio actual como apuntar el desempeio futuro. Usa
medidas en cuatro categorias -desempefio financiero, conocimiento del cliente,
procesos internos de negocios y aprendizaje y crecimiento- para alinear iniciativas
individuales, organizacionales e interdepartamentales e identifica procesos
enteramente nuevos para cumplir con objetivos del cliente y accionistas.
El Cuadro de Mando Integral (CMI) es un robusto sistema de aprendizaje para
probar, obtener realimentacion y actualizar la estrategia de la organizacion.
Provee el sistema gerencial para que las compafiias inviertan en el largo
plazo en clientes, empleados, desarrollo de nuevos productos y sistemas mas
bien que en gerenciar la ultima linea para bombear utilidades de corto plazo.
Cambia la manera en que se mide y gerencia un negocio, en este caso como

gerencia y manejar desde sus estrategias definidas en su plan de marketing.

El Cuadro de Mando Integral (CMI) sugiere que veamos a la organizacion
desde cuatro perspectivas, cada una de las cuales debe responder a una
pregunta determinada:

1. Desarrollo y Aprendizaje (Learning and Growth): ¢Podemos continuar

mejorando y creando valor?

2. Interna del Negocio (Internal Business): ¢ En qué debemos sobresalir?
3. Del cliente (Customer): ¢ Como nos ven los clientes?
4. Financiera (Financial): ¢ Cémo nos vemos a los ojos de los accionistas?

El Cuadro de Mando Integral (CMI) es por lo tanto un sistema de gestion
estratégica de la empresa, que consiste en:

e Formular una estrategia consistente y transparente.

e Comunicar la estrategia a través de la organizacion.

e Coordinar los objetivos de las diversas unidades organizativas.

e Conectar los objetivos con la planificacion financiera y presupuestaria.

e Identificar y coordinar las iniciativas estratégicas.
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e Medir de un modo sistematico la realizacion, proponiendo acciones

correctivas oportunas.

Por lo que a continuacion desarrollamos los pasos pertinentes que nos permite
contar con esta herramienta basica como lo es el Cuadro de Mando Integral (CMI),
para el plan de marketing.

Cuadro 26. Cuadro de mando integral Plan de marketing

PL JLN DE A JLRI\ETIN(T

Financiera

MEIITE‘@ Emp kados

Desarmollar relaciones duraderas con los chientes

Productos
Adicionales

La oferta Nuestro mercado Estrategias Diferendacionde | Formas de
competitiva. y productos. de Costos prom odidn.
posicionamiento

/

Frocesos
Intemmos

PROCESOS INTERNOS

Enmpleados

| . SISTEMASDE INFORMACION (TICS)

Productos
Adicionales

Directivos

Refurss .
| 1 ) RECURS 0§ HUMANOS

Capacidades _v
i INFRAESTRUCTURA FISICA

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Cuadro 27. Control de Cumplimiento

 CONTRIBUIR AL CUMPLIMIENTO DEL PLANDE MARKETING

f R RY4 Sgvido
lienfe  Duectivog )|
Chep % e I\ Adliional
Desarrallar rdlacion 25 Co1 Jos clienfes
laofeta | | Nuestromercadoy || Estrategias de | | Diferenciacion | | Hormas de
competitiva productos posicionamiento | | de costos omgion

ESARROLLAR Y APLICAR FL PLAN DE MARKETING
\ ]
Publicidad y Praductas Serviclos

Promocin /AR, Adicionales /0 Adicomles

udemizarhpjmrhspmcs
Wil k oy ﬂhgims

fecnologica :
— il

AfTar plan de capacitacion
£ atencin aleliente

Elihorarphun de caparitacion
enhsTIC's

Ebhorarphin de fcen
para bsemplado

Refudsos

NSNS

Cap:

Cdtwade | )
Mejoramientto eortiny”

mplarlas mstabenmes
de b emp esa crementar y mejorar

Lunsnsraninn al ahauda

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Cuadro 26. Costos de las Estrategias

RUBROS COSTOS

Marketing v Publicidad 250,00
Programa de Capacitacion 180,00
Femodelacion 50000
Adaquisicion de Tecnologia 820,00
TOTAL DE COSTOS DE ESTRATEGIAS 1.750,00

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Incremento Esperado

Situaciéon Actual

Balance General

Cuadro 27. Balance General

LUBRI - REPUESTOS EL ORIGIMNAL

BALAMCE GEMERAL
Al 31 Diciembre de 2012

ACTIVOS

Caja Bancos 1.500
Cuentas por cobrar clientes 1.350
Papeleria y suministros 12
Inventarios 17000
Activos fijos 22 000
Total Activos 41862
D Ay .

Obligaciones bancarias 1.120
Proveedores F.500
Provision de Impuestos Ir - PT 15% 1.120
Total Pasivo .70
Capital Social 20.265
Utilidad del ejercicio 5.857
Total Patrimonio 32,122,000

Total pasivo mas patrimonio

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Estado de Resultados

Cuadro 28. Estado de Resultados

LUBRI - REPUESTOS EL ORIGINAL

ESTADO DE RESULTADOS
Del 01 Enero al 31 Diciembre de 2012

Ingresos por ventas 49. 775,25
Total ingresos 49 F7%, 25
Costo de ventas 29.563,25
Gasto papeleria y suministros 150
Depreciacion AF ]
Gastos sueldos 10.569
Gastos servicios basicos 388
SCastos seguridad fisica 360
Otros Gastos 1. 100
Gasto interés 168
Gastos de Impuestos IR - PT 15% 1.120
Total gastos 43 918,25

uUTILIDAD DEL EJERCICIO 585700

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

Cuadro de Ventas Mensuales Cuadro 29. Ventas Mensuales

VENTAS MENSUALES ANO 2012

N0 2012 e OS] O
Enero 2 10000 1_ 800 0D 2.900,00
Febrero 2350000 1. 931 00 4.281.00
Mlarzo 1994 50 2 00765 4. 002,15
Abril 2.038.15 241030 4.448. 45
MMayo 1.589.00 2 410,00 2.000 00
Junio 2275 .00 2664 00 4.930. 00
Julio 2014 .00 1. 854 00 3. 56800
Acgosto 2455 55 235160 4. 807,15
Septiembre 1. 99875 210030 4. 000 05
O ctubre 1 220,90 2. 445 50 2.666.40
MNoviembre 2154 00 1.559.75 aA.713.75
Diciembre 1_852_80 2 198_50 4. 051,30

TOTAL 40 TFTTS5.25

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Cuadro de Ventas Proyectado con un 15% de incremento anual.

CUADRO DE PROYECCION DE VENTAS A CORTO PLAZO

Cuadro 30. Ventas Proyectadas

MESES VENTAS PROYECCION
LUBRICANTES 2012

Enero 2.100,00 1.800,00 3.900,00 4.485,00 5.157.75 5.931.41
Febrero 2.350,00 1.931.00 4.281.00 492315 5.661.62 6.510.87
Marzo 1.994.50 2.007.65 4.002,15 4.602.47 5.292 84 6.086.77
Abril 203815 2.410.30 4.448.45 5.115.72 5.883.08 6.765.54
Mayo 1.589.00 2.410,00 3.999,00 4. 59885 5.288.68 6.081.98
Junio 227500 2.664.00 4.939.00 5.679.85 6.531.83 7.511.60
Julio 2.014.00 1.854.00 3.868,00 444820 5.11543 5.882.74
Agosto 245555 2.351,60 4.807.15 5.528.22 6.357 46 7.311.07
Septiembre 1.998.75 2.100.30 4.099,05 4.713.91 5.420.99 6.234.14
Octubre 1.220.,90 244550 3.660.40 4.216.36 4.848.81 5.576.14
Noviembre 2.154.00 1.559.75 3.713,75 4.270.81 4.911.43 5.648.15
Diciembre 1.852.80 2.198.50 4.051.30 4.639.00 5.357.84 6.161.52

TOTAL 49.775,25 57.241.54 65.827.77 75.701,93

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Anélisis Costo — Beneficio

Para efectuar el andlisis Costo-Beneficio, hemos considerado los siguientes
datos correspondientes a las utilidades proyectadas en los proximos tres afios

incluyendo tanto ingresos como gastos.

Cuadro 31. Estado P&G Proyectado

Lubri-Repuestos EL. ORIGINAL

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 TOTAL
VENTAS 57.241 54 65.827.77 75.701.94 198.771.25
(-) COSTO DE VENTAS 33.997.74 39.097.40 44 962,01 118.057.15

UTILIDAD BRUTA 23.243.80 26.730,37 30.739,93 $0.714,10
COSTOS INDIRECTOS 11.697.49 12.045.41 12.409.87 36.153.77
UTILIDAD OPERACIONAL 11.546.31 14.681.96 18.330.06 44.558,33

(-} GASTOS FINANCIEROS 34500 276,00 207,00 828.00
UTILIDAD ANTES PART. IMP 11.201.31 14.405,96 18.123,06 43.730,33
PARTICIPACION EMPLEADOS 1.680.20 2.160.89 271546 6.558.55
UTILIDAD ANTES DE IMPTO 0.521.12 12.245,06 15.404,60 37.170,78
IMPUESTO RENTA 2.380.28 3.061.27 3.851.15 1585224
UTILIDAD NETA 0.183,80 553.4

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Cuadro 32. Flujo de Caja Proyectado

Lubri-Repuestos EL. ORIGINAL

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
MAY. JUN. JUL.

INGRESOS OPERATIVOS

VENTAS - 201200 201200 201200]  2912.00] 291200 291200 2901200| 291200 291200 291200|  5.00000|  7.500.00 ST4154 6382777 7570194 | 19877125
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS 2912,00 291200 291200 291200 291200 291200 291200 291200 291200 291200 500000  7.500,00

EGRESOS OPERATIVOS

INVERSION INICTAL 15.000,00 - - - - - - - - - - - - - - - -
GASTO DE ADMINISTRATIVOS - 770,12 770,12 02| 14012 770,12 770,12 770,12 770,12 770,12 70,12 0| 146612 10.569.49 10.386.57 1121317 3266923
GASTODE VENTAS - 20,00 20,00 2000 20,00 2000 20,00 20,00 2000 20,00 2000 20,00 20,00 40,00 U120 25462 14182
GASTOS GENERALES 5 7400 7400 7400 7400 7400 400 7400 7400 7400 7400 400 7400 885,00 91464 942,08 27472
COSTO DE VENTA - 224000 224000  224000|  224000| 224000 224000  224000|  224000| 224000  224000) 224000 224000 1399774 3000740)  496201| 11805715
PAGO PARTICIP. EMPLEADOS - - - - - - - - - - - - - - 168020 2.160.89 384100
PAGO DEL IMPUESTO ALA RENTA - - - - - - - - - - - - - - 238028 3.061.27 544154
TOTAL DE EGRESOS OPERATIVOS 1500000 310412 210412 310412 373612 310412 310412 210412 310412 310412 310412 310412 38002 4569523 62.504,04

FLUJO OPERATIVO 1500000 19212 18232 19232|  82402(  19212| 18232 19212|  19212| 18232  192,02| 1.89588| 2.60088 | 1154631| 10.62148| 13.10790| 3527569
INGRESOS NO OPERATIVOS N N B . 5 . B B . B . B} . . B
PRESTAMO BANCARIO 3.000,00 s s . 5 . 5 5 . B . B B . . . B}
TOTAL ING. NO OPERATIVOS 3.000,00

EGRES0S NO OPERATIVOS

INVERSIONES

PAGO DE CAPITAL 5 50,00 50,00 50,00 50,00 5000 50,00 50,00 50,00 50,00 5000 50,00 50,00 600,00 60000 600,00 1.500,00
PAGO DE INTERESES - 28,75 28,75 28,75 28,75 28,75 28,75 28,75 28,75 28,75 28,75 28,75 28,75 34500 276,00 207,00 §28,00

TOTAL EGRESOS NO OPERATIVOS ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! 945,00 876,00 80700 2.62800

FLUJO NETO NO OPERATIVO |3.|m,no‘ -?s,?s| -78,75| .7&75| -?a,?s| -?s,?s| -?s,?s| -78,75| .7&75| -?a,?s| -?s,?s| -?s,?s| -78,75| 945,00 876,00 807,00 .:ms,nn|

FLUJO NETO -270,87 -270,87 10.601,31 9.74548 12.300,90 32.647,69 ‘

SALDO INICIAL - 6.500,00 | 6229,03| 595825| 5.68738| 4.784,50| 4.51363| 424276 397188 370101 343003 3.15026| 4.97639 15.000,00 25.601,31 35.346,79

FLUJO ACUMULADO 9582 451363 424276 370101 3.430,13 497639 8597, 2560131 3534679  47.647.69

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Punto de Equilibrio Cuadro 33. Punto de Equilibrio

VENTAS 57.241 54| 65827 77| T75.701,94
costo fijos 11.697 49| 12.048 41| 1240987
Costos variables 33.997 74| 39.097 40( 44962 M
TOTAL COSTOS 45.695,23 51.145,81

X 57.241,54 VENTAS

45.695,23 COSTO TOTAL

11.697,49 COSTO FIJO

0 PUNTO DE EQUILIBRIO
23.806,92 Y

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

36008,65 unidades a vender
5 28.806,92 valor en dolares minimao para vender

Al observar los datos obtenidos del punto de equilibrio consideramos que el
almacén Lubri-Repuestos EL ORIGINAL debera vender aproximadamente 36,008.65
unidades de productos, las mismas que equivaldrian a un total de 28,806.92 ddlares

de ventas anuales para llegar a su punto de equilibrio.
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TASA DE DESCUENTO

TASA DE DESCUENTO

Cuadro 34. Tasas

10.00%

TASA DE RENDIMIENTO PROMEDIO

MAYOR AL 12%

TASA INTERNA DE RETORNO

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui

SUMATORIA DE FLUJOS 35.275.69
ANOS 3

INVERSION INICIAL 15.000,00

TASA DE RENTIMIENTO PROMEDIO 78.39%

SUMA DE FLUJOS DESCONTADOS 29.122.89
VAN POSITIVO 14.122.890
INDICE DE RENTABILIDAD LR MAYOR A 1 2.06
RENDIMIENTO REAL MAYOR A 12 106.21

57.30%

De acuerdo a estos datos presentados observaremos que la TIR es de

57.30%, es decir, es cinco veces mayor a la Tasa de Descuento (considerado como

el Costo de Oportunidad de los inversionistas). De la misma forma la VAN llega a un

valor superior a cero y se podria considerar numéricamente que es una buena

oportunidad de inversion.

Ahora analizaremos los beneficios sobre los costos y la utilidad proyectada.

COSTOTOTAL

Cuadro 35. Calculo Costo-Beneficio

ANOD 2

ANOD 3

BEMEFICIO TOTAL

RAZON

UTILIDAD POR DOLAR

45.695,23| 51.145,81| 57.371.,88| 154.212,92
57.241,54| 65.827,77| 75.701,94| 198.771,25
0,80 0,78 0,76 0,78
1,25 1,29 1,32 1,29

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Para reforzar nuestro andlisis hemos calculado el tiempo aproximado de
recuperacion y nos demuestra que la inversion puede recuperarse en 0.80 de
afno (9 meses y medio aproximadamente) el analisis en tres afios revela que los
beneficios obtenidos seran significativamente mayores que los costos
incurridos. El punto de equilibrio se alcanza en el primer afio, esto nos
garantiza que no habra variacién significativa en la operacion financiera de la

empresa.

Es necesario observar de todas maneras que el andlisis de beneficios se basa
en los criterios subjetivos del Administrador, que aunque se apoyan en datos y
cifras, pueden tener errores de estimacion que podrian variar los resultados. De
todas formas, generalmente, puede decirse que la inversion traerd mas

beneficios que los costos que representa, en este caso.

5.7.2 Impacto
Impacto social

Dentro de los cambios sociales, se encuentra la oferta de mas plazas donde
adquirir repuestos a precios econémicos, stock variado y negocios asociados
haciendo un conjunto de servicios, satisfaciendo de esta forma a un alto grupo
de familias milagrefias que cuentan con vehiculos.
La creciente demanda de repuestos y lubricantes de las personas que visitan

nuestro local nos ha impulsado a este proyecto.

Impacto Economico

El crecimiento sostenido de este negocio ayudard de forma indirecta las
economias familiares de los empleados de este negocio, generando que exista
mas flujo de dinero en el mercado milagrefio.
De la misma forma, nuestros clientes encontraran repuestos y lubricantes a
comodos precios obteniendo un ahorro que a largo plazo tendr4 un gran

significativo en sus economias.
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7.7.3 Cronograma

ACTIMIDADES

Tabla 2. Tabla de Cronograma

SEMANAS

Megociacion con
Proveedores

Proceso de
remodelacion

Convenio con
negocios asociados

Financiamiento
bancario

Megocion Publicidad|
y Marketing

Capacitacion de
personal

Compra de
lubricantes y
repuestos

Almacenamiento
estratégico de
lubricantes y
repuestos en

Instalacion de
material publicitario

10

Entrega de volantes
y anuncion en
prensa escrita

11

Reinauguracion de
Hegocio

Elaborado por: Ruth Orozco y Narcisa Zhagui
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Cabe mencionar que este cronograma se llevara a cabo a partir de la primera
semana de mayo llegando a su fin con la reinauguracion en la segunda

semana de junio de 2013.

5.7.3 Lineamientos para evaluar la propuesta

X Problematizacion.

< Objetivos.

X Hipdtesis.

X Encuestas.

X Estructura de la empresa.

*

5 Fuerzas de Porter

*,

<> Estrategias FO FA DO DA
<> Balanced Scorecard

<> Analisis Costo-Beneficio

X Impactos.
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CONCLUSIONES

Al culminar la presente investigacion hemos deducido lo siguiente:

Almacén Lubri-Repuestos EL ORIGINAL dispone de un pequefio porcentaje de
clientes fieles que en su mayoria se han mantenido por un lapso mayor de 5
afnos.

Estos clientes a mas de otros encuestados, consideran que tener un almacén
gue ofrezca variedad tanto en marcas como en lineas de productos es un factor
determinante a la hora de elegir ddbnde compara pues, el no tener esta variedad
implica mas gastos en su movilizacion aparte de pérdida de tiempo que en su
mayoria es lo que mas les afecta.

Una de las ventajas competitivas que tiene Lubri-Repuestos EL ORIGINAL es
encontrarse junto a negocios asociados, pues en este punto y en el incremento
de stock es que este plan estratégico se ha basado, con el objetivo de lograr
tener la fidelizacion de mas clientes, asi como de la satisfaccibn como punto
determinante en todo negocio.

Esta propuesta de plan trae consigo estrategias e iniciativas para lograr
incrementar en un 15% las ventas obtenidas en el afio anterior, asi como de
incrementar la satisfaccion de sus clientes

De la misma forma se ha demostrado mediante un analisis costo beneficio la
ventaja o la oportunidad de inversion de los duefios de este local ubicado en la

ciudad de Milagro.
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RECOMENDACIONES

Si bien nos hemos enfocado a solucionar el problema identificado en la
presente tesis, cabe detallar que el pilar fundamental son los clientes, en base
a ello se recomienda ejecutar el plan estratégico como se lo ha planificado.
Implementar las lineas de repuestos y lubricantes mas preferidos por los
clientes y contar con un stock surtido evitando molestias y gastos innecesarios.
Es recomendable mantener los convenios con negocios asociados ya que
éstos son un punto fuerte para alcanzar la fidelidad de los clientes.

Llevar a cabo el plan estratégico con el fin de lograr el incremento deseado en
ventas y mejorar la satisfaccion de los clientes.

Se recomienda también basarse en el analisis costo-beneficio para llevar a
cabo las operaciones de comercializacion y no perder la oportunidad de
inversion en un negocio que puede dar excelentes resultados al final del

periodo propuesto en este plan.
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UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
DISENO DE PROYECTO PREVIO A LA OPTENCION DEL TITULO DE INGENIERTA COMERCIAL

ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar los requerimientos de repuestos v accesorios que tienen los propietarios v conductores de carros en la
ciudad de Milagro 2012 v 2013

Lz De Acuerdo Indeciso I ~LjiL

acuerdo desacuerdo | desacuerdo TOTAL

PREGUNTAS

1) ;La escasez de repuestos en punto de venta o
almacén especificado, lleva a todo cliente a cambiar
de proveedor?

2) ;Los Almacenes que no presentan un surtido
variado (repuestos automotrices) ven afectado su
nivel de comercializacion?

3) (Los pequefios distribuidores de lineas de
repuestos antomotrices deben mantener un correcto
abastecimiento para satisfacer a sus clientes?

4y (Los clientes se vuehven fieles a los almacenes de
repuestos automotrices que presenta variedad en la
gama de productos que comercializan?

3)  iTodo cliente se desmotiva v cambia de
proveedor cuando no encuentra los repuestos
automotrices en los puntos de venta a lo que
generalmente acuden?

6) Lawvariedad de marca es un factor importante
cuando el cliente efectuar las compras de repuestos
automotrices.

7) Como cliente Ud., ;siente molestias cuando no
encuentra variedad en un solo lugar?

8) Dirigirse a varios sitios para acceder a
repuestos automotrices ;Implica costos adicionales

IT1 60

9) ;Considera Ud. que la variedad de productos de
nuestro negocio hace que nos prefiera?

10} ;Cree Ud. que disponemos de todas las marcas

de su preferencia?

Agradecemos su colaboracion.



