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RESUMEN EJECUTIVO

Si bien no existen datos estadisticos oficiales del empleo generado por el sector
automotor a nivel nacional, los calculos efectuados indican que podrian ser
alrededor de 117.448 personas, lo que representa el 2,46% de toda la PEA del
pais y el 7,80% de la PEA del sector moderno y alrededor del 12% del empleo
formal del pais.

Adicionalmente es uno de los sectores que mas aporta al sector fiscal por

concepto de aranceles, impuesto a la renta y a los vehiculos motorizados.

La dinamica del sector en el afio 2008 estara condicionada por la estabilidad
econdmica y politica que pueda alcanzar el pais. El crecimiento econoémico, el
mantener indices de riesgo pais estables y una disciplina fiscal podran crear un
escenario propicio para que tanto el sector automotor como los demas sectores

con el que se relaciona se mantengan en la linea del crecimiento.

Dado que las proyecciones de crecimiento del mercado automotriz y sus sub-
sectores tienen una vision favorable y el mercado actual esta cubierto por pocos
mayoristas (distribuidores directos), hemos visto la oportunidad de desarrollar
una Empresa de Distribucion de Productos Automotrices: baterias, aceites y

lubricantes en el Distrito Metropolitano de Quito ubicada al norte de Quito.

Para la ejecucién de este proyecto primero se deberd tomar en cuenta el
target al cual esta enfocado; identificando los principales problemas y las
posibles soluciones del mercado; identificando cuales seran los posibles clientes
y quiénes seran los principales competidores, razon por la cual se desarrollara
una investigacién de mercado dirigida a los negocios de venta al consumidor
final, mediante la recaudacion de fuentes primarias de medios internos como

son las encuestas personales, por muestreo aleatorio, teniendo por objetivo la



identificacion los posibles nichos de mercado que se encuentren insatisfechos

por el servicio de la competencia y los nichos que no han sido explotados.

De acuerdo a los resultados de la investigacion de mercado realizada para este
plan de negocios, se ha encontrado los siguientes puntos de oportunidad:

» El mercado actual esta Unicamente cubierto por pocos distribuidores
directos que poseen deficiencias en la cobertura y en la prestacion de
servicios

» Los distribuidores tienen como fuente principal de abastecimiento a los
importadores directos.

» Actualmente, los distribuidores no ofrecen variedad en sus productos a
pesar de que siguen un patron de fidelidad de marca ya posicionada en
el consumidor final.

» Los productos de mayor rotacion son: aceites, aditivos y baterias.

Ante estos resultados y al existir un porcentaje atractivo del mercado meta que
esta abierto a  experimentar con un nuevo distribuidor, el negocio a
implementar, se debera desarrollar bajo el escenario de mayorista, con
diferenciacion de tiempos de entrega de distribucion, aplicando la estrategia
justo a tiempo y el servicio post venta, teniendo como target los minoristas, mas

no se dedicara a la venta al detalle o consumidor directo

De la planificacion estratégica dependera el que la empresa ingrese al mercado
como nuevo proveedor y se mantenga en el mismo. Es por esto, que la
compafiia tendrd que guiarse por su misién para asi alcanzar la meta que se
plantea, sin dejar de lado sus valores éticos, sensitivos y de rentabilidad y
promulgando entre sus empleados y clientes sus politicas administrativas,

financieras, de abastecimiento y comerciales.

Adicionalmente se ha visualizado las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas del entorno en el que se desarrollara la empresa a fin de establecer



estrategias, para aprovechar las fortalezas internas y las oportunidades externas
y su vez superar las debilidades internas y combatir las amenazas externas.
La estrategia empresarial que se aplicara es la de: “’"Proporcionar una variedad
de productos estableciendo un servicio justo a tiempo y atencion post-venta.”

El recurso humano es una variable esencial que constituye un input
fundamental para la definicion de las estrategias de la empresa, esto por cuanto
juega un papel fundamental en el éxito o fracaso de la misma, y es por ello que
se ha definido la siguiente estructura organizacional:

1. Gerencia General
Asesoria Legal
Departamento administrativo
Departamento Financiero

Departamento Comercial

S L O o

Departamento Técnico

Como se puede apreciar se ha determinado una estructura organizacional
minima en la cual se determind funciones y responsabilidades de cada uno de
los puestos, las mismas estan relacionadas con el cumplimiento de lo objetivos

y las estrategias de la distribuidora

Adicionalmente, para asegurar la operacion de la empresa se ha definido flujos
de procesos para el sistema de compra de inventario y el sistema de venta de

inventario.

Una vez realizada la investigacion de mercado, establecido el plan estratégico y
el plan de operaciones, damos paso al desarrollo del plan de mercadeo a fin de
establecer objetivos de ventas proyectadas en el tiempo, tanto en unidades
fisicas como en unidades monetarias y la forma como se obtendrian dichas

ventas.

El plan de mercadeo incluye un analisis del mercado, de la competencia, de la

forma como la empresa enfrentard al mercado, la definicion de objetivos,



estrategias y planes de accion, planes publicitarios, de distribucion, etc.; lo cual
ayudara a identificar la posicion en la que se encuentra la empresa dentro del
mercado a fin de reconocer a sus competidores, a sus proveedores, Sus
posibles sustitutos e identificar el segmento meta al cual nos dirigiremos y las
exigencias de los mismos, a fin de posicionar el producto en las plazas
correctas y ofrecer precios competitivos que estén acorde a nuestro target y que

a la vez produzca un beneficio econémico para la distribuidora.

Finalmente, para poder determinar si el plan de negocio planteado es
factible, se ha realizado un analisis financiero para cuantificar todos los
aspectos y elementos propuestos, analizando asi: la inversién requerida, el
presupuesto de ingresos y gastos, los gastos pre operacionales, las formas
de financiamiento, los estados financieros proyectados y concluyendo con
una evaluacion financiera y la determinacion de los objetivos financieros,
obteniendo como resultado, que el plan de negocios propuesto es
financieramente factible, siempre y cuando se establezcan politicas claras
desde el inicio de sus actividades para evitar posibles desajustes
innecesarios en el presupuesto, sin que ello quiera decir que el mismo no
sea flexible, pero mientras mas apegado se encuentre lo real a lo
presupuestado se podra llegar a las metas proyectadas tanto en ventas

como en utilidades.



CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los dltimos afos uno de los sectores que mayor desarrollo, ha tenido en el
pais, es el automotriz. La industria ha tenido un crecimiento sostenido de

alrededor del dieciséis por ciento anual desde el 2003 hasta el 2006.

El sector automotor en la economia nacional juega un papel muy importante por
las distintas variables a las que aporta tales como la recaudacion fiscal, la
generacion de valor agregado y la creacion de fuentes de trabajo. El sector en
Su conjunto aporta aproximadamente con el 14% del PIB nacional y genera
alrededor de 77.000 fuentes de empleo directas e indirectas. Adicionalmente es
uno de los sectores que mas aporta al sector fiscal por concepto de aranceles,

impuesto a la renta y a los vehiculos motorizados.

La dinamica del sector en el afio 2008 estara condicionada por la estabilidad
econdmica y politica que pueda alcanzar el pais. El crecimiento econémico, el
mantener indices de riesgo pais estables y una disciplina fiscal podran crear un
escenario propicio para que tanto el sector automotor como los demas sectores

de la economia se mantengan en la linea del crecimiento.

Dado que las proyecciones de crecimiento de mercado muestran una curva
ascendente con respecto a la demanda (Grafico 1) hemos visto la oportunidad
de desarrollar una Empresa de Distribucion de Productos Automotrices:

baterias, aceites y lubricantes en el Distrito Metropolitano de Quito ubicada al



norte de Quito en Parquenor Km. 6, basadas en el hecho de que mientras la
demanda de vehiculos automotrices continua consecuentemente el
mantenimiento obligatorio de los mismos crecera, ya que todos los vehiculos
requieren un cambio de bateria cada dos o tres afos, que es la vida util de este
articulo. En el caso de los aceites depende del tipo y caracteristicas del mismo,
sin embargo el cambio se lo realiza entre los 3000 y 5000 km., con esto se

calcula una frecuencia trimestral de cambio por cada vehiculo.

En el caso de los aditivos, depende de tipo de mantenimiento que requiera cada
vehiculo ya que existe una gran variedad de aditivos como por ejemplo
mejorador de octanaje, limpiador de inyectores, aditivos para motor, aditivos de

aceite, liquido de frenos, refrigerante, anti-humo, entre otro.

GRAFICO 1.1
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Nuestro negocio canal de distribucion se desarrollara bajo el escenario en el que
nosotros seremos mayoristas y en el que nuestro target seran los minoristas,

mas no nos dedicaremos a la venta al detalle o consumidor directo.

El mercado actual esta Unicamente cubierto por pocos mayoristas (distribuidores

directos. Esto ocasiona que el mercado tenga varias deficiencias en la cobertura



y prestacion de servicios, dejando asi un porcentaje de mercado insatisfecho.
Para cubrir esta demanda insatisfecha nuestro negocio se diferenciara del resto

en los tiempos de entrega de distribucién y en el servicio post-venta.

1.2 FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

Desarrollar una guia para implementa un negocio considerando planes de

mercadeo, operaciones y financieros.

¢,Como desarrollar una guia para la implantacion de una empresa de

distribucion de productos automotrices en el Distrito Metropolitano de Quito?

¢, Qué se necesita para comprender la idea del negocio?
¢, Qué se necesita para desarrollar el plan de negocios?

¢, Qué se requiere para realizar la investigacion de mercados?

P w0 Dh PR

¢Mediante qué direccionamiento podemos establecer las directrices

estratégicas de la empresa?

o

¢, Qué se requiere para definir las operaciones de la empresa?
6. ¢Como posicionaremos la empresa en el mercado?

7. ¢Como estructurar la viabilidad financiera del proyecto?

1.3 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un Plan de Negocios que constituya una guia para la implantacion
de una Empresa de Distribucién de Productos Automotrices: baterias, aceites y

lubricantes en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS



1. Describir los aspectos basicos por los cuales se plantea la idea de
negocio.

2. Establecer el campo tedrico sobre el cual se desarrolla el plan de
negocios.

3. Determinar las condiciones mercado l6gicas en las cual se desenvolvera
el negocio.

4. Determinar la estructura organizacional y las operaciones como lo son:
metas, objetivos, recursos y procesos de la organizacion.

5. Explicar el proceso operacional dentro de la empresa, para ofrecer un
producto de ventaja competitiva.

6. Establecer el mercado en el cual se desenvolvera la empresa, mediante
el analisis de la oferta y la demanda del mercado para dar el
posicionamiento adecuado, estableciendo las 4P y las politicas.

7. Presentar el Plan Financiero, que permita proyectar los recursos financieros

necesarios para el cumplimiento del proyecto etaabilidad del mismo.

1.5 RESENA HISTORICA

De acuerdo a la experiencia obtenida laboralmente dentro del mercado
automotriz tanto en la compra, negociacion, venta, distribucién y organizacion
hemos visto la necesidad de incorporar dentro del canal de distribucién un
mayorista para cubrir la demanda insatisfecha del mercado, por cuanto nosotros

gueremos aprovechar la oportunidad de negocio que se presenta.

Basadas en el hecho que el mercado insatisfecho se debe al incumplimiento del

helad time ofrecido al cliente y a la falta de seguimiento post-venta.
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Actualmente la competitividad en el mercado empresarial exige, que las
empresas realicen de manera constante una retroalimentacion global que les
permita mantenerse dentro del mismo y generar una ventaja competitiva que las
diferencie de la competencia, pues el éxito de una empresa depende de la
planeacién de un proyecto, pues existen factores que podrian hacer fracasar a
la empresa y que se podrian prever con una correcta planeacion disminuyendo

asi riesgo, gastos inesperados y obteniendo mejores resultados.

Por ello nos vemos en la necesidad de establecer el desarrollo de un plan de
negocios para la implantacion de una empresa de cualquier tipo, ya que
debemos establecer las herramientas ideales para considerar todos los riesgos y
alcances de la oportunidad de negocio prevista, y tener una salida transparente

al mercado.

Dado este escenario es necesario desarrollar un plan de negocios que nos
ayude a establecer los objetivos correctos para la empresa, estructurar
actividades de operacién, proyectar ventas, encontrar el punto de equilibrio y
obtener las estrategias especificas para la obtencion de una rentabilidad

razonable.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 PLAN DE NEGOCIOS

“El plan de negocios es un documento que incluye, con todo tipo de detalles, el
funcionamiento que tendra la nueva empresa. Es una planificacion
pormenorizada de las politicas, estrategias, investigacion previa, planes de

accion, financiamiento y planes de accién del futuro negocio.

Para iniciar una empresa se debe planificar a corto, mediano y largo plazo. Hay

que ser realista en la planificacion.

El plan de negocios de inversion sirve como una planificacion detallada, y por lo
tanto, se convierte en un documento que tiene una gran valia por los siguientes

aspectos:

* Permite establecer la factibilidad y rentabilidad de un negocio.

» Permite obtener los fondos necesarios en caso de que no se los tenga al

inicio.



» Permite realizar una comparacion constante entre los resultados reales y

los planificados, con el fin de tomar medidas oportunas.™

2.1.1 RESUMEN EJECUTIVO

El resumen ejecutivo se lo realiza al final de la proceso de investigacion y
analisis pero se lo pone primero ya que en este se realizard un pequefo

resumen conciso y preciso de todo el plan de negocios.

2.1.2 ASPECTOS INFORMATIVOS

Se refiere a la descripcion de los aspectos basicos de la empresa, entre ellos
podemos nombrar varios como son: descripcion del negocio, recursos
requeridos, personal necesario, descripcion de las operaciones y aspectos

macroeconomicos.

2.1.3 DETERMINACION DE PLANES Y ESTRATEGIAS

Se refiere al proceso de establecimiento de objetivos de mercado, financieros y
empresariales; tomando en cuenta que estos objetivos deben ser reales, claros

Y precisos.

2.1.4 EVALUACION DEL PROYECTO

Después de haber realizado toda la recoleccion y andlisis de los datos, es

conveniente realizar un analisis global del proyecto para saber la situacion del

mismo y asi poder sacar conclusiones claras y utiles.

' WILSON MARIfIO TAMAYO “Guia para crear una empresa Sin DineRrimera edicién: mayo 2003



2.2 INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de Mercados es un medio valioso con el cual se puede
pronosticar varias tendencias del sector analizado, esto a través de

herramientas estadisticas, como pueden ser el muestreo o el censo.

La tarea de la investigacion relacionada con el analisis del mercado es la
evaluacion de oportunidades, que consiste en recolectar informacion sobre

mercados de productos con la finalidad de pronosticar cémo cambiaran.”

“La investigacion de mercado comprende los siguiente:
* Planeacion
» Disefio de la Investigacion
* Fuente de los datos
* Ejecucion de la investigacion
* Prueba de mercado
e Supervision y control
e Tabulacion y andlisis de los resultados

« Conclusiones de la investigaci6n™

“La Investigacion de Mercados es la ejecucion de un sistema ordenado, objetivo
y técnico de procedimientos que permiten obtener, generar y analizar la
informacion que existe en el mercado a fin de contribuir la toma de decisiones

adecuadas y oportunas.™

> HAIR, Joseph. “Investigacion de mercados”. Editorial McGraw Hill. Segunda Edicidn. México 2004. Pagina

* TAMAYO, Wilson 500 IDEAS DE NEGOCIOS NO TRADICIONALES. Editorial Ecuador Segunda Edicién
Pagina 105-117

* WILSON MARIAO TAMAYO, 500 Ideas de negocios no tradicionaledifdial Ecuador F.B.T.



2.2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema de investigacion puede salir a relucir como consecuencia de un
deseo: 1) solucionar un problema actual o 2) Aprovechar una oportunidad.
Definir con precisién el problema ayuda a ver con precision que tipo de
informacion se necesitara y a formular los objetivos de la investigacion. Si el
problema se plantea bien y los objetivos de la investigacion aumentaran las
probabilidades de disefiar un estudio de investigacion que proporciona la
informacion necesaria. El resultado final de la formulacion del problema debe ser
una definicién exacta de la investigacion a realizar y un conjunto de preguntas

gue la investigacion debe contestar.

2.2.2 DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Después de haber establecido los objetivos reales de la investigacion, se debe
realizar un disefio completo de la Investigacion, es decir de lo que vamos a
realizar, establecer cuales seran nuestras fuentes de informacién, donde las

encontraremos, y cual sera su disefio”.

Existen varias fuentes de datos, que se subdividen en primarias y secundarias
entre as que podemos encontrar: encuestas, analogias, experimentos,
observaciones, entrevistas, fuentes especializadas, libros y revistas, prensa,
internet, grupos focales. Tomando en cuenta que dependiendo de la informacion
gue obtengamos de estas fuentes y en base a las respuestas que se obtengan

de nuestro mercado nosotros tomaremos decisiones.

> HAIR, Joseph. “Investigacion de mercados”. Editorial McGraw Hill. Segunda Edicién. México 2004. Pagina
7



2.2.2.1Diseno del perfil del mercado meta

Un mercado se compone de personas u organizaciones que
tengan necesidades por satisfacer, dinero para gastar y la
disposicion de gastarlo.

También conocido como mercado objetivo. Grupo de personas o
empresas para las que una compafia disefia, implementa y
mantiene una mezcla de marketing que pretende satisfacer las

necesidades de ese grupo.®

2.2.2.2Estimacion del tamafio del mercado meta

Para realizar la estimacion del tamafio del mercado meta, hay que
cubrir tres fases. En la primera el investigador debe definir con
precision quien debe intervenir en el estudio. En la segunda, el
investigar debe crear un método que le permita identificar y llegar a
todo aquel que pueda intervenir en el estudio. Y en la tercera, el
investigador debe decidir el nUmero de personas a entrevistar.

La palabra muestra se utiliza para aludir a un determinado
subconjunto de la poblacién seleccionada para participar en el
estudio. La muestra puede estar formada por personas, hogares,
empresas, propietarios, médicos o cualquier otro segmento de la
poblaciéon. No obstante, decidir quien puede participar en un

determinado estudio como parece a primer vista.”

® WILLIAM R.DILLON “Investigacion de Mercados”. Editorial McGraw Hill. Tercera Edicion Pag.41

7 WILLIAM R.DILLON “Investigacion de Mercados”. Editorial McGraw Hill. Tercera Edicion Pag.40



2.2.2.3Calculo del tamarfio de la muestra

“Para calcular el tamafio de muestra para la estimacion de
proporciones poblacionales hemos de tener en cuenta los mismos
factores que en el caso de la media. La féormula que nos permitir4

determinar el tamafio de la muestra es la siguiente:

2
- N 2y, P(1-P)
N-1el + z.P(1-P)
95 % ------------- z =1, 96 (El mas empleado)
Error = 5%

2.2.2.4Investigacion Exploratoria

Brindan al investigador ideas respecto a un problema de tipo
general o relativamente vago. Estos disefios permiten definir con
mayor precision el problema a plantear, lo que permitira, a su vez,

emplear disefios causales o descriptivos para la investigacion.®

2.2.2.5Investigacion Descriptiva

Suelen tratar de establecer la frecuencia con la que algo sucede o

hasta que punto se relacionan dos o mas variables.’

2.2.2.6Disefio de las herramientas

El investigador debe decidir si el problema a resolver le exigira

contar con fuentes de informacién secundaria o primaria,

¢ WILLIAM R.DILLON “Investigacion de Mercados”. Editorial McGraw Hill. Tercera Edicion Pag.40

° WILLIAM R.DILLON “Investigacion de Mercados”. Editorial McGraw Hill. Tercera Edicion Pag.40



Las fuentes de informacion secundarias ya existen y pueden
hallarse en bibliotecas u otras instituciones publicas.
La informacion primaria es la obtenida especificamente para el

problema de investigacion que se intenta resolver.°

2.2.2.7Disefio del método de recoleccién de datos

Si se decide a tener informacion primaria, el investigador debera
decidir a si mismo cual es el método adecuado para obtener. La
informacion primaria se puede obtener por medio de técnicas
cualitativas de entrevista, como la observacion directa, entrevistas
en profundidad o entrevistas a grupos de estudio. Una alternativa
son los métodos de entrevista de encuesta que suelen suponer el
uso de un cuestionario estructurado. Los métodos cualitativos de
obtencion de informacién emplean formularios de entrevista que
carecen de estructura definida y que incluyen, por lo general, aun
pequefio nimero de entrevistas. Por lo contrario, suelen emplearse
formularios de entrevista mas estructurados en la investigacion por
encuesta, que incluye a un nimero mayor de entrevistados, donde
los objetivos de la investigacion exigen que los resultados de una

encuesta puedan proyectarse a una poblacion mayor.

Como ultima actividad a desarrollar antes de salir al campo para
obtener la informacion necesaria es el disefio del cuestionario. El
formato del cuestionario dependera de las decisiones tomadas
hasta ese momento. La naturaleza del problema a resolver y el
método para obtener informacion, con el disefio de muestreo
seleccionada, influiran en la forma de estructurar el cuestionario y

en el formato de las preguntas a formular.*

O \WILLIAM R.DILLON “Investigacién de Mercados”. Editorial McGraw Hill. Tercera Edicion Pag.41
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2.2.2.8Disefio de las técnicas de analisis

Este proceso incluye actividades denominadas de tabulacion y
analisis de datos. Aqui, el interés se centra en informar e
interpretar las relaciones que existen entre las preguntas clave que
los entrevistados hayan contestado. El andlisis de datos suele
correr a cargo de una casa de tabulacion, aunque tanto el
investigador suele ser el responsable de su investigacion.

Uno de los elementos basicos de la fase de analisis es el plan de
tabulacion. Un plan de tabulacién supone, dispone ordenadamente
los datos de una tabla u otro forma resumido después de contar la

frecuencia de respuestas a cada pregunta.*?

2.2.3 EJECUCION DE LA INVESTIGACION

Ya establecidas nuestras fuentes de informacion las pondremos en practica, es
decir, las llevaremos a cabo, recolectaremos toda clase de informacion
secundaria y realizaremos la encuesta, grupo focal, etc.,, o lo que se haya

elegido para la recoleccion de datos primarios.

Se realizaran pruebas para establecer si las fuentes seleccionadas y disefiadas
son las correctas y si se obtiene toda la informacion requerida. Ademas esto nos
permitira ver si la informacion que estamos recolectando nos admitira alcanzar

los objetivos propuestos.*?

2 WILLIAM R.DILLON “Investigacién de Mercados”. Editorial McGraw Hill. Tercera Edicion Pag.44
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2.2.4 SUPERVISION Y CONTROL

De acuerdo a la informacién recopilada, nos podemos dar cuenta que en
muchos casos la informacidon de las encuestas o entrevistas, pueden ser
manipuladas o alteradas, por diferentes motivos: por facilidad, por entrega a
tiempo, por ganar la comision, etc. Por ello se necesita de un sistema de

supervision y control que asegure que todos los datos son integros y reales.

2.2.5 TABULACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Ya realizada la encuesta, la informacion obtenida debe ser tabulada de manera
gue se pueda obtener resultados que permitan realizar un analisis detallada de

la misma.

Después de recolectada la informacion y tabulados los datos, se deben
considerar las diferentes técnicas de inferencia estadistica de manera que los
resultados obtenidos para la muestra puedan ser aplicados para la totalidad del
mercado. Se deben procurar obtener la mayor cantidad de indicadores
estadisticos tales como: promedio, mediana, desviacion estandar, coeficiente de

correlacion, etc.'*
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2.2.6  CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

“La presentacion de los datos debe realizarse de forma mas concreta y precisa
por lo que lo que se dara a conocer son las conclusiones, observaciones y
recomendaciones que se pudieron obtener del estudio, los cuales deben
mantener una estrecha relacion con los objetivos planteados al principio del

estudio”.*®

Grafico. 2.02
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2.3 PLAN ESTRATEGICO EMPRESARIAL

La Planificacion Estratégica es un proceso administrativo que se centra en la
adaptacion a largo plazo de una empresa a su entorno. Viene fuertemente
ligada a la definicion de la misidn y objetivos asi como evaluacion, seleccion e
implantacion; es por esta razon, que es necesario la utilizacion de mecanismos

claros y eficientes para poder evaluar y medir el cumplimiento de los objetivos a

BGARY, Flor Garcia. “GUIA PARA ELABORAR PLANES DE NEGOCIOS" Editorial Graficas Paola. Primera Edicion.)




nivel organizacional.

Por ello es que dentro de la realizacion de un plan de negocios es indispensable
la planeacion estratégica ya que mas que cantidad de informacion necesitamos
calidad para el buen desarrollo del mismo, ya que de ello dependera el

establecimiento de la mision, vision, objetivos y estrategias del negocio.

Grafico. 2.01
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Fuente: Administracion Estratégica de Charles Garete, Ansoff, H.l., Declerk, R.P. y Hayes, R.L.

2.3.1 MISION

“La mision de la organizacion indica a que clientes atiende, que necesidades
satisface y qué tipos de productos ofrece. Una declaraciéon de mision contiene,

en términos generales, los limites de las actividades de la organizacién”.*®

Con lo dicho anteriormente podemos decir que la misidn de una empresa es la

' STANTON. ETZEL. WALKER, Fundamentos de Marketinge®raw-Hill 11 Edicién.



razon de ser del negocio, es describir una necesidad especifica con una

perspectiva de corto plazo.

2.3.2 VISION

La vision de la empresa se define como “el intento estratégico de largo plazo de
la organizacién de satisfacer las necesidades del mercado en el futuro y la

intensidad con la que se hara”.’

2.3.3 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

"Representacion el compromiso de la organizacion para producir resultados
especificos en un tiempo determinado por medio de los cuales se puede medir

el avance de la misma.

Los objetivos cumplen determinadas funciones como son:
* Legitimar el papel de la organizacién en su entorno y definir su lugar en
sociedad.

* Indicar al publico la orientaciéon de la empresa, atrayendo apoyos de

medio ambiente.

* Proporcionar coordinacién interna, estandares para el desempefio y

motivacion a las personas.

Los objetivos a corto plazo describen las mejoras y los resultados inmediatos
deseados para la organizacion, mientras que los expresados a largo plazo
consideran lo que pueden hacerse en el presente para incrementar con el

tiempo la fortaleza y mejorar los resultados.

Efectuadas esas labores esenciales la direccion estd capacitada para

" Ibidem, p.121



desarrollas y seleccionar algun tipo de estrategia.”®

2.3.4 ANALISIS AMBIENTAL

Este es uno de los pasos mas importantes dentro de la planificacion de
marketing ya que se debe establecer claramente cual sera la competencia tanto
directa como indirecta y estudiar varios aspectos entre los cuales estan:
antiglledad en el mercado, volimenes de ventas, participacion de mercado,
nivel de ventas afios anteriores, grupos econOmicos, precios de venta,
tecnologia utilizada, planes de expansion, procesos utilizados, etc.

Dentro de este analisis debe realizar el analisis macro y micro del sector
industrial en el que se va ha desarrollar el negocio, dentro de este analisis se
incluye el andlisis de las Fuerzas de Porter como una herramienta de apoyo.

2.3.4.1Andlisis del Macroentorno

Son aquellos factores que se encuentran fuera de la empresa, pero que
pueden afectar en el proceso para alcanzar los objetivos planteados. En
estos factores existen dos tipos, se podria decir que el primero son los
eventos que son previsibles, pero que si llegaran a darse dificultaran el
logro de objetivos; el segundo son aquellos factores que el entorno ofrece
y estas serian de gran apoyo si se lograra acceder y aprovecharlas, esto

nos daria una gran ventaja.

Estos pueden ser:
0 Amenazas son aquellas situaciones que el entorno depara o
eventos del exterior de la organizacion que son previsibles y, que

si se llegan a dar, dificultaran el logro de sus objetivos.

Oportunidades son situaciones que el entorno ofrece o

posibilidades del ambito externo a la organizacion que le

¥ STANTON. ETZEL. WALKER, Fundamentos de Marketinge®raw-Hill 11 Edicién.



proporcionaran destacadas ventajas a la empresa si se puede ser
capaz de acceder a ellas y aprovecharlas.” *

2.3.4.2|Andlisis del sector comercial (Fuerzas detér)

Desde el punto de vista de Porter existen cinco fuerzas que determinan
las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun

segmento de éste.

Gréafico. 2.05
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2.3.4.2.3

Amenazas de entrada de nuevos compegidore

El mercado se vuelve atractivo dependiendo de si las
barreras de entrada de nuevos competidores son
faciles y complicadas, o es un mercado accesible a

cualgquier empresario que desee ingresatr.

La rivalidad entre los competidores

En el mercado es muy dificil entrar cuando existen
competidores muy bien posicionados, si son
numerosos y los costos son muy altos, pues
constantemente estara enfrentandose a guerras de
precios, campanas publicitarias agresivas,

promociones y nuevos productos muy competitivos.

Poder de negociacion de los proveedores

El mercado deja de ser atractivo cuando sus
proveedores estan muy bien organizados 'y
establecen politicas muy rigidas de negociacion en lo
gue es precios, descuentos y pedidos. Esto se vuelve
mas dificil si dentro del mercado un existen productos
sustitutos 0 son pocos y muy costosos; esta situacion
se vuelve mas critica si a nuestros proveedores les
convendria  estratégicamente integrarse  hacia

adelante.
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Poder de negociacion de los compradores
Un mercado no es muy atractivo si sus clientes tienen
el poder de negociacién, es decir estan muy bien
organizados y en conjunto tienen mayores beneficios,
encontrando dentro del mercado nuestros productos o
servicios a menores costos y sSin una gran
diferenciacion en el servicio. Esta situacion se vuelve
mas complicada si a los compradores les conviene

integrarse hacia atras.

Amenazas de ingreso de productos sastitut

Un mercado deja de ser atractivo cuando en el
mercado existen varios productos que pueden
reemplazar a nuestro producto o servicio. La situacion
se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas
bajos reduciendo margenes de utilidad de la
corporacion y de la industria.

Para este tipo de defensa tradicional, la defensa
consistia en construir barreras de entrada alrededor
de una fortaleza que tuviera la corporacion y que le
permitiera, mediante la proteccion que le daba esta
ventaja competitiva, obtener utilidades que luego
podia utilizar en investigacidon y desarrollo, para
financiar una guerra de precios o para invertir en otros

negocios.



2.3.5 ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Las estrategias son un pequefio plan de accion a través del cual la empresa
buscara alcanzar sus objetivos. En términos mas complejos podemos decir que
la estrategia es “el producto de un acto creativo, innovador, logico y aplicable
gue genera un conjunto de objetivos, de asignacion de recursos y de decisiones
tacticas destinados a hacer que la empresa alcance una posicion competitiva

ventajosa”?°.

2.3.5.1 Estrategias de Precios

“Son la concepcidén y planificacién global de los cambios por realizar en la
politica de precios para actuar operativamente en el mercado"*".

Dentro de esta tenemos varias entre las que podemos mencionar:

» Estrategia de precios flexible.
» Estrategia de precios variable.
» Estrategia de un precio.

» Estrategia de un solo precio.

2.3.5.2 Estrategia de Mercado Masivo

“Plan de accion en que una organizacion considera su mercado total
como un segmento individual; esto es, como un mercado masivo cuyos
miembros serian iguales en cuanto a la demanda del producto. Disefa,
pues, una sola mezcla de marketing para llegar a la mayor parte de los

consumidores del mercado entero.?.

*® JOHNSON G.,SCHOLES K..(2001). Direccién Estratégiespafa: Prentice Hall. P.115
1 CARLOS RAUL SANCHEZ SANCHEZ, Administracién del Precio en Mercadotecnia THOMSON Pag.28

2 STANTON. ETZEL.WALKER, Fundamentos de Marketing Edicion 11 Pag.G-8



2.3.5.3 Estrategia de Varias Marcas.
“Aguella en que una compafia tiene mas de una marca esencialmente
del mismo producto, dirigidas todas al mismo mercado meta o bien a

varios mercados”*.

2.3.5.4 Tacticas de Empresa

“Son los cambios practicos por realizar en las estrategias de precios"*“.

2.3.6 ANALISIS FODA

Dentro del analisis del entorno, la matriz FODA es: “una herramienta para el
analisis sisteméatico, que facilita la comparacion de las amenazas vy
oportunidades externas con las fortalezas y debilidades internas de la

organizacion”.

2.3.6.1 Matriz Estratégica Fuerzas Externos

Son aquellos factores que se encuentran fuera de la empresa, pero que
pueden afectar en el proceso para alcanzar los objetivos planteados. En
estos factores existen dos tipos, se podria decir que el primero son los
eventos que son previsibles, pero que si llegaran a darse dificultaran el
logro de objetivos; el segundo son aquellos factores que el entorno ofrece
y estas serian de gran apoyo si se lograra acceder y aprovecharlas, esto

nos daria una gran ventaja.

Estos pueden ser:
o Amenazas son aquellas situaciones que el entorno depara o
eventos del exterior de la organizacion que son previsibles y, que
si se llegan a dar, dificultaran el logro de sus objetivos.

> STANTON. ETZEL.WALKER, Fundamentos de Marketing Edicion 11 Pag.G-9
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o Oportunidades son situaciones que el entorno ofrece o
posibilidades del ambito externo a la organizacion que le
proporcionaran destacadas ventajas a la empresa si se puede ser

capaz de acceder a ellas y aprovecharlas.”*

2.3.6.2 Matriz Estratégica Fuerzas Internas

“Estos factores nos afectan para el cumplimiento de objetivos dentro de la
empresa, y son aquellos datos que estan dentro de la empresa e influyen
directamente en el analisis del plan de negocios.

o Debilidades internas de la empresa son obstaculos que se van
presentando en el desarrollo de las actividades de la empresa pero

pueden ser los motivos por los que la organizacion se debilita.

o Fortalezas internas son las que hacen referencia a los elementos,
recursos y capacidades de la empresa que pueden desarrollar

ventajas en su segmento de mercado.”?®

2.3.6.3 Matriz Estratégica FODA
Es aquella matriz que nos permite definir la estrategia general
empresarial, una vez se hayan encontrado las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa.

2.4 ASPECTOS OPERACIONALES Y LEGALES

Aqui se establece el tipo de negocio, objetivos, estrategias y planes de accion

para la operacién en si de la empresa. Establecer sistemas de compra, venta,

> JOHNSON G.,SCHOLES K..(2001). Direccién Estratégiespafia: Prentice Hall., p.116
% JOHNSON G.,SCHOLES K..(2001). Direccién Estratégica

Espafia: Prentice Hall., p.116



control de inventarios, exhibicibn de los inventarios, almacenamiento,

transportacion desde los proveedores y hacia los clientes, medicion de

satisfaccion del cliente post-venta.

2.4.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional se define como “la especificacién de las tareas por

realizar dentro de una organizaciéon y la manera en que se relacionan unas con

otras™’. Puede tener un efecto significativo sobre la estrategia siendo capaz de

impedir su puesta en practica o incluso de determinar una estrategia en lugar

de otra. Por consiguiente es importante analizar y considerar las conveniencias

de redisefiar o0 no la estructura organizacional para llevar adelante la estrategia.

Gréfico. 2.03
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2411 FUNCIONES DE DISTRIBUCION

“La funcion de distribucién es el conjunto de actividades que permiten el traslado
de productos y servicios desde s estado final de produccion al de adquisiciones
y consumo.” %

Todo lo que suceda con el producto terminado desde su finalizacion de la
fabricacion, hasta su ubicacion en cualquier establecimiento para su venta o

entrega al cliente final se denomina distribucion.

24.1.2 FUNCIONES DE ALMACENAMIENTO

La mision de esta funcion es de que dentro del almacén o bodega no falten los
articulos de inventario y se este despachando con total normalidad ya que de
acuerdo a lo establecido el tener un articulo en el inventario puede ser causa de

perdida de la venta.

Ya que actualmente los clientes no solo necesitan determinadas cantidades

sino también requieren determinado momento.

2413 TIPOS DE EMPRESA

La ley de compafias define a la compafila como aquel que por el cual dos o
mas personas unen sus capitales o industrias para emprender en operaciones
mercantiles y participar de sus utilidades.
Las compaifiias pueden clasificarse desde diversos puntos de vista:
a) Por la predominancia del factor capital y lo relativo a las personas.- de
acuerdo a las caracteristicas tipificantes son: 1) personalistas: colectivas,

* ENRIQUE DIEZ DE CASTRO, Distribucién Comercial, McGrawHill, pag.3



b)

comandita simple y responsabilidad limitada. 2) capitalistas: anénima,

economia mixta y comandita por acciones.

Por la nacionalidad.- implica que se debe hablar de compafias

nacionales y extranjeras.

Por el objeto social.- la sociedad puede ser civil 0 comercial, y esta
clasificacion la realiza nuestra ley de acuerdo al tipo de actividades que
ejecuta.



2.5 PLAN DE MERCADEO ESTRATEGICO

El plan de mercadeo se realiza con la informacion obtenida de la investigacion
de mercado, ya que esta nos debid haber proporcionado toda la informacion

necesaria del mercado en el que vamos a implementar la empresa.

“El plan de mercadeo establece objetivos de ventas proyectadas en el tiempo en
unidades fisicas como en unidades monetarias y la forma como se obtendran

dichas ventas™®®.

Grafico. 2.04
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Fuente: SANTON.ATZEL.WALKER. Fundamentos de Marketing
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2.5.1 ANALISIS DE MERCADO

En esta parte del plan de mercadeo se establece y focaliza el mercado en el
cuél se va ha desenvolver la empresa, es decir vamos a describir el mercado,
sus necesidades y sus preferencias de acuerdo a los productos o servicios que
se les va ha ofrecer.

Dentro de este analisis se debe incluir varios aspectos, como por ejemplo:

2.5.1.1 Descripcion de la Industria

En esta parte se debe describir de manera general como es la industria en la
gue el negocio se va ha desenvolver. En este caso se debe establecer los
productos o servicios que se estan comercializando en este momento,
establecer caracteristicas principales de los clientes y proveedores, politicas de
precios y descuentos establecidos en el mercado, tecnologia utilizada y calidad

del producto.

2.5.1.2 Valor del mercado

En esta seccidn se debe establecer el volumen de venta de todas las empresas
gue se dedican a comercializar sus productos o0 prestar sus servicios en este
mercado. En el caso de que esta informacion no exista se debe realizar el
calculo de acuerdo a un estimado del valor de mercado mediante la relacion de
consumo, el niumero de habitantes, el con sumo per capita, las unidades

producidas, etc.

2.5.1.3 Participacion del Mercado

La participacion de mercado indica la proporcion de las ventas totales de un
producto durante determinado periodo en un mercado especifico capturado por
una compafiia. Esta también puede referirse a industrias enteras, por ello esto
nos permite analizar y visualizar como esta repartido el mercado.

Preferiblemente el andlisis debe ser muy gréfico.



2.5.1.4 Perfil del Consumidor
En este momento se debe describir las caracteristicas actuales del consumidor:
gustos, conductas, criterios geograficos, criterios demograficos, psicoldgicos y

conductuales.

2.5.1.5 Tendencias de Demanda
En esta secciéon se debe determinar cual es la tendencia de la demanda, es
decir cémo fue el consumo en afios anteriores y cual sera la proyeccién en las

circunstancias actuales.

2.5.1.6 Tendencias del Mercado
Aqui se debe describir aspectos que influyen dentro del mercado como por
ejemplo: tecnologia que se va a utilizar, alianzas, estrategias, panes

promocionales y planes de comercializacion.

2.5.1.7Pronostico de Demanda

En base a lo estudiado anteriormente y considerando técnicas de
pronosticacion, se debe calcular para los siguientes afios la demanda del
mercado. Esto quiere decir que se debe estimar cual va ha ser el valor de

mercado en el futuro.

2.5.2 SEGMENTACION DE MERCADO

“La divisién del mercado total en los segmentos de consumidores finales y de
empresas da origen a subdivisiones que siguen siendo amplias y diversas para
la generalidad de los productos. Es preciso identificar algunas caracteristicas
dentro de cada segmento, pues solo asi podremos dividirlos en otros segmentos

mas especificos™.

® STANTON. ETZEL.WALKER, Fundamentos de Marketing Edicién 11 Pag.175



2.5.2.1Aspectos Geograficos

“La subdivision de los mercados en segmentos con base en su ubicacién es una
segmentacion grafica. Ello se debe simplemente a que las necesidades del
consumidor y la utilizacion de los productos suelen estar relacionados con una o
varias de esas subcategorias. Las caracteristicas geograficas también son
mensurables y accesibles, dos de las condiciones que se requieren para una
buena segmentacion. Examinemos de qué manera la distribucion geogréfica

puede servir como base de segmentaciéon™.

2.5.2.2Aspectos Demograficos

“El criterio mas comun con que segmentan los mercados de consumidores es la
demografia. Se utiliza con mucha frecuencia pues casi siempre estd muy
relacionada con la demanda y es relativamente facil de medir. Recuerde que las

diversas variables demograficas™.

2.5.2.3Aspectos Psicografica
“La segmentacion psicografica, consiste en examinar atributos relacionados con
sentimientos, pensamientos y conductas de una persona. Utilizando

dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores”.®

2.5.2.4 Aspectos Conductuales
En este momento se debe analizar los aspectos que el mercado requiere como
son: beneficios deseados y la tasa de frecuencia con la que se utiliza nuestro

producto o servicio.

31 STANTON. ETZEL.WALKER, Fundamentos de Marketing Edicién 11 Pag.176
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2.5.3 ANALISIS DE COMPETITIVIDAD

En este analisis vamos a realizar una comparacion entre nuestra empresa y las
empresas competidoras en el mercado y que ofrecen los mismos beneficios, con
cada una de las variables establecidas para realizar esta comparacion se

realizard un analisis que se lo puede hacer para cada departamento.

2.5.4 DEFINICION DE OBJETIVOS

Con toda la informacion anterior en este momento se podra definir los objetivos
gue se desea alcanzar. Los objetivos deben ser realizados con el mayor grado
de detenimiento y detalle, a fin de que su cumplimiento se logre a través de

esfuerzo y se convierta en un reto.

Los objetivos deben guardar estrecha relacidbn con las metas y estrategias
globales de la compaifiia. De hecho muchas veces la estrategia corporativa se

convierte en estrategia de marketing.

Los objetivos de marketing deben cumplir ciertas caracteristicas a fin de que sea
considerado como tal. Las principales caracteristicas son:
0 Deben incluir unidades vendidas, monos de venta y participacion de

mercado.
o Deben ser numéricos.
o Deben tener tiempo de cumplimiento.
o Deben ser alcanzables con esfuerzo.

o Deben ser entendibles para todos los participantes.



2.5.5 DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING.

Una vez determinados los objetivos de marketing se debe establecer las
estrategias para alcanzar dichos objetivos. Una estrategia es un plan general de
accion mediante el cual una organizacion busca alcanzar sus objetivos, es decir:

¢, Como vamos a realizar el trabajo?

Dentro de las estrategias de marketing, existen varias categorias entre las
cuales mencionaremos las siguientes:

» Estrategias de marcas.

Estrategias de precios.

Estrategias de segmento.

Estrategias de mercado.

Estrategias de producto.

2.5.6 MARKETING MIX

El marketing mix se trata de una estrategia comercial en la que se definen las
cuatro p del marketing y como se las va ha manejar ya que las decisiones que
se tomen influiran individual y globalmente en la composicion del flujo de caja
del proyecto, tales decisiones se refieren al producto, precio, promocioén y

distribucion.

256.1 Producto
“Hacen falta estrategias para administrar los productos actuales a lo largo del
tiempo, incorporar otros nuevos y abandonar los que fracasan. También se

tomen decisiones estratégicas sobre el uso de marcas, el empaque y otras



caracteristicas del producto como las garantias™*.

2.5.6.2 Precio

En este caso, las estrategias necesarias se refieren a la ubicacién de los
clientes, la flexibilidad de los precios, los articulos que pertenecen a la misma
linea de productos y las condiciones de la venta. Asimismo habra que disefiar
estrategias de precios para entrar en el mercado, sobre todo cuando se trata de

un producto nuevo.

2.5.6.3 Plaza-Distribucion

“Las estrategias de distribucion incluyen la administracion del canal o canales a
través de los cuales la propiedad de los productos se transfiere de los
fabricantes al comprador y en muchos casos, las formas mediante las cuales los
bienes se llevan del lugar de produccion al punto de compra por parte del cliente
final. Ademas, se disefian las estrategias que se aplicaran a los intermediarios,

como los mayoristas y detallistas™®.

25.6.4 Promocion

Se necesitan estrategias para combinar los meétodos individuales, como
publicidad, venta personal y promocion de ventas, en una campafa bien
coordinada. Ademas, se ajustaran las estrategias promocionales a medida que
el producto pasa de las primeras etapas a las etapas finales en su ciclo de vida.

También se adoptan decisiones estrategias sobre cada método de promocion.

2.5.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING JUSTO A TIEMPO

“Cuando las compaiiias resuelven adoptar el concepto Justo a tiempo pueden

no darse cuenta de cuan diferente es el sistema al cual estaban acostumbradas:

al justo a tiempo va en contra de las practicas mas tradicionales, por lo cual es
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muy dificil de implantar, pues todo el que tenga que tomar parte tiene que
modificar su modo de pensar; lograr esta nueva actitud - que en realidad no es
mas que una apertura al cambio — es, sin duda, el obstaculo mas dificil para

poder en préactica el Justo a tiempo con éxito"%.

2.5.7.1 Justo a tiempo
“Es una filosofia empresarial que se concentra en eliminar el despilfarro en todas
las actividades internas de la organizacion y en todas las actividades de

intercambio externas™’,

2.5.7.2 Objetivo Justo a tiempo

La meta es proporcionar satisfaccion al cliente a la vez que se minimiza el costo
total de las operaciones de le empresa, logrando cubrir necesidades que
integran toda la cadena de valor.

2.5.7.3 Estrategia Justo a tiempo
Lo que el Justo a tiempo trata de implementar es integrar dentro de las
funciones de la empresa un programa de mejoramiento continuo, que nos

permita proporcionar a nuestros clientes:

» Productos de calidad perfecta en las cantidades exactas necesarias, en el

momento preciso en que se necesitan, al costo total de entrega mas bajo.

% CHARLES O'NEAL — KATE BERTRAND, Marketing Justo a Tiempo Editorial Norma, Pag.31
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Grafico. 2.06

Eliminacién del despilfarro mediante la interaccion de personas, actividades,

tecnologia y oportunidades.
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2.6 PLAN FINANCIERO

El Plan Financiero de las empresas estudia tres aspectos: 1) La inversion en
activos reales; 2) la obtencion de fondos necesarios para la obtencién de
activos, y 3) las decisiones relacionadas con la reinversion de las utilidades y el
reparto de dividendos.

“Una empresa es una entidad econdmica independiente que posee activos —
efectivo, cuentas por cobrar, inventarios, equipo-que ha adquirid gracias a las
aportaciones de sus duefios, que son los accionistas, y al financiamiento de
acreedores. La palabra independiente se refiere a que, aunque tenga duefios, la
empresa debe tener su propia contabilidad, independientemente de la de otras

propiedades que los duefios posean.”®

3 (GUADALUPE OCHOA SETZER, Administracion Financiera McGraw-Hill)



2.6.1 INVERSIONES

El inicio de operaciones de cualquier negocio requiere de inversiones
financieras, es evidente que la empresa al principio genera ingresos que no son
suficientes para cubrir todos sus gastos, razon por la cual, es necesario disponer

de recursos para cubrir estos déficits.

De igual manera, para llevar adelante una actividad productiva, la empresa
requiere hacer inversiones en activos fijos y circulantes que demanden tener un
capital minimo para sus actividades, por ello, es importante conseguir de forma

anticipada los fondos necesarios para financiar el proyecto.

2.6.2 FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Existen varias fuentes de financiamiento que deben ser estudiadas
cuidadosamente, y asi encontrar la mas viable para el proyecto que se

emprendera.

Podemos encontrar distintas fuentes como por ejemplo: ahorros personales,
parientes, amigos, inversionistas, bancos, financieras, cooperativas, ONG's,
credito a proveedores, arrendamiento de equipos, contratacion de servicios y

pago anticipados por pedidos o la combinacion de las fuentes mencionadas.

2.6.3 ESTADOS FINANCIEROS

Existen varios reportes financieros que se presentan para el analisis de una
empresa, esto implica una comparacion del desempefio de la empresa con el de

otras compafiias que participan en el mismo sector del negocio.

“El andlisis de estados financieros no solo es importante para la administracion
de la empresa, sino para los inversionistas y acreedores. Desde el punto de
vista interno, los administradores financieros utilizan la informacién

proporcionada por el andlisis de tal modo que las decisiones de financiamiento e



inversion maximicen el valor de la compafia. Desde el punto de vista externo,
los accionistas y acreedores lo emplean para evaluar la atractividad de la
empresa como una inversion; para tal propdsito, analizan su capacidad para
satisfacer sus obligaciones financieras actuales y las obligaciones financieras

actuales y las obligaciones financieras futuras.”®

2.6.3.1 Flujo de Efectivo

Este documento presenta as entradas y salidas de efectivo, en oposicion a los
ingresos y gastos que se reportan para calcular las utilidades netas, generadas
por una empresa durante algun periodo especifico.los resultados de las
operaciones de negocios realizadas durante un periodo especifico

2.6.3.2 Balance General
Es un documento donde se describe la posicion financiera de la empresa en un

momento determinado.

2.6.3.3 Estado de Resultados
Este documento presenta los resultados de las operaciones de negocios
realizadas durante un periodo especifico.

2.6.4 INDICADORES FINANCIEROS

Los indicadores financieros son herramientas de analisis de cuentas e
interpretacion de datos obtenidos de los Estados Financieros para la toma de
decisiones.

Existen varios indicadores financieros entre los que mencionaremos los
principales:

* Tasa Promedio de Rendimiento (ROA).

Es la relacion entre la utilidad promedio de un proyecto y la inversion
hecha en el.

» Periodo de Recuperacion de la Inversion.

* Fundamentos de Administracién financiera, McGraw-Hill Interamericana, pag. 96



Es el tiempo que tarda en recuperarse la inversion con los flujos de
efectivo que ella genera.
Valor Actual Neto (VAN).

Es la suma algebraica del valor presente de los flujos de efectivo de una
inversion, descontados con una tasa de rendimiento minima aceptable o
TREMA.

Tasa Interna de Retorno (TIR).

Es la tasa que hace que al descontar los flujos de efectivo, el VAN del
proyecto sera igual a cero debido a que los flujos de efectivo positivos y
negativos son iguales en el presente.

indice de Rentabilidad.

Es la razén entre los flujos de efectivo del proyecto, traidos al presente, y

el valor de la inversion inicial.



CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADOS

Para la realizacion de la investigacion de mercados, en este proyecto se debe
tomar en cuenta el target al cual esta enfocado, identificando los principales
problemas y las posibles soluciones del mercado de venta de productos

automotrices.

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El mercado actual esta Unicamente cubierto por pocos mayoristas (distribuidores
directos), tales como: Full Energy, Distribuidora Benavides, Distribuidora
Pefalosa entre otros. Esto ocasiona que el mercado tenga varias deficiencias
en la cobertura y prestacion de servicios, dejando asi un porcentaje de mercado

insatisfecho.

Para cubrir esta demanda insatisfecha el negocio se diferenciara del resto, en
los tiempos de entrega de distribucién y en el servicio post-venta.

En los udltimos afios uno de los sectores que mayor desarrollo, ha tenido en el
pais, es el sector automotriz. La industria ha tenido un crecimiento sostenido de

alrededor del dieciséis por ciento anual desde el 2003 hasta el 2006.



3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Para la planificacion de mercado que realizaremos, vamos a definir varios

aspectos, entre los que tenemos:

* La investigacion de mercado esta dirigida a los negocios de venta al

consumidor final, por ello la informacion que necesitaremos se la

obtendra mediante la recaudacion de fuentes primarias de medios

internos como es la encuesta a este segmento.

» Con la investigaciéon de mercados que vamos a realizar, lo que queremos

es identificar las falencias y las oportunidades del mercado por ello a

continuacion detallamos los siguientes objetivos:

Objetivo General

Identificar los posibles nichos de mercado que se encuentren
insatisfechos por el servicio de la competencia y los nichos que

no han sido explotados.

Objetivos Especificos

Identificar los sectores donde podemos ingresar con nuestra
empresa (locales de repuestos automotrices, mecdnicas,

lavadoras e incluso gasolineras).

Identificar las razones de compra de nuestro mercado meta

como costo, servicio u tiempo de entrega, etc.

Establecer el comportamiento del consumidor, y sus
preferencias de compra.

Ver las necesidades que al momento muestra nuestro mercado

meta.



 Encontrar las soluciones para satisfacer las necesidades
insatisfechas del mercado.

» Establecer los medios de comunicacion, adecuados dentro de
la cadena de distribucion para establecer tiempos de entrega

mediante la aplicacion del just on time.

» Establecer las oportunidades reales del mercado.
3.2.1 DISENO DEL PERFIL DEL MERCADO META

Nuestro mercado meta esta definido como aquellos negocios que se dedican a
la venta al detalle y al mantenimiento de toda clase de vehiculos que requieran
de este servicio, por tanto nuestro perfil de mercado son los minoristas que

realizan ventas al consumidor final, dentro del Distrito Metropolitano de Quito.

3.2.2 ESTIMACION DEL MERCADO META

De acuerdo a la informacion obtenida nuestro meroaeta esta en una base real de 403

posibles clientes dentro del Distrito MetropolitadeQuito.

3.2.3 CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

“Para calcular el tamafio de muestra para la estimacion de proporciones
poblacionales hemos de tener en cuenta los mismos factores que en el caso de
la media. La férmula que nos permitira determinar el tamafio de la muestra es la

siguiente:

N Zcfrz P(1-P)

(N-1)e? + Z_.P(1-P)



Donde

okl .

correspondiente al nivel de confianza elegido
proporcién de una categoria de la variable
error maximo

tamano de la poblacion

Cantidad real de elementos de la muestra a partir de la poblacion

asumida o de los estratos asumidos en la poblacion.

Numero total de elementos que conforman la poblacién, o nimero

de estratos totales de la poblacion.

Valor estandarizado en funcion del grado de confiabilidad de la
muestra calculada. Por ejemplo, si consideramos trabajar con un
95 % de confiabilidad la muestra seleccionada, entonces el valor

estandarizado asumir es igual a 1.96 (Para dos colas).

Algunos valoresestandarizados (z) en funcion de grado de confiabilidad asumido

(para dos colas):

Para un: 99 % ------------- z =2, 58 (Empleado con frec.)
95 % ------------- z =1, 96 (El mas empleado)
90 % ------------- z=1,64
€: Error asumido en el célculo. Toda expresién que se calcula

contiene un error de calculodebido a las aproximaciones decimales

gue surgen en la divisiéon por decimales, error en la seleccion de la
muestra, entre otras, por lo que este error se puede asumir entre

un 1 hasta un 10 %; es decir, que se asume en valores de



probabilidad correspondiente entre un 0.01 hasta un 0.1. No
obstante, se propone la siguiente tabla para valores 6ptimos del

error para el célculo del nUmero de estratos de una muestra:

» Para3<N<10 ---------mmmmmmmmmmm Se asume € = 0.1 (un error del 10 %).
» Para N> 10 ------------m-mmmm- Se asume € = 0.05 (un error del 5 %).
q: Probabilidad de la poblacion que no presenta las caracteristicas.

p: Probabilidad de la poblacion que presenta las caracteristicas. Dicho de una
forma mas comprensible, es la probabilidad que tiene la muestra
en poseer las mismas cualidades de la poblacion (homogeneidad)
y esta determinada por:

Como p + g = 1 (Probabilidad maxima) [ p =1 — g"*°

1,96
403
5%
0,8
0,2

o T (D |2 ([N

De acuerdo a los célculos realizados se establece que la muestra es 153.

Por lo tanto se realizaran 153 encuestas con las que se espera recolectar los

datos mas reales posibles.

3.2.4 INVESTIGACION EXPLORATORIA

Una vez definido el mercado meta que corresponden a distribuidores de
productos automotrices para la venta al detalle de los mismos, iniciamos un
estudio que permita identificar el sector de la empresa, el tipo de empresa que

constituye y su tiempo en el mercado.

“ HAIR, Joseph. “Investigacion de mercados”. Editorial McGraw Hill. Segunda Edicién. México 2004.
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3.2.5 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Una vez establecido el problema del mercado que es la falta de distribuidores
gue den un buen servicio a los clientes, realizamos un estudio en el cual
podamos saber los gustos y preferencias de las empresas relacionadas en el
area de mantenimiento automotriz, para ello realizaremos una encuesta que nos

permita obtener esta informacién de manera detallada.

3.2.6 DISENO DE LAS HERRAMIENTAS

Nuestra fase de informacion es a través de la obtencion de informacion
secundaria en los principales medios de concentracion de informacion como la
AEADE vy por otro lado la principal fuente de informacion sera primaria ya que
se desarrollara una encuesta de la que se obtendra la mayor parte de

informacion (ver anexo 1) .

3.2.7 DISENO DEL METODO DE RECOLECCION DE DATOS.

Para este caso utilizaremos técnicas cualitativas de entrevista ya que se utilizara
un cuestionario estructurado para la obtencion de informacién especifica sobre

los temas que ayudaran a resolver el problema planteado.

3.2.8 DISENO DE LAS TECNICAS DE ANALISIS

Este proceso incluye actividades denominadas de tabulacion y analisis de datos.
Después de realizada la encuesta nos dedicaremos a realizar la recoleccion de
datos, su tabulacion y posterior analisis en base al conteo y posterior

procesamiento de datos en la herramienta informéatica excel.

3.3 EJECUCION DE LA INVESTIGACION



Para poder investigar las preferencias de los potenciales clientes, se utilizara
como meétodo de recoleccion de datos las encuestas personales, por muestreo
aleatorio, que se lo realizar4 con entrevistadores adecuadamente adiestrados y
cuidadosamente planeadas y planteadas mediante un formato, en el que se
registrard las respuestas emitidas por los entrevistados, datos que seran
procesados para que nos proporcionen informacion veraz de la demanda

potencial.

Se decidié optar por este método de investigacion, debido a que la gente
usualmente responde cuando es confrontada de forma personal. Ademas, el
entrevistador puede notar reacciones especificas y eliminar malos entendidos

acerca de las preguntas hechas.

Después de haber realizado el plan piloto podemos establecer que la
informaciéon que estamos obteniendo es la correcta y que podemos seguir

adelante con la investigacion.

3.4 SUPERVICION Y CONTROL

Antes de poder recoger la informacién se realizara una correcta induccion al
procedimiento para la realizacién de las encuestas las cuales incluyen detalles

como: dar instrucciones para una correcta recoleccion de datos.

Después de haber disefiado la encuesta, se realizara un plan piloto para
establecer los posibles errores que se pueden presentar en la ejecucion de la
misma, como por ejemplo verificar si la encuesta que estamos realizando se
entiende perfectamente y si las respuestas obtenidas son légicas y coherentes
frente a la informacion que necesitamos para seguir con la ejecucion del plan de
negocios e implantar correctamente la empresa en la que se desarrollara todos

los conocimientos adquiridos, tanto en conocimiento como en experiencia.



3.5 TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Después de realizada la encuesta nos dedicaremos a realizar la recoleccion de

datos, su tabulacion y posterior analisis.

A continuacion mostramos los resultados obtenidos en la investigacion de

mercados:

Cuadro 3.01
Sector de la Empresa:
Respuestas Porcentajes
Norte 47 30,72%
Centro 29 18,95%
Sur 45 29,41%
Valles 32 20,92%
Total 153 100,00%
Gréfico 3.01
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De acuerdo a la encuesta realizada para la investigacion de mercado de
este plan de negocios hemos encontrado que el 31% de de la muestra
esta ubicada en el norte de la ciudad, el 19% de la muestra se encuentra
en el centro de la ciudad, el 30% de la muestra esta ubicada en el sur de
la ciudad y el 20% de la muestra esta en los valles; por ello se ha
decidido que la empresa se ubicara en el norte de la ciudad, en la
Panamericana Norte donde se puede encontrar bodegas para el
almacenamiento de los productos y es un punto estratégico para llegar a
varios puntos de la ciudad pues se cuenta con varias vias de acceso

rapido.

Cuadro 3.02
Tipo de Empresa
Respuestas Porcentajes

Lavadoras 50 32,64%
Lubricadora 34 22,20%
Repuestos 38 24,81%
Mecanicas 16 10,45%
Vulcanizadoras 6 3,92%
Negoc. Pequerfios 9 5,99%
Total 153 100,00%

Gréfico 3.02
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De acuerdo a la encuesta realizada para la investigacion de mercado de
este plan de negocios se ha encontrado que el 33% de de la muestra son
lavadoras, el 22% son lubricadoras, el 25% son locales de repuestos, el
10% son mecanicas, 4% son vulcanizadoras y el 6% son negocios
pequefios, por ello se decidid que vamos a ingresar al mercado a todo
tipo de empresa ya que cada uno de ellos presenta diferentes

necesidades pero requieren de productos similares.

Cuadro 3.03

Tiempo en el mercado:

Respuestas Porcentajes
Hasta 3 afios 29 19,00%
De 4 a 10aios 83 54,00%
Mas de 10 afios 41 27,00%
Total 153 100,00%
Gréfico 3.03
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De acuerdo a la encuesta realizada para la investigaciéon de mercado de
este plan de negocios hemos encontrado que el 54% de de la muestra

son empresas que tienen mas de 4 a 10 afos en el mercado, el 27% son



empresas estan en el mercado mas de 10 afios en el mercado y el 19%
son empresas que estan ingresando en el mercado y tienen hasta 3 afios
en el mismo; por ello el lema se va a basar en el buen servicio ya que las
empresas que se encuentran en el mercado tienen experiencia. Al no ser

empresas nuevas por ello tienen un nivel mayor de exigencias.

Cuadro 3.04
1 ¢A quien compra usted sus productos?
Respuestas Porcentajes
Importadores 124 81,05%
Distribuidores 29 18,95%
Total 153 100,00%
Gréfico 3.04

¢ A quien compra usted sus productos?

De acuerdo a la encuesta realizada para la investigacion de mercado de
este plan de negocios se a encontrado que el 81 % de los clientes
compran directamente a los importadores porque pueden acceder a
mejores precios, aunque tengan que comprar grandes cantidades y
sacrificar su flujo de caja.



Cuadro 3.05

2 ¢éCudles son las razones por las que compra a sus proveedores?

Respuestas Porcentajes
Precio 34 22,22%
Fidelidad de marca 92 60,13%
Servicio 21 13,73%
Otros 6 3,92%
Total 153 82,35%
Gréfico 3.05
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De acuerdo a la encuesta realizada para la investigacion de mercado de
este plan de negocios hemos encontrado que las principales razones de
compra de los clientes potenciales son la fidelidad de marca, porque el
mercado exige ciertas caracteristicas que al momento cubren marcas
totalmente posicionadas, es por ello que se ingresara al mercado con las
mismas. Tomando en cuenta que la siguiente razon de compra es el
precio, los clientes tratan de comprar grandes cantidades para poder

acceder a un descuento adicional como distribuidor, en ese momento es



cuando se decidio darles a los posibles clientes un descuento de
distribuidor sin sacrificar cantidad, ni realizar grandes pagos. Otro de las
razones de compra es el servicio, la mayoria de clientes no se preocupa
por el servicio que le prestan ya que ellos acceden a grandes

distribuidores que se encuentran en el mercado totalmente posicionado.

Cuadro 3.06
ok ¢Esta usted satisfecho con el servicio que sus proveedores le proporcionan?
Respuestas Porcentajes
Si 54 35,29%
No 99 64,71%
Total 153 100,00%
Gréfico 3.06
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De acuerdo a la encuesta realizada para la investigacion de mercado de
este plan de negocios hemos encontrado que el 65% de la muestra no se
encuentra satisfecho con el servicio que actualmente recibe de sus
proveedores, ya que al ser grandes empresas importadoras Yy
productoras, no pueden abastecer a todo el mercado y darles un servicio

personalizado.



Cuadro 3.07

¢Marque con una x las razones por las que se encuentra insatisfecho
4, con el servicio que le presta su actual proveedor?
Respuestas Porcentajes
Incumplimiento de tiempos de entrega 94 61,44%
Falta de servicio personalizado 62 40,52%
Falta de variedad de productos 77 50,33%
Falta de atencidn en entregas emergentes 123 80,39%
Otros 0 0
Gréfico 3.07
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con el servicio que le presta su actual proveedor?
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De acuerdo a la encuesta realizada para la investigacion de mercado de
este plan de negocios se a podido encontrar que las principales falencias
del mercado son: la falta de atencion en entregas emergentes representa
el 80% por ello pierden varias ventas en el momento, otro gran problema
es el incumplimiento en tiempos de entrega que al momento representa el
61% y esto ocasiona que varios de los posibles clientes tengan que
mantener stock que se duplican en algin momento o que por lo contrario

llega un momento en el que se quedan sin stocks, es por eso que se



ejecutara estrategias de just in time para cubrir esta necesidad. Otro
problema es la falta de variedad en productos de sus proveedores, esto
representa el 50% por ello los clientes tienen varios proveedores uno por
cada marca y tipo de productos, es ahi cuando ingresaremos para

ofrecerles una amplia variedad de productos en un solo proveedor.

Cuadro 3.08
¢Qué posibilidades cree usted que existe en el mercado de repuestos automotrices
Y para el ingreso de nuevos competidores?
Respuestas Porcentajes
Muchas 57 37,25%
Pocas 72 47,06%
Nada 9 5,88%
No sabe 15 9,80%
Total 153 100,00%
Gréfico 3.08

éQué posibilidades cree usted que existe en el mercado de
repuestos automotrices
para el ingreso de nuevos competidores?
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De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta realizada, se puede

observar que a pesar de que la mayoria de encuestados representados



por el 47% indican que existen pocas posibilidades para ingresar al
mercado automotriz como nuevos proveedores, el otro 37%
representados por quienes dicen que existen muchas posibilidades y
guienes no saben (10%), hacen que se den probabilidades iguales de
que cualquiera de los dos escenarios se cumpla. Por tanto el éxito de
que la empresa ingrese al mercado como nuevos proveedores y se
mantengamos en el mismo dependerd de las estrategias, operacion y
ventaja comparativa que desarrolle y ofrezca a nuestro cliente meta,
bando asi la posibilidad de ingresar y posicionarse con el tiempo en el

mercado automotriz.

Cuadro 3.08
6. éMarque con una x los productos que usted vende en su nhegocio?
Respuestas orcentajes
Aceites 115 75,16%
Liquido de frenos 67 43,79%
Aditivos 95 62,09%
Llantas 54 35,29%
Baterias 78 50,98%
Accesorios 20 13,07%
Autopartes 14 9,15%
Otros (0] 0,00%
Totales 153 118,95%
Gréfico 3.08

éMarque con una x los productos que usted vende en su
negocio?
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De acuerdo a los resultados obtenidos, en cuanto a tendencias de
consumo del cliente meta, se puede concluir que los productos de mayor
rotacidén son aceites con el 75,16%, aditivos con el 62,09% y baterias con
el 50,98%. Por lo que el negocio debera enfocarse principalmente en la
venta y distribucion de esos tres productos, pues ellos marcaran el paso

y crecimiento del negocio en su inicio.

Cuadro 3.09
éMencione las marcas de los productos que usted vende en
7. su negocio de acuerdo al siguiente cuadro?
Aceites Respuestas Porcentajes
Havoline 115 75,16%
Castrol 48 31,37%

Shell 55 35,95%

Esso 49 32,03%
Baterias Respuestas Porcentajes

MAC 45 29,41%
Ecuador 36 23,53%

Bosh 55 35,95%
Aditivos | Respuestas Porcentajes
Bardalh 39 25,49%

Target 25 16,34%
Simoniz 67 43,79%
Motorex 26 16,99%




Grafico 3.09

éMencione las marcas de los productos que usted vende en
su negocio de
acuerdo al siguiente cuadro?

Havoline Castrol Shell Esso

Como podemos observar, de acuerdo a las encuestas realizadas,
nuestros clientes tienen el 75% de preferencia por el consumo de aceites
de marca Havoline, el 31% por la marca Shell, el 35% por la marca Esso
y el 32% por la marca Castrol.

Grafico 3.10

éMencione las marcas de los productos que usted vende en su
negocio de
acuerdo al siguiente cuadro?
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MAC Ecuador Bosh

En cuanto se refiere a la preferencia de marcas en baterias, se
encuentra que la marca de mayor aceptacion es la marca Bosh, seguida

de MAC vy finalmente baterias Ecuador.



Gréfico 3.11

éMencione las marcas de los productos que usted vende
en su negocio de
acuerdo al siguiente cuadro?

Bardalh Target SimonizMotorex

La marca Bardalh es la de mayor aceptacion en el consumo de aditivos,
seguida de Simoniz, Motores y Target.

Ante este escenario, es claro que la empresa debera realizar
negociaciones con los importadores y representantes de cada una de las
marcas y tratar de llegar a un acuerdo comercial en el que tanto el
importador como la empresa tengamos ganancias de tal manera que no
afecte los beneficios que esta ofrecera al cliente, creando asi una

cadena estratégica de negocios.

Cuadro 3.10

8. ¢Con que frecuencia realiza usted sus pedidos de aceites, lubricantes y baterfas?.

Semanal Quincenal Mensual |Totales

Lubricantes 9 29 57 95

Aceites 5 37 73 115

Baterias 22 16 40 78




Grafico 3.12
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De acuerdo a la encuesta realizada para la investigacion de mercado de
este plan de negocios se ha podido encontrar que la mayoria de clientes
realizan pedidos mensuales y asi tratan de cubrir sus necesidades para
evitar el quedarse sin surtido y mantener un mejor precio con un
descuento adicional, pero esto les lleva a que en algin momento
necesiten un pedido adicional y no puedan acceder al precio de sus
anteriores pedidos, por ello es que se ha visto la posibilidad de
entregarles sus pedidos cuando sean requeridos y manteniendo un precio

y un descuento constante.



Cuadro 3.11

9. ¢Cual es la forma de pago que usted maneja con sus proveedores?

Respuestas Porcentajes
Contado 43 28,10%
Crédito 15 dias 21 13,73%
Crédito 30 dias 65 42,48%
Crédito 45 dias 24 15,69%
Total 153 100,00%
Grafico 3.13

éCual es la forma de pago que usted maneja con
sus proveedores?

De acuerdo a la encuesta realizada para la investigacion de mercado de
este plan de negocios se a podido encontrar que un 42% de clientes tiene
acceso a credito y asi ellos pueden invertir, vender y recuperar su
inversién y poder seguir moviendo su capital, pero no pueden acceder a
descuentos por ello es que un 28% de los clientes realizan su compra de
contado para asi poder manejar un mejor margen de utlidad y
negociacion, por lo que se da la oportunidad de ingresar en este mercado
ofreciendo a nuestros clientes mejores servicios con un margen de
utilidad accesible sin que esto nos desestabilice en el mercado.



Cuadre 3.12

10. ¢Cémo le gustaria a usted realiza sus pedidos?
Respuestas Porcentajes
Personalmente 23 15,03%
Via telefdnica 45 29,41%
Via Internet 83 54,25%
Otros 2 1,31%
Total 153 100,00%
Grafico 3.14
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De acuerdo a la encuesta realizada para la investigacion de mercado de
este plan de negocios se a podido encontrar que un 54% de clientes le
gustaria realizar sus pedidos via Internet, el 30% via telefonica y el 15%
personalmente, por ello se a visto la oportunidad de presentar a los
clientes potenciales una idea innovadora con la que sea mas accesible y
pueda mantener un mayor control de sus pedidos, ya que el mismo
realizara su pedido y se le presentard una proforma con la que el cliente
podra realizar cualquier modificacion y manejar su flujo de caja mas

efectivamente.



Cuadro 3.13

11.  éEstaria usted dispuesto a cambiar de proveedores?

Respuestas Porcentajes
Si 74 48,37%
No 79 51,63%
Total 153 100,00%
Gréfico 3.15

éEstaria usted dispuesto a cambiar de
proveedores?

De acuerdo a la encuesta realizada para la investigacion de mercado de
nuestro plan de negocios hemos podido encontrar que un 48% de nuestra
muestra estaria dispuesta a cambiar de proveedores, ya que estan
inconformes con el servicio que les brindan, la falta de ayuda y servicio
post-venta, ademas que les toca manejar una gran variedad de
proveedores y cada uno de ellos mantiene diferentes politicas de entrega,
cobro y precio; por ello vemos la oportunidad de brindarles un buen
servicio y mejorar constantemente para crear una fidelidad a nuestra

empresa.



Cuadro 3.14

12.  Utiliza usted el internet para el funcionamiento de su negocio?

Respuestas Porcentajes
Si 89 58,17%
No 64 41,83%
Total 153 100,00%
Grafico 3.16

éUtiliza usted el internet para el
funcionamiento de su negocio?

De acuerdo a la encuesta realizada para la investigacion de mercado de
este plan de negocios se a podido encontrar que un 58% de la muestra
cuenta con el servicio de internet y lo utiliza para el funcionamiento del
negocio es decir podria tranquilamente ingresar en el nuevo servicio que
se ofrece sin necesidad de grandes esfuerzos. Esto no quiere decir que
se dejara de lado a los clientes que no tienen Internet y que no es una
herramienta fundamental en su negocio por el contrario se les presentara

la idea mostrando las facilidades que les brinda este nuevo servicio.



CAPITULO IV

PLANIFICACION ESTRATEGICA EMPRESARIAL

4.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

4.1.1. MISION

Satisfacer las necesidades del parque automotor local
mediante la distribucion de lubricantes, aceites y baterias
de primera calidad de manera oportuna y eficaz.
Somos una empresa que cree en el desarrollo econémico del
pais, consciente de sus responsabilidades. Por ello, aplica,
tanto en su recurso humano como en sus clientes, los
principios del desarrollo sostenible, en los aspectos

ecoldgicos, econdmicos y sociales.

4.1.2 VISION

Anhelamos que en el 2013 nos posicionemos de manera
sélida en el mercado y distribuyamos nuestros productos a
nivel nacional, siendo reconocidos como gente con
capacidades y compromisos superiores, tanto a nivel
personal como a nivel empresarial.

Ser el socio de eleccion de nuestro cliente no solo por las
metas que alcanzamos sino también por la forma
profesional de como la logramos, ganando asi la
admiracion y respeto de las personas y las empresas con

las que nos encontramos vinculadas.




4.1.3. VALORES

Los valores de una compafia representan la forma en como la empresa

ejecuta y enfoca su trabajo tanto en su ambiente interno como externo

“Todas las decisiones de negocios se basan en valores; de hecho, todas

las decisiones organizacionales tienen como fundamento los valores”.

Leonard D. Goodstein

Por lo tanto la base de nuestra compafiia bebera estar cimentada en
valores, los cuales se distinguirdn y guiardn nuestras acciones. Nuestros
negocios se realizaran de manera ética y responsable, respetando la ley, los

derechos humanos y el medio ambiente.

Nuestros valores lo podemos clasificar en tres grupos:

Eticos
* _Integridad:

0 Somos honestos con nuestros clientes y sobre todo con nosotros
mismos.

0 Manejamos las relaciones con el mercado y con clientes con
equidad e integridad.

0 Aceptamos la responsabilidad de nuestras acciones y somos

consientes de nuestro trabajo.



* Proteccion de las Personas y el Medio Ambiente

o Damos prioridad a la salud y el bienestar de nuestros empelados.

o Protegemos el medio ambiente ya que formamos parte de el.

* Puntualidad

0 Respetar el tiempo de los demas en funcién del cumplimiento de

plazos y obligaciones.

* Respeto

o Dar la importancia debida a cada una de las personas que

interactde con la compafia

Sensitivos
» Confianza
o Confiamos y apoyamos a cada persona en nuestra comapafia
o Nos esforzamos por ganarnos la confianza de nuestros clientes y
SOCios.

+ Diversidad

0 Respetamos y estamos prestos a conocer la cultura de los clientes

con los que trabajamos.
o Valoramos y mostramos respeto por las individualidad de las

personas y las variadas perspectivas que existen.

* Innovacion e Imaginacion

0 Buscamos nuevas oportunidades y soluciones innovadoras



» Calidad
o Buscar alto grado de satisfaccion de las necesidades de nuestro

clientes por medio de nuestros productos

Rentables

+ Alto Desemperio

o Queremos lograr resultados mas alla de las expectativas propias y
las de otros.

0 Nos esforzamos por mejorar continuamente

e Socios
o Compromiso de ser un excelente socio para desarrollar relaciones
confiables y beneficiosas con nuestros proveedores, nuestros

clientes y con todo el entorno de nuestro giro de negocio.

4.1.4. FILOSOFIA

La filosofia de una empresa estd estrechamente ligada con su misién e integra
los valores bajo los cuales se rige, por lo que puede entenderse como la manera

en que ésta enfoca su trabajo.

Por este motivo es importante que los empleados conozcan y compartan la

filosofia de la empresa. Si la misién de una empresa es lo que hace, la filosofia



define el como lo hace.

Trabajar con personas comprometidas y motivadas, con dedicacion, de
manera responsable, para la optimizacion de recursos; en busca de un buen

servicio para nuestros clientes.

4.1.5. POLITICAS

Son la combinacion de reglas, y procedimientaabéstidos para que las actividades de
la empresa estén encaminadas a alcanzar los algjetias politicas pueden definirse en
términos de las actividades de la gerencia (meteada, finanzas, investigaciony
desarrollo), a nivel corporativo y a nivel de dignes o funciones.

Politicas administrativas

« Difundir la misién, internamente en la empresa, ebfin de que los empleados
la conozcan.

» Contratar personal que comparta la cultura orgaignal de la empresa.

* Realizar evaluaciones de los procesos con todangdeados.

e Mantener canales de comunicacion de dos vias lestempleados y la gerencia.

* Promulgar una cultura de buen servicio y tratdiahte

Politicas financieras

» Otorgar descuento por volumen de ventas.

» Otorgar descuento por pago en efectivo (no se nrdeacuentos)



» Evaluar semestralmente los precios de los provesdor

» El crédito concedido a lo clientes sera acordeohlnaen de ventas, entre quince
y treinta dias.

» Los tres primeros afios se reinvertiran las utikdageneradas por la empresa.

* Fijar comisiones y bonificaciones de acuerdo aluv@n de venta de los
vendedores.

* Se manejaran los fondos en cuentas de bancosdocale

Politicas de abastecimiento

* Evaluar la calidad de los productos como requipievio a la compra de los
Mismos.

» Revisar rotacion de los productos mensualmentes algeabastecimiento de los
productos.

» Abastecimiento de productos de forma mensual.

* Fomentar el cuidado del area y los implementosatajo.

Politicas comerciales

* Monitorear constantemente las tendencias del mercad

* No lanzar al mercado ningun producto que no coomd® a una necesidad
detectada en el cliente

» Utilizar canales de distribucion directos.

* Incentivar a la fuerza de ventas segun resultados



* Recompensar constantemente a nuestros mejoreteslien

* Implementar regularmente estrategias para fidetizarestros clientes

4.2 ANALISIS AMBIENTAL

4.2.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO (P.E.S.T.)
421.1 Entorno Politico

En los ultimos afios Ecuador ha sufrido una serie de tropiezos por los desatinos
del poder Ejecutivo, produciendo asi inestabilidad y gobiernos sin término de

mandato.

Correa una vez que alcanzo el poder realiza una serie de cambios drasticos
pues idealiza un Cambio de "Economia Social de Mercado" hacia una

"Economia Solidaria”. EIl Gobierno dio giro radical en el modelo de desarrollo
del pais, hacia "Socialismo del Siglo XXI", mediante la politica de aumento de

subsidios, con la duplicacion del Bono de Desarrollo Humano, con politicas de

microfinanzas, entre otros.

Actualmente el Ecuador esta pasando por una serie de confrontaciones debido
a los cambios que se proveen y los que se estan ejecutando desde el poder
Ejecutivo, que entraron en vigor desde enero del 2008 como es la reforma
tributaria, el incremento al impuesto a la herencia, la regulacion del impuesto a

la renta, de los consumos especiales, de la tierra, entre otros.

Todas estas reformas han sido fuertemente rechazadas por la oposicién, por lo
gue acudirdan a los tribunales internacionales ya que consideran que esa ley
viola los derechos fundamentales de los ciudadanos, ademas que piensan que

la accion de la Asamblea es ilegal



Varios analistas politicos y economicos coinciden en sefialar que la reforma
tributaria genera incertidumbre pues mientras es nefasta para unos, otros creen

gue, a la larga, sera beneficiosa.

421.2 Entorno Econdmico

En los dltimos afios uno de los sectores que mayor desarrollo ha tenido en el
pais, es el automotriz. La industria ha tenido un crecimiento sostenido del 30

por ciento durante el dltimo decenio.

El sector automotor en la economia nacional juega un papel muy importante por
las distintas variables a las que aporta tales como la recaudacion fiscal, la

generacion de valor agregado y la creacion de fuentes de trabajo.

Si bien no existen datos estadisticos oficiales del empleo generado por el sector
automotor a nivel nacional, los calculos efectuados indican que podrian ser
alrededor de 23.267 personas. Esta cifra representa el 1,54% de la Poblacion

Econdmicamente Activa del sector moderno del pais.

Si a la cifra anterior sumamos las 94.181 personas que trabajan en sectores
conexos al automotor, el total es de 117.448 personas, lo que representa el
2,46% de toda la PEA del pais, el 7,80% de la PEA del sector moderno y
alrededor del 12% del empleo formal del pais.

EMPLEQ SECTOR AUTOMOTOR
Directos ensambladoras 1.467
Indirectos ensambladoras T7.000
Comercializacidn vehicules 5.000
Talleres de Servicio 4,000
MNeumaticos 2.000
Repuestos 1.800
Otros servicios. 2.000

Subtotal 23.267
Distribucidn combustibles 10.000
Lubricadoras 1.500
Empresas de transporte 22,000
Personas naturales 50.681
Subtotal 94.181

| TOTAL 117.448 |
[PEA urbana 4.774.791
|PEA sector moderno 1.506.185

Fuente: CINAE, INEC, SRI, AEADE
Elaboracion: AEADE



4213 Entorno Social

Se calcula que cada empleo directo de automdviles apoya por lo menos otros 5
puestos de trabajo indirectos en la comunidad. Muchas personas estan
empleadas y relacionadas con la industria y los servicios, debido a que los autos
se construyen utilizando los productos de varias industrias, como es :el acero,
hierro, aluminio, vidrio, plastico, vidrio, alfombras, etc; asi como también para su
funcionamiento y mantenimiento se requiere de gasolina, lubricantes, aditivos,
etc. Adicionalmente es uno de los sectores que mas aporta al sector fiscal por
concepto de aranceles, impuesto a la renta y a los vehiculos motorizados.

Si bien aparentemente esta estimacion sobredimensiona lo que el sector
representa al incluir sectores indirectos, no es menos cierto que el comercio
automotor ha tenido una fuerte incidencia en el pais respecto de la renovacion
de las flotas de transporte terrestre. Esto a su vez ha generado una presion para
mejorar la viabilidad del Ecuador, asi como el comercio en general por efecto de
contar con mejores medios de transporte y mejores vias de circulacion. De la
misma manera, se incluye la produccion de combustibles y la importacién de
lubricantes para el mercado domeéstico ya que el parque automotor ecuatoriano
consume mas del 90% del total de combustibles producidos y los lubricantes
importados.

4214 Entorno Tecnolégico

Dinamarca y Suecia, son los paises mas competitivos en tecnologia de la
informacion y comunicacion (TIC). En América Latina, Chile es el mejor situado,
ubicandose en el puesto 31, mientras que Ecuador se encuentra en el puesto
97.

Ecuador se encuentra rezagado en el uso y aplicacion de las TIC vy
telecomunicaciéon por aspectos como el incumplimiento en la expansion de
telefonia fija, falta de supervision y control de la telefonia publica en la zona

rural, incumplimiento en los programas de Internet, y entre otros aspectos que



causan retraso al pais.

A pesar de este retraso Ecuador esta dando pasos pequefios pero importantes
para la disminucién de la brecha digital con respecto a otras regiones mas
présperas en un nivel similar de desarrollo, tales como Asia y Europa Oriental.
Es por esto que el gobierno actual esta enfocandose y dirigiendo esfuerzos en

una politica de innovacion de tecnoldgica.

4.2.2 ANALISIS DEL SECTOR COMERCIAL FUERZAS DE
PORTER

Permite visualizar en conjunto las Fortalezas, @pitades , Debilidades y Amenazas
de una empresa.

Desde el punto de vista de Porter existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun

segmento de éste.

Gréafico. 6.05
Fuerzas de Porter
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4.2.2.1 Amenazas de entrada de nuevos competidores

Es el riesgo que existe en el mercado por el ingreso de nuevos competidores, ya

gue es un mercado que aun no esta totalmente cubierto y es muy competitivo.

Es aqui en donde nosotros como empresa nos ubicamos ya que estamos
ingresando al mercado con la idea de un mejor servicio y mayor competitividad,
poniendo énfasis en lo que es la idea de justo a tiempo y la innovacion de la

integracion tecnoldgica en nuestro servicio (internet).

4.2.2.2 LaRivalidades entre los competidores

En el mercado es muy dificil entrar cuando existen competidores muy bien
posicionados, si son numerosos Yy los costos son muy altos, pues
constantemente estara enfrentandose a guerras de precios, campafas
publicitarias agresivas, promociones y nuevos productos muy competitivos.

En la industria donde nos estamos desarrollando no existe este tipo de
organizacion ya que: primero nuestros productos son de una industria diferente
y necesidades distintas, pero obedecen a un patron ya que son utilizados por la

misma razon, y para los mismos fines.

4.2.2.3 Poder de negociacion de los proveedores

Nuestros proveedores son los directos importadores 0
fabricantes, como por ejemplo:
» Conauto

* Cepsa
 Torres Pefia

« Maxiauto.



* MAC

Como dentro de nuestros proveedores tienen diferentes politicas y formas de
negociacion nosotros podremos realizar negociaciones de acuerdo a las
necesidades establecidas en el mercado, nuestros clientes. Aunque debemos
tener en cuenta que los productos al estar ya posicionados ofrecen beneficios

gue al momento de la compra reflejaran su valor agregado.

4.2.2.4 Poder de negociacion de los compradores

Un mercado no es muy atractivo si sus clientes tienen el poder de negociacion,
es decir estan muy bien organizados y en conjunto tienen mayores beneficios,
encontrando dentro del mercado nuestros productos o servicios a menores
costos y sin una gran diferenciacion en el servicio. Esta situacion se vuelve mas

complicada si a los compradores les conviene integrarse hacia atras.

Para este tipo de defensa tradicional, la defensa consistia en construir barreras
de entrada alrededor de una fortaleza que tuviera la corporacion y que le
permitiera, mediante la proteccién que le daba esta ventaja competitiva, obtener
utilidades que luego podia utilizar en investigacion y desarrollo, para financiar

una guerra de precios o para invertir en otros negocios.

En nuestro mercado los clientes no tienen un poder de negociacion con el que
puedan obtener un mejor margen de utilidad, ya que el mercado no deja que los
clientes puedan obtener un servicio de calidad, con productos de calidad a
precios inferiores en el mercado ya que si nuestra eleccidén es por precio dentro
de nuestro mercado siempre estaremos sacrificando calidad en los productos
gue estamos utilizando, ya que es muy comun en este mercado la alteracion de

nuestros productos par poder ofrecer mejores precio y ganar mercado.

4.2.2.5 Amenazas de Ingreso de productos Sustitutos

La amenazas de Ingreso de Productos sustitutos se basa en la creacion de



nuevas marcas que cumplan todas las especificaciones que deben tener este

tipo de productos.

Por ello los clientes prefieren obtener un servicio ya conocido aunque esto les

representa un costo mayor ya que si sacrifican calidad por precio, siempre existe

la posibilidad de caer en el dafio de piezas adicionales de nuestro automovil que

en muchos casos seran mas costosos que los servicios alcanzados en un lugar

confiable y con productos de calidad.
FUERZAS DE PORTER

30% MARCAS
30% PRECIOS
40% SERVICIO

NUEVOS
PROVEEDORES COMPETIDORES
15% TIPO DE ORGANIZACION 20% CAPITAL
15% CAPITAL 30% PRECIOS
20% PRECIOS 10% ORGANIZACION
20% COSTOS 40% APERTURA DE MERCADO
30% SERVICIO
PRODUCTOS
SUSTITUTOS CLIENTES

25% TIEMPO DEL NEGOCIO
25% TIPO DE CLIENTE

25% TIPO DE NEGOCIO

25% SERVICIO QUE PREFIERE

4.3 MATRIZ ESTRATEGICA FODA

Esta herramienta permite disefar cuatro tipos tlategias:

Estrategias de fortalezas y oportunidades (F.O.),
Estrategias de debilidades y oportunidades (D.O)
Estrategias de fortalezas y amenazas y (F.A.)

Estrategias de debilidades y amenazas. (D.A)




Las estrategias FO usan fuerzas internas paraegravoportunidades externas.

Las estrategias DO buscan superar las debilidate®as aprovechando las
oportunidades externas.

Las estrategias FA usan las fuerzas de la empegaacpmbatir o prevenir las amenazas
externas.

Las estrategias DA son defensivas buscan elimasadébilidades internas para combatir
las amenazas externas.

4.3.1 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Oportunidades

Existen programas de financiamiento dentro del atgrque ayudan al comienzo
de nuevos proyectos que generen empleo y mejoraivel econémico de la

poblacion.

* Los productos que vamos a distribuir estan dengdad normas de calidad

establecidas en el mercado mundial.

* El mercado en el que se desarrolla el negocio pemadsticos de crecimiento

* Todo automotor requiere de mantenimiento para ®n duncionamiento, por

tanto el nicho de mercado es amplio

+ Existencia de mercado insatisfecho en cuantoraicsa

* Amplio mercado laboral



Amenazas

4.3.2

Es un mercado totalmente cambiante y depende denlagaciones tecnoldgicas

en las caracteristicas de los automotores.

Fortalecimiento de la competencia.

Ecuador carece de estudios profundos de los impaci® el TLC tendria sobre la

economia del pais.

El comportamiento del consumidor es inestable w&®@abe si busca calidad o

costo.

Inestabilidad politica que afecta al indicador @sgo pais y por tanto afecta al

crecimiento de las inversiones

Constante variacion del precio del petroleo quetafal costo del producto.

FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Fortalezas

Existencia de una estructura administrativa congptiexible, capaz de responder

de forma inmediata a los constantes cambios.



» Personal administrativo con amplia experiencia atacuna de las areas de la

empresa.

» Servicio al cliente personalizado.

» Politicas de descuentos por forma de pago o volumen

 Venta de productos de marcas conocidas que tieositignamiento en el

mercado.

» Conocimiento del potencial cliente y su ubicacién

Debilidades

* En un principio poder de negociacion limitado feeatproveedores.

» Se desconoce el comportamiento de los consumidienei® a las necesidades a

satisfacer.

* Dependemos de los stocks de los importadores.

* La empresa aun no se encuentra posicionada dezxitnoedcado.

* Enun inicio débil participacion en el mercado dateompetencia.

* En un principio capital operativo limitado






MATRIZ ESTRATEGICA FODA

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
Existencia de una estructura administrativa compacta En un principio poder de negociacién limitado frente a
flexible, capaz de responder de forma inmediata a los proveedores
constantes cambios
F1 D1
Personal administrativo con amplia experiencia en Se desconoce el comportamiento de los consumidores
cada una de las areas de la empresa. frente a las necesidades a satisfacer.
F2 D2
E3 |Servicio al cliente personalizado. D3 |Dependemos de los stocks de los importadores.
Politicas de descuentos por forma de pago o volumen La empresa aun no se encuentra posicionada dentro
F4 D4 del mercado
Venta de productos de marcas conocidas que tienen En un inicio débil participacion en el mercado ante la
5 posicionamiento en el mercado D5 competencia
Fe |Conocimiento del potencial cliente, ubicacion D6 |EN un principio capital operativo limitado

OPORTUNIDADES (0O)

ESTRATEGIAS F.O.

ESTRATEGIAS D.O.

Existen programas de financiamiento dentro del
mercado que ayudan al comienzo de nuevos proyectos
gue generen empleo y mejoren el nivel econémico de
la poblacién.

Incremento del personal de acuerdo a la necesidad de la
empresa (F1,03)

Conseguir créditos blandos en instituciones financieras
(D6,01)

o1
Los productos que vamos a distribuir estan dentro de Invertir en capacitacién del recurso humano (F2,06) Distribucién de productos de calidad ampliamente conocidos
las normas de calidad establecidas en el mercado en el mercado(D4,02)
mundial.
02
El mercado en el que se desarrolla el negocio tiene Atencion eficaz y eficiente satisfaciendo las necesidades del| Brindar servicio pos venta para cubrir mercado insatisfecho
03 pronésticos de crecimiento cliente (F3,05) y ampliar la cobertura de clientes potenciales (D5,05)

04

Todo automovil requiere de mantenimiento para que se
mantenga en buenas condiciones, por tanto el
mercado es amplio

Difundir politicas de descuento a nuestros clientes (F4,05)

05

Existencia de mercado insatisfecho en cuanto al
servicio

06

Amplio mercado laboral

Incentivar al cliente el consumo de productos de calidad
(F5,02)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS F.A.

ESTRATEGIAS D.A.

Al

Es un mercado totalmente cambiante y depende de las
innovaciones tecnolégicas en las caracteristicas de los
automotores

Abastecernos de productos acordes con la innovacién
tecnologica (F5,A1)

Investigacion de mercada de productos y clientes para
ampliar cobertura de negocio (D1,A1)

A2

Fortalecimiento de la competencia

Difundir politicas de forma de pago crediticia y de descuento
(A2,F4)

Brindar al cliente servicio personalizado estableciendo el
justo a tiempo (D2,A2)




A3

Ecuador carece de estudios profundos de los impactos
que el TLC tendria sobre la economia del pais

Distribuir productos altamente competitivos en el mercado
(F5,A3)

A4

El comportamiento del consumidor es inestable y no se
sabe si busca calidad o costo.

A5

Inestabilidad politica que afecta al indicador de riesgo
pais y por tanto afecta al crecimiento de las
inversiones

A6

Constante variacion del precio del petréleo que afecta
al costo del producto.

Incentivar al cliente mediante politicas de crédito y
descuento (F4,A4)

Distribucion de productos de reconocida marca internacional
(D3,A3)




4.4 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

El objetivo principal de la empresa es:

Distribuciéon y comercializacion de aceites, lubrites y baterias de
calidad con atencion personalizada y con el cumighto de tiempos de
entrega para la completa satisfaccion de nuedierges.

-

A continuacion se listan los objetivos especifigoss acciones establecidos para el
cumplimiento del objetivo principal.

Estos objetivos cumplen con las caracteristicaddomentales que debe tener todo objetivo.
Que sea medible, alcanzables, entendibles por §odos un plazo:

4.4.1 OBJETIVOS FINANCIEROS

La empresa tiene como objetivos financieros lo siguiente:

» Obtener un margen de utilidad anual minimo del 84ad ventas de la empresa.

» Obtener crédito a corto plazo de nuestros provesdarfin de contar con una
holgura de financiamiento.

e Obtener rentabilidad y establecer margenes conipasatal primer afio de
operacion, que nos permita controlar el gasto édperaadministrativo y de ventas

para mejorar nuestro margen de utilidad bruta enestado.



Para el cumplimiento de los objetivos financie@gkantea las siguientes estrategias:

* Reinvertir los recursos econdmicos que genere lpresa en el primer afio de
operacion, en la compra de nuevos productos gueera el mercado al cual nos
dirigimos.

* Negociar en las mejores condiciones Yy mantenendsueelaciones con nuestros
proveedores.

» Llevar un sistema contable claro y preciso a firpdder sacar indices que ayude a
la toma de decisiones financieras.

» Evitar gastos operacionales innecesarios o adi@srh presupuesto inicial.

4.4.2 OBJETIVOS DE VENTAS

La empresa tiene como objetivos de comercializacion lo siguiente:
* Cubrir nichos de mercado que se encuentren ifesgiiss por el servicio de la
competencia y los nichos que no han sido explstado
» Establecer politicas de ventas.

* Incremento de las ventas proyectadas en un 40%. anua

Para el cumplimiento de los objetivos de comeizgaion se plantea las siguientes
estrategias:

» Especializarnos por uno o unos pocos segmentosppinta totalidad del mercado,

dependiendo de la capacidad instalada de la empresa



» Explorar eficazmente las potencialidades de loglymtws y/o servicios en el
mercado.

» Disefar un proceso logistico y de distribucione guermita la optimizacion de
politicas de operacion, fuerza laboral, instalagsorpara mejores niveles de

comercializacion.

4.4.3 OBJETIVOS DE MARKETING

La empresa tiene como objetivos de marketing lo siguiente:

* Posicionar a la empresa en un 40% del mercado en Quito Norte y Valles

principalmente, en el afio 2010 a través del empleo del marketing.

Para el cumplimiento de los objetivos de marketsegplantea las siguientes estrategias:

* Promover un buen servicio que satisfaga las necesidades cambiantes de
los clientes.

» Desarrollar el mix del producto.

» Establecer una comunicacion adecuada entre fabricante, distribuidor y

cliente final.

4.1.8.4 OBJETIVOS ADMINISTRATIVOS

La empresa tiene como objetivo Administrativos lo siguiente:

» Crear una cultura organizacional enfocada en el servicio al cliente desde la

formacion de la empresa.



» Crear una estructura flexible que permita adaptarnos a los cambios que

exija el medio interno y externo.

Para el cumplimiento de los objetivos de Talentonlno se plantea las siguientes
estrategias:

» Capacitar al personal para dar una mejor atencion al cliente.

» Motivar y capacitar al personal de ventas para que mejoren el servicio al
cliente.

» Trabajar mediante un sistema de Administraciébn de competencias para el

reclutamiento, seleccion y capacitacion del personal.

445 LA ESTRATEGIA EMPRESARIAL ES LA SIGUIENTE:

atencion post-venta.




CAPITULO V

ASPECTOS ORGANIZACIONALES Y LEGALES

Los recursos humanos se constituyen en un input esencial para la definicion
de la estrategia de la empresa: el recurso humano con que cuenta la
compafia es una variable esencial al elaborar la estrategia, esto por cuanto

juega un papel fundamental en el éxito o fracaso de la misma.

5.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Dadas las caracteristicas y el giro de negocio de G & R Distribuidora de Productos
Automotrices S.A., considerando su plan de operaciones, plan de marketing y
estratégico, a fin de cumplir con los objetivos establecidos y compromisos

adquiridos, se ha decidido establecer la siguiente estructura organizacional

Gerencia

1 |
| . .
Asesoria Legal y|
i Financiera !
L |

I 1
Financiero Comercial Técnico DEPARTAMENTOS
Administrativo




Como se puede apreciar la estructura planteada posee dos niveles estructurales y
uno de asesoria, esto implica una estructura piramidal en la cual su maxima
autoridad se constituye en la gerencia, mientras que los departamentos se

constituyen en el soporte operativo para alcanzar las metas de la organizacion.

Considerando que es una empresa que se encuentra en su fase inicial, es
necesario que sus costos fijos deben optimizarse y ser los menores posibles por
cuanto una de sus directrices estratégicas es la optimizacién de recursos a fin de
maximizar sus resultados, es por ello que se ha determinado que al momento para
los fines pertinentes la estructura nominal que mas se ajusta a las necesidades y

planificacién de G&R Distribuidora sera la siguiente:

Gerencia
1 Gerente

i R ;
! Asesoria Legal !
: 1 Abogado |
I
| i
[ 1 ]
Financiero Comercial Técnico
Administrativo 1. Jefe Financiero 1 Jefe Comercial 1 Jefe Técnico et el
1 Jefe Administrativo ’ 2 Agentes de 1 Auxiliar de
Ventas Bodega

Como se puede apreciar se ha determinado una estructura organizacional minima
en la cual se determinara las funciones y responsabilidades de cada puesto y
como las mismas estan relacionadas con el cumplimiento de objetivos y
estrategias de G&R Distribuidora.



5.1.1 DIRECTRICES GENERALES PARA LOS RECURSOS HUMANOS EN G&R
DISTRIBUIDORES

5.1.2

Por ser una empresa de soélidos objetivos institucionales, los Recursos
Humanos en la misma tienen un amplio impacto para la consecucion de los
objetivos de la misma por ende es menester contar con una seleccion
idonea de personal que garantice el adecuado cumplimiento de las
funciones a ellos encomendadas.

Cada Director de Departamento realizara la pre-seleccion del personal que
estard a su cargo a fin que el mismo sea seleccionado por el Gerente y
Subgerente.

El Manual de Descripcion y Especificacion de Puestos sera el instrumento
fundamental para la aplicacion de Recursos Humanos dentro de la
Organizacion.

Se realizara una evaluacion y retroalimentacion trimestral del cumplimiento
de funciones dentro de la Organizacion a fin de mejorar el desempefio de
los funcionarios dentro de la misma.

Se determinara la escala salarial anualmente de modo que la misma
responda a los resultados economicos obtenidos y las proyecciones
econdmicas de la organizacion.

Los funcionarios tienen la obligacion de presentar un reporte mensual las
actividades ejecutadas en funciébn del plan operativo y estratégico
aprobado.

El manejo documental ser& responsabilidad de cada funcionario.

DESCRIPCIONES Y ESPECIFICACIONES DE PUESTOS GR

DISTRIBUIDORES

Objetivo:



Conocer la informacion relativa a los puestos dentro de G&R Distribuidores.

Descripcion:

El Presente Manual de Descripcion y Especificaciones de Puestos en G&R
Distribuidora fue disefiado en base a las necesidades de la empresa en el
momento de su constitucidon y se considera tendra una vigencia de al menos 2 0 3
afios sin que este plazo se constituya en una variable fija por cuanto de existir
necesidades institucionales que mediante el proyecto especifico asi lo justifiquen,

se procedera a modificar el presente.

La Descripcion del Puesto se refiere a las tareas o funciones, los deberes y
responsabilidades del cargo, en tanto que la Especificacién del Puesto se ocupa
de los requisitos que el aspirante deberia cumplir para ocupar ese cargo; mientras
la descripcion del cargo presenta al contenido de manera impersonal, la
especificacion suministra la percepcion que tiene G&R Distribuidora respecto de

las caracteristicas humanas que se requieren para ejecutar el trabajo.
El presente Manual fue desarrollado en concordancia con la planificacion
estratégica, de marketing y financiera planteada por lo que se considera un

instrumento mas en la ejecucion de la Mision y Vision de Nuestra Organizacion.

CARGO: GERENTE GENERAL

IDENTIFICACION

Nombre del Cargo Gerente General

NUmero de Vacantes | Una
RESUMEN DEL CARGO

Funciones Planificar, organizar, dirigir, controlar, coordinar,

analizar, calcular y deducir el trabajo de la empresa,

ademés de contratar al personal adecuado para la




ejecucion de las actividades dentro de G&R

Distribuidora

ACTIVIDADES REGULARES

De Planificacion

Generar los objetivos generales y especificos de la

empresa a corto y largo plazo

De Organizacion

Aplicar el presente Manual y sus directrices a la
seleccion de personal a fin de cumplir con la
Estructura Organizacional planificada y asegurar
contar con el Recurso Humano idoneo para el

cumplimiento de metas y objetivos

De Direccion

Aplicando su liderazgo, dirigir la empresa, tomar
decisiones y supervisar las actividades dentro de la

Empresa

De Control

Controlar las actividades planificadas comparandolas

con lo realizado y detectar las desviaciones o

diferencias.

De Gestién

Revisar y analizar los informes presentados por la
Subgerencia a fin de contar con las herramientas

adecuadas para la toma de decisiones

REQUERIMIENTOS DE CAPACIDAD Y HABILIDADES

Capacidad Planear, controlar, dirigir, organizar, analizar, calcular,
deducir
Habilidades numeérica, de lenguaje, conocimientos basicos de las

actividades de los subordinados y psicolégicas como

la empatia

REQUISITOS DE PREPARACION FORMAL

Instruccion Superior

Titulo Superior de Tercer Nivel en Administracion o

Afines

Estudios

Complementarios

Computacion, administracion, finanzas, legislacion

vigente

Idiomas

Inglés




Experiencia

5 afos en cargos similares

RESPONSABILIDAD POR CONTACTOS INTERINSTITUCIONALES

De

interinstitucionales

las relaciones

Accionistas, grandes clientes, bancos, financieras

RESPONSABILIDAD POR EXACTITUD

Del Cargo

Las decisiones tomadas por el Gerente afectan

directamente a los resultados de la empresa.

JEFE ADMINISTRATIVO

IDENTIFICACION

Nombre del Cargo

Director Administrativo

NUumero de Vacantes

Una

Jefe Directo

Gerente

RESUMEN DEL CARGO

Funciones

Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades
del de G&R

Distribuidora

Departamento  Administrativo

ACTIVIDADES REGULARES

De Planificacion

Generar los lineamientos a ser aplicados en el
Departamento Administrativo a fin de cumplir con los
objetivos generales y especificos del departamento
dentro de su plan operativo y estratégico aprobado

Establecer politicas de recursos a fin de optimizar los
mismos y alcanzar el cumplimiento de los objetivos

institucionales

De Organizacion

de

especificadas en el presente Manual por parte sus

Verificar el cumplimiento las  funciones

subalternos

De Direccion

Dirigir las actividades del departamento a fin de




cumplir con las metas planificadas

De Control Supervisar el cumplimiento de las actividades internas
del Departamento.
De Gestion Emitir un reporte consolidado de las actividades y

resultados conseguidos durante el mes.

REQUERIMIENTOS DE CAPACIDAD Y HABILIDADES

Capacidad Planear, controlar, y dirigir las actividades del
departamento administrativo de G&R Distribuidora
Habilidades numeérica, de lenguaje, de direccién

REQUISITOS DE PREPARACION FORMAL

Instruccion Superior

Titulo Superior de Tercer Nivel en Administracion

Estudios

Complementarios

Computacion, administracion, finanzas, contabilidad

Idiomas

No aplicable

Experiencia

2 anos en cargos similares

RESPONSABILIDAD POR DECISIONES

Del Subgerente

Supervisara y controlard al Jefe Administrativo en lo
referido a las funciones que se le asignaron para

dicho cargo

RESPONSABILIDAD POR CONTACTOS INTERINSTITUCIONALES

De las relaciones

interinstitucionales

Bancos, Financieras y Proveedores

RESPONSABILIDAD POR EXACTITUD

Del Cargo

El manejo financiero tiene un directo impacto en los
resultados generales de la empresa, es por esta

razon que las decisiones tomadas en este

departamento son de vital importancia para la

organizacion.

JEFE FINANCIERO




IDENTIFICACION

Nombre del Cargo

Jefe Financiero

NuUmero de Vacantes

Una

Jefe Directo

Gerente

RESUMEN DEL CARGO

Funciones

Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades

del Departamento Financiero de G&R Distribuidora

ACTIVIDADES REGULARES

De Planificacion

Generar los lineamientos a ser aplicados en el
Departamento Financiera a fin de cumplir con los
objetivos generales y especificos del departamento
dentro de su plan operativo y estratégico aprobado

Establecer politicas de recursos a fin de optimizar los
mismos y alcanzar el cumplimiento de los objetivos

institucionales

De Organizacion

Verificar el cumplimiento de las funciones

especificadas en el presente Manual por parte sus

subalternos

De Direccion Dirigir las actividades del departamento a fin de
cumplir con las metas planificadas

De Control Supervisar el cumplimiento de las actividades internas
del Departamento.

De Gestion Emitir un reporte consolidado de las actividades y

resultados conseguidos durante el mes.

REQUERIMIENTOS DE CAPACIDAD Y HABILIDADES

Capacidad Planear, controlar, y dirigir las actividades del
departamento financiero de G&R Distribuidora
Habilidades numeérica, de lenguaje, de direccion

REQUISITOS DE PREPARACION FORMAL




Instruccion Superior

Titulo Superior de Tercer Nivel en Finanzas

Estudios

Complementarios

Computacion, administracion, finanzas, contabilidad

Idiomas

No aplicable

Experiencia

2 afios en cargos similares

RESPONSABILIDAD POR DECISIONES

Del Gerente

Supervisard y controlard al Jefe Financiero en lo
referido a las funciones que se le asignaron para

dicho cargo

RESPONSABILIDAD POR CONTACTOS INTERINSTITUCIONALES

De
interinstitucionales

las relaciones

Bancos, Financieras y Proveedores

RESPONSABILIDAD POR EXACTITUD

Del Cargo

El manejo financiero tiene un directo impacto en los
resultados generales de la empresa, es por esta

razobn que las decisiones tomadas en este

departamento son de vital importancia para la

organizacion.

JEFE COMERCIAL

IDENTIFICACION

Nombre del Cargo

Jefe Comercial

NUmero de Vacantes

Una

Jefe Directo

Gerente

RESUMEN DEL CARGO

Funciones

Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades

del Departamento Comercial de G&R Distribuidora

ACTIVIDADES REGULARES




De Planificacion

Generar los lineamientos a ser aplicados en el
Departamento Comercial a fin de cumplir con los
objetivos generales y especificos del departamento
dentro de su plan operativo y estratégico aprobado

Establecer politicas de mercado a fin de expandir el
grupo de clientes y garantizar asi el crecimiento

organizacional

De Organizacion

Verificar el cumplimiento de las funciones

especificadas en el presente Manual por parte sus

subalternos

De Direccion Dirigir las actividades del departamento a fin de
cumplir con las metas planificadas

De Control Supervisar el cumplimiento de las actividades internas
del Departamento.

De Gestion Emitir un reporte consolidado de las actividades y

resultados conseguidos durante el mes.
Se presentard un reporte mensual de nuevos clientes

y cartera de productos.

REQUERIMIENTOS DE CAPACIDAD Y HABILIDADES

Capacidad Planear, controlar, y dirigir las actividades del
departamento comercial de G&R Distribuidora
Habilidades numeérica, de lenguaje, de induccion a la compra

REQUISITOS DE PREPARACION FORMAL

Instruccion Superior

Titulo Superior de Tercer Nivel en Marketing

Estudios

Complementarios

Computacion, administracion, Planes de negocios,

portafolio de productos y estrategias de expansion de

mercado
Idiomas Inglés
Experiencia 2 afios en cargos similares

RESPONSABILIDAD POR DECISIONES

Del Gerente

Supervisara y controlara al Director Comercial en lo




referido al cumplimiento de las metas en ventas

planificadas

RESPONSABILIDAD POR SUPERVISION

De los funcionarios

Segun la linea de mando la supervision directa es

aplicada sobre los Agentes de Ventas

RESPONSABILIDAD POR CONTACTOS INTERINSTITUCIONALES

De

interinstitucionales

las relaciones

Clientes y Proveedores

RESPONSABILIDAD POR EXACTITUD

Del Cargo

Considerando que la Organizacion tiene como
finalidad las ventas es importante destacar el rol del
Director Comercial en la Organizacién por cuanto las
ventas obtenidas marcaran el éxito dentro de los

planes operativo y estratégico

JEFE TECNICO

IDENTIFICACION

Nombre del Cargo

Director Técnico

NUmero de Vacantes

Una

Jefe Directo

Gerente

RESUMEN DEL CARGO

Funciones

Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades

del Departamento Técnico de G&R Distribuidora

ACTIVIDADES REGULARES

De Planificacion

Generar los lineamientos a ser aplicados en el
Departamento Teécnico a fin de cumplir con los
objetivos generales y especificos del departamento

dentro de su plan operativo y estratégico aprobado




De Organizacion

Verificar el cumplimiento de las funciones

especificadas en el presente Manual por parte sus

subalternos

De Direccion Dirigir las actividades del departamento a fin de
cumplir con las metas planificadas

De Control Supervisar el cumplimiento de las actividades internas
del Departamento.

De Gestion Emitir un reporte consolidado de los reclamos y

asesoramientos realizados durante el mes a los
clientes dado que el departamento técnico pretende
consolidarse en el valor agregado que diferenciara los
servicios que G&R Distribuidora proporcionara a sus

clientes

REQUERIMIENTOS DE CAPACIDAD Y HABILIDADES

Capacidad Planear, controlar, y dirigir las actividades del
departamento técnico de G&R Distribuidora
Habilidades numeérica, de lenguaje

REQUISITOS DE PREPARACION FORMAL

Instruccion Superior

Titulo Superior de Tercer Nivel en Mecénica

Estudios

Complementarios

Computacion, Atencion al Cliente

Idiomas

Inglés

Experiencia

2 afios en cargos similares

RESPONSABILIDAD POR DECISIONES

Del Gerente

Supervisard y controlara al Director Técnico en lo

referido al servicio brindado al cliente

RESPONSABILIDAD POR SUPERVISION

De los funcionarios

Segun la linea de mando la supervision directa es

aplicada sobre el Auxiliar de Bodega

RESPONSABILIDAD POR CONTACTOS INTERINSTITUCIONALES




De las relaciones

interinstitucionales

Clientes y Proveedores

RESPONSABILIDAD POR EXACTITUD

Del Cargo

Dado que el servicio técnico es el valor agregado
institucional, los servicios brindados en el mismo son
de trascendental importancia es por ello que el
cumplimiento adecuado para con el cliente tiene un

amplio impacto en la organizacion

AGENTES DE VENTAS

IDENTIFICACION

Nombre del Cargo

Agente de Ventas

NUmero de Vacantes

Tres

Jefe Directo

Jefe Comercial

RESUMEN DEL CARGO

Funciones

Manejar e incrementar la cartera de clientes de la

empresa.

ACTIVIDADES REGULARES

De Planificacion

Organizar su trabajo a fin de cumplir las funciones

encomendadas

De Gestidén

Atender a los clientes de la empresa de manera que
las ventas se vean incrementadas alcanzando asi las

metas de ventas planificadas

REQUERIMIENTOS DE CAPACIDAD Y HABILIDADES

Capacidad

Control de los procesos encomendados

Habilidades

De negociacion directa

REQUISITOS DE PREPARACION FORMAL

Instruccion Superior

Marketing o Ventas




Estudios

Complementarios

Computacion, técnicas de negociacion

Idiomas

Inglés

Experiencia

1 afio en cargos similares

RESPONSABILIDAD POR DECISIONES

Del Jefe Comercial

Supervisara y controlara a los Agentes de Ventas en

el cumplimiento de sus metas mensuales

RESPONSABILIDAD POR EXACTITUD

Del Cargo

Las ventas son la razén de ser de la organizacion por
ende el éxito en esta area resulta de vital importancia,

La gestion de sus funcionarios resulta de

trascendencia para el resultado final de Ila

organizacion.

AUXILIAR BODEGA

IDENTIFICACION

Nombre del Cargo

Auxiliar Bodega

NUmero de Vacantes

Uno

Jefe Directo

Jefe Técnico

RESUMEN DEL CARGO

Funciones

Brindar servicio post venta en el &area técnica o

brindar sugerencias a los clientes previa compra

ACTIVIDADES REGULARES

De Planificacion

Organizar su trabajo a fin de cumplir las funciones
encomendadas

De Gestidén

Atender los requerimientos técnicos de los clientes de

la empresa




REQUERIMIENTOS DE CAPACIDAD Y HABILIDADES

Capacidad Control de los procesos encomendados

Habilidades Conocer cartera de productos y aplicaciones

REQUISITOS DE PREPARACION FORMAL

Instruccion Media Bachillerato Técnico en Mecanica

Estudios Capacitacion en las diversas lineas de los productos

Complementarios ofertados a fin de brindar un servicio técnico de
calidad

Experiencia 1 afio en cargos similares

RESPONSABILIDAD POR DECISIONES

Del Director Técnico | Supervisara y controlara al Auxiliar Técnico en las

labores a el encomendadas
RESPONSABILIDAD POR EXACTITUD

Del Cargo Considerado como el valor agregado proporcionado

por la organizacién al cliente, el servicio que en
primera instancia brinde el auxiliar técnico sera
definitivo para consolidar una cartera solida de
clientes.

5.1.3 RECURSOS FISICOS NECESARIOS PARA EL FUNCIONKENTO DE LA

EMPRESA.

Dadas las caracteristicas y el giro de negocio de G & R Distribuidora de Productos
Automotrices S.A., considerando su plan de operaciones, plan de marketing y
estratégico, a fin de cumplir con los objetivos establecidos y compromisos
adquiridos, se ha decidido establecer los siguientes recursos fisicos:

* Como prioridad se ve la necesidad del arrendamiento de un local comercial
gue tenga bodegas en sus instalaciones, para poder realizar toda la
operacién del negocio desde el mismo lugar. Dentro del local comercial se
estableceran las bodegas, y las oficinas en las que se desarrollara todo el

giro del negocio.



Para el correcto funcionamiento de la empresa necesitaremos varios bienes

muebles e inmuebles entre los cuales podemos mencionar varios escritorios,

computadoras, teléfonos, fax, impresoras entre otras. Ademas el local comercial

necesitara varias estanterias donde se pueda exhibir los productos que estaremos

distribuyendo para que los posibles clientes que visiten nuestras instalaciones

puedan ver los productos que se les esta ofreciendo.

5.2

FUNCIONES DE DISTRIBUCION (SISTEMA DE VENTA DE
INVENTARIO)

Para el correcto abastecimiento de stock de producto G&R Distribuidores,

establecera el siguiente sistema de compra de inventario. (anexo3)

Generacion de requisicion de bodega, hace referencia a la solicitud de
adquisicion de uno o varios productos por la falta de stock en las bodegas.
Negociacion con Proveedor, hace referencia a la busqueda de la mejor
alternativa del producto a adquirir en las mejores condiciones dentro del
mercado.

Generacion de Orden de Compra, es la confirmacion de compra al
proveedor mediante una solicitud fisica en donde constan los términos
comerciales acordados.

Despacho de Pedido, hace referencia al despacho por parte del proveedor
de los productos comprados en el tiempo establecido.

Verificacion de Pedido, hace referencia a la validacion de la orden de
compra emitida contra el producto recibido.

Ingreso Producto a Bodega, hace referencia al ingreso del producto recibido

dentro del sistema para constancia de su stock y venta del mismo.



5.3

5.4

FUNCIONES DE ALMACENAMIENTO (SISTEMA DE COMPRA DE
INVENTARIO)

Para el correcto abastecimiento de stock de producto G&R Distribuidores,

establecera el siguiente sistema de compra de inventario. (anexo2)

Generacion de requisicion de bodega, hace referencia a la solicitud de
adquisicion de uno o varios productos por la falta de stock en las bodegas.
Negociacion con Proveedor, hace referencia a la busqueda de la mejor
alternativa del producto a adquirir en las mejores condiciones dentro del
mercado.

Generacion de Orden de Compra, es la confirmacion de compra al
proveedor mediante una solicitud fisica en donde constan los términos
comerciales acordados.

Despacho de Pedido, hace referencia al despacho por parte del proveedor
de los productos comprados en el tiempo establecido.

Verificacion de Pedido, hace referencia a la validacion de la orden de
compra emitida contra el producto recibido.

Ingreso Producto a Bodega, hace referencia al ingreso del producto recibido

dentro del sistema para constancia de su stock y venta del mismo.

CONSTITUCION LEGAL

La empresa se constituye como una Compaiiia de Sociedad Anénima cuyo razén

social es G & R DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS AUTOMOTRICES S.A. cuya

actividad principal es la venta y distribucion de productos automotrices

(lubricantes, aceites, baterias), domiciliada en el ciudad de Quito, con la

participacion de dos accionistas



5.4..1 REQUISITOS

* La compaiiia deber& constituirse con dos o0 mas accionistas. La compafiia
anonima no podra subsistir con menos de dos accionistas, salvo las
compafias cuyo capital total o mayoritario pertenezcan a una entidad del
sector publico.

* La compafiia debe tener razon social, una denominacion objetiva o de

fantasia. Debera ser aprobado por la Secretaria General de la Oficina
Matriz de la Superintendencia de Compainiias.
La denominacion de esta compafiia deberd contener la indicacion de
"compafiia anénima”, o "sociedad anonima", o las correspondientes siglas.
No podra adoptar una denominacion que pueda confundirse con la de una
compafia preexistente.

» Depositar el capital en efectivo en una “Cuenta de Integracion de Capital”
en un banco.

* Realizar junta de accionistas en la que se nombre los representantes
legales de la compaiiia.

e Valorar los bienes muebles o inmuebles que se aportaran como capital,

» Elaboracion de la minuta de la escritura de constitucion.

* Elevacion a escritura publica de la notaria

» Se debe presentar al Superintendente de Compafias o a su delegado de

tres copias certificadas de la escritura de constitucién de la compaiiia, a las



gue se adjuntara la solicitud, suscrita por abogado, requiriendo la
aprobacién del contrato constitutivo

Aprobacion de la Superintendecia de Compafias mediante resolucion.
Publicacion del extracto de la escritura en un periodico de amplia
circulacion.

Inscripcion en el registro mercantil de la escritura de constitucion, resolucion
de la Superintendecia de Compafiias y representantes legales de la
empresa

Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes.



CAPITULO VI

PLAN DE MERCADEO ESTRATEGICO

“El plan de mercadeo establece los objetivos de ventas proyectadas en el tiempo
tanto en unidades fisicas como en unidades monetarias y la forma como se
obtendrian dichas ventas.

El plan de mercadeo incluye un analisis del mercado, de la competencia, de la
forma como la empresa enfrentard al mercado, la definicibn de objetivos,
estrategias y planes de accién, planes publicitarios, de distribucién, etc. Por lo
tanto, este plan involucra todas las variables de mercadeo que puedan afectar a la

empresa.”41
Un plan de mercadeo debe incluir:
e Segmentaciéon de mercado
* Andlisis de competitividad
» Definicion de objetivos
» Determinacion de estrategias de marketing
» Determinacion de planes de accion
* Costeo del plan de mercadeo
» Sistemas de control
» Planes de contingencia

» Cronograma de implementacion

o TAMAYO, Wilson 500 IDEAS DE NEGOCIOS NO TRADICIONALES. Editorial Ecuador Segunda Edicién Pagina
119



6.1ANALISIS DE MERCADO DE REPUESTOS

De acuerdo a los indices de crecimiento que ha venido presentando la industria
automotriz en el Ecuador, podemos decir que el crecimiento es constante con un
porcentaje del 16% desde el 2003 hasta aproximadamente el 2005 y con buenos

augurios de crecimiento para los proximos afios.

Actualmente el mercado de productos automotrices se encuentra monopolizado en
grandes empresas de importacion directa y muy pocos distribuidores, por lo que
se ha visto la oportunidad de ingresar al mercado como distribuidores estratégicos
de estas grandes empresas, lo que nos abre una puerta para desarrollar una
Empresa de Distribucion de Productos Automotrices: baterias, aceites y
lubricantes en el Distrito Metropolitano de Quito, ubicada al norte de Quito en
Parquenor Km. 6, basadas en el hecho de que mientras la demanda de vehiculos
automotrices continua consecuentemente el mantenimiento obligatorio de los
mismos crecera, ya que todos los vehiculos requieren un cambio de bateria cada
dos o tres afios, que es la vida util de este articulo. En el caso de los aceites
depende del tipo y caracteristicas del mismo, sin embargo el cambio se lo realiza
entre los 3000 y 5000 km., con esto se calcula una frecuencia trimestral de cambio

por cada vehiculo.

En el caso de los aditivos, depende de tipo de mantenimiento que requiera cada
vehiculo ya que existe una gran variedad de aditivos como por ejemplo mejorador
de octanaje, limpiador de inyectores, aditivos para motor, aditivos de aceite,

liguido de frenos, refrigerante, anti-humo, entre otro.

En nuestro negocio el canal de distribucion se desarrollara bajo el escenario en el
gue nosotros seremos mayoristas y en el que nuestro target seran los minoristas,

mas no nos dedicaremos a la venta al detalle o consumidor directo.



El mercado actual esta Unicamente cubierto por pocos mayoristas (distribuidores
directos), tales como: Full Energy, Distribuidora Benavides, Distribuidora Pefalosa
entre otros. Esto ocasiona que el mercado tenga varias deficiencias en la
cobertura y prestacion de servicios, dejando asi un porcentaje de mercado
insatisfecho. Para cubrir esta demanda insatisfecha nuestro negocio se
diferenciara del resto en los tiempos de entrega de distribucion y en el servicio

post-venta

Para el desarrollo de este proyecto partimos de la premisa de que el mercado
automotriz tiene un constante movimiento en la compra y venta de vehiculos, ya
que este articulo se ha vuelto una necesidad y mas no un lujo, ya que en la
mayoria de los casos representa su medio de trabajo y por ende su forma de
subsistencia. Al ser este un instrumento de trabajo requiere de cuidados por parte
de sus duefios por lo que estos se ven en la obligacion de realizar los
mantenimientos que estos requieran para su optimo funcionamiento.

Es importante también mencionar que aunque exista una disminucién en la venta
de vehiculos nuevos, nuestro proyecto no se vera afectado ya que el porcentaje
de vehiculos que requieran de mantenimiento no disminuird, simplemente se
mantendré y por tanto no existiria una reduccién del mercado, en todo caso lo que
sucederd es que se mantendran los promedios de ventas, tomando en cuenta que
nuestro mercado no son los propietarios de automoviles nuevos sino es todo el
mercado que tenga un medio de transporte ya sea publico, privado o de uso
familiar, ya que nuestros productos son para el mantenimiento de los vehiculos sin
restricciones pero con ciertas especificaciones de uso en cada tipo de automovil.
Por ello el mercado esta en un constante crecimiento y eso es lo que nos permite
ver una oportunidad de ingresar al mercado siendo distribuidores de estos
productos para el mantenimiento y cuidado de vehiculos sin entrar en la venta al

detalle.

De acuerdo a los datos encontrados podemos decir que los productos que vamos

a distribuir se diferencian por la confiabilidad de la marca ya que todos nuestros



potenciales clientes estan de acuerdo en que existen marcas totalmente
posicionadas, contra las cuales es muy dificil competir por ello es que realmente
nuestro negocio no es el ingreso de nuevas marcas en el mercado sino es el
servicio de entrega en cantidades, tiempos y mejores servicios; que el de los
propios importadores ya que para ellos es mas dificil entregar un servicio

personalizado.

6.2 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercado se refiere al proceso en el cual dividimos el mercado
total en el se consumen ciertos productos o servicios en grupos pequefios e
internamente homogéneos. En los cuales se puedan determinar cierto tipo de
preferencias que influyen en la demanda del producto.

En nuestro caso nuestro mercado meta son los comercializadores de productos
automotrices; baterias, aceites y lubricantes, que estan ubicados en el Distrito
Metropolitano de Quito, y que se dedican a dar un servicio adicional ya que los
clientes no solo buscan el producto sino el servicio es decir: si se estan vendiendo
aceites el cliente lo que esta buscando es que se le brinde el servicio de cambio
de aceite, para evitarse el tener que irse a varios lugares para obtener el mismo
servicio, perdiendo tiempo y pagando un valor mas alto por el mismo servicio, ya
gue los gastos administrativos de cada uno de los lugares seran incluidos en cada

uno de los servicios entregados.

De acuerdo a varios autores, hemos encontrado que podemos tener diferentes
tipos de criterio de segmentacion por ello realizaremos un analisis con los
diferentes criterios.

Segmentacion de los mercados de productos automotri ces.

Criterios de segmentacion Segmentos tipicos del me rcado

* Ubicacion del consumidor:



Region:

Urbana — rural:
Clima:

Localizaciones:

* Tipo de Consumidores:

Tamainio:

Industria:

Estructura de la organizacion:

Criterio de compra:

Tipo de uso:

» Condiciones del negocio:

Situacion de Compra:
Razon de uso:

Proceso de adquisiciones:
Tamafio del pedido:

Requerimientos del servicio:

Distrito Metropolitano de Quito, region
sierra ecuatoriana.

Urbana, rural

Templado

Sitios de compra mdltiple.

Numero de empleados, estara entre los 1
y 5.

El mercado de revendedores.
Centralizada, decision individual.

Calidad, precio, durabilidad, tiempo de
entrega, garantia.

Parte de un componente, reventa.

Recompra continua.

No usuarios, pequefios usuarios.
Contratos de servicio.

Pequefio y mediano

Moderados

De acuerdo a lo establecido anteriormente se dira que nuestro mercado meta son

aquellas personas con negocios ya establecidos en el mercado que se dediquen a

la venta al detalle de productos automotrices dentro del Distrito Metropolitano de

Quito, comenzando por el sector norte de Quito y el valle de Tumbaco.

Los cuales al estar insatisfechos con los servicios prestados por los actuales

distribuidores, estarian dispuestos a cambiarlos por otro distribuidor que le de un

servicio personalizado, y mas eficaz.



Siguiendo con la descripcion de la segmentacion del mercado diremos que
nuestro mercado meta al ser personas con negocios ya establecidos en el
mercado, estas ya conocen el mercado y saben los productos que necesitan y la
frecuencia de venta en el sector donde estan ubicados, son personas que si no
terminaron toda su instruccién educativa tienen una gran experiencia empirica en
el tema y por ello lo han desarrollado cono hasta el momento, se trata de que si
hay nuevos clientes que al momento estan ingresando en el mercado nosotros les
podamos orientar de acuerdo a las exigencias del mercado, los productos que van

ha necesitar.

Cada uno de los clientes tiene razones de compra diferentes de acuerdo a las
necesidades establecidas en su establecimiento, por ejemplo muchos de nuestros
clientes buscan precio pero saben que esta negociacion iria ligada a la cantidad
gue se desee comprar, pero esto tendra limites, ya que por mas que tratemos en
cantidades demasiado grandes la negociacién seria directa, es ahi cuando nuestro
cliente tendrd que escoger entre entrega completa o pedidos parciales, un solo
pago o pagos parciales, tiempo de entrega y servicio personalizado que es lo que
nosotros podemos brindarle.

6.3  ANALISIS DE LA COMPETENCIA

De acuerdo a los estudios realizados se puede decir que la real competencia se
encuentra dentro de los distribuidores principales, es decir los propios
importadores y productores ya que en el mercado existen pocos distribuidores y
cada uno de ellos tiene un sector y clientes especificos.

Dentro de los principales productores e importadores de los productos que

nosotros vamos a distribuir estan:

o Conauto

= Aceites



Conauto se compromete con sus Clientes a cumplir con los
requerimientos de calidad de las normas internacionales para
las que se encuentra certificada, esto es: suministrar
productos que cumplan con las especificaciones en calidad,
cantidad, plazos y precios previamente acordados. Con el
objetivo de suministrar productos que cumplan las maximas
exigencias y controles: todos sus productos Conauto cumplen
el certificado de calidad mas alto, cumpliendo las normas ISO
9002, 9001 y 9000.
Ademas ha obtenido la certificacion de su Sistema de Gestion

Medioambiental segun la norma internacional ISO 14001.

Conauto se compromete a mejorar las prestaciones frente a

las especificaciones en cada una de estas areas.

Con el objetivo primordial de conseguir el liderazgo en un
mercado de lubricantes y anticongelantes, evolutivo y
altamente competitivo, en el cual Conauto opera, la clave del
éxito es la creatividad y capacidad de innovacion de sus
empleados y la calidad superior de los productos y servicios

gue se suministran a los Clientes.

Llegar a un perfecto entendimiento de las necesidades del
Cliente y determinar la accidbn mas efectiva para satisfacer sus
exigencias; tramitar las reclamaciones segun procedimientos
estandar que aseguran un andlisis eficiente y objetivo del
problema y su posterior seguimiento, son pilares basicos en la
Calidad de los Productos y Servicios Conauto para mantener

la confianza del Cliente.

Por tanto la Direccién de Conauto ha aceptado el compromiso
de crear un ambiente de trabajo para sus empleados

destinado a incentivar la creatividad e innovacién. Los



o MAC

empleados que corresponden a todos los sectores laborales
de Conauto aceptan el compromiso de apoyar el proceso de
mejora continua de la calidad, el cual contribuye a la

excelencia y al éxito en la comercializacion.

Baterias

En MAC, productora y comercializadora de acumuladores de
energia eléctrica (baterias plomo &cido), estamos
comprometidos en ser social y ambientalmente responsables,
desarrollando nuestros procesos y sistemas de gestion con
criterio de mejora continua para satisfacer los requerimientos

de nuestros clientes.

El trato y las relaciones de todas las personas estan basadas
en el respeto. Sin discriminaciones por raza, sexo, edad,
religion, condiciones socioecondmicas o0 inclinaciones

ideoldgicas o politicas.

Contribuir a que los contratistas y proveedores de MAC S.A.
se comprometan con el respeto de los derechos de sus
propios colaboradores, mejoren la calidad de sus productos y

asuman el cédigo de conducta de MAC S.A.

Buscar constantemente optimizar el disefio y desarrollo de los
productos, procesos y empaques para hacer mas eficiente y
seguro el uso de las materias primas, el transporte de los
productos y los recursos naturales, para satisfacer las
expectativas de nuestros clientes.

Desarrollar  normas, procedimientos, programas de

capacitacion y entrenamiento y mecanismos de seguimiento a



la eficacia de estos, para lograr la participacion de todos los
colaboradores en la prevencion y desarrollo de buenas

practicas aplicables a todos nuestros sistemas de Gestion.

» Establecer canales de comunicacion sobre temas relacionados
con nuestros sistemas de gestién a todos los niveles de la
organizacién, con los proveedores, clientes, entes

gubernamentales y con las demas partes interesadas.

Las empresas que se nombraron anteriormente son aquellas que se dedican a la
importacion directa o a la produccion de estos productos, ellos serian los primeros
competidores; sin que el analisis de estos, deje de lado el andlisis de los
distribuidores que se dedican a la misma actividad de la empresa como por

ejemplo:

» Distribuidora Benavides.

o Este tipo de empresas son: empresas familiares que se dedican a la
distribucion de los productos automotrices, con el personal
estrictamente necesario, actualmente esta conformada por una
oficina principal y varias sucursales fuera de la ciudad, esta empresa
esta dedicada a la distribucion de todo tipo de productos
automotrices y es conocida por sus estrategias de mercado en

precios.

* Full Energy.

o Esta distribuidora fue establecida hace ya cuatro a;os. Actualmente
cuenta con sus oficinas principales y las bodegas en donde tratan de
mantener un stock minimo con el cual da un servicio de atencion
inmediata es decir muchos clientes adquieren sus productos porque

Su servicio es inmediato y no pierden ventas ni clientes, Esta ubicada



en la entrada al comité del pueblo de donde realmente resulta
facilmente accesible a los diferentes sitios de la ciudad como por
ejemplo: sangolqui, tumbaco, calderon, centro y sur de Quito. Su
horario de atencion es de 8:00 horas hasta aproximadamente 5:15
horas de lunes a viernes y de 8:00 horas a 13:00 horas los dias

sabados.

o0 Laempresa es atendida por sus duefios pero en ocasiones queda en
manos de los empleados los cuales no atienden a los clientes de una

manera cordial y rapida, lo que genera insatisfaccion en los mismos.

» Importadora Disauto, etc.

o Esta empresa tiene varias actividades entre las cuales es la
distribucion de aceites y aditivos automotrices sin dejar de lado su
principal actividad que es la importacion de refrigerante colombiano

para su distribucion.

o0 Este negocio no cuenta con una muy buena ubicacién ya que esta
ubicada en Calderdén por lo que su logistica debe ser muy bien
coordinada y los clientes no pueden realizar pedidos para entrega
inmediata, y esto genera que los clientes busquen nuevas

alternativas.

o Esta empresa al igual que las anteriores es una empresa familiar que
se genero por la necesidad de llevar ingresos mas altos dentro del
hogar y por la necesidad de todo padre de dejarle algo a sus hijos

con lo que puedan defenderse.

6.4  ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD

De acuerdo a los estudios realizados podemos decir que la real competencia se



encuentra dentro de los distribuidores principales, es decir los propios
importadores y productores ya que en el mercado existen pocos distribuidores

como nosotros y cada uno de ellos tiene un sector y clientes especificos.

Dentro de los principales productores e importadores de los productos que
nosotros vamos a distribuir estan:

* Aceites
o Conauto
o Cepsa
o Vepamil
o Promesa

* Lubricantes — Aditivos
o Conauto — Motorex
0 Maxiauto — Simoniz
0 Torres Pefia — Bardalh
0 Target — Target

» Baterias
o MAC

o Ecuador

Las empresas que se nombraron anteriormente son aquellas que se dedican a la
importacion directa o a la produccion de estos productos, ellos serian nuestros
primeros competidores; sin que el analisis de estos, nos haga dejar de lado el
analisis de los distribuidores que se dedican a la misma actividad de nuestra

empresa como por ejemplo: Distribuidora Benavides, Full Energy, Distribuidora



Pefalosa, Importadora Disauto, etc. Como nos podemos dar cuenta existen pocos

distribuidores en el mercado pero no debemos menospreciarlos ya que ellos de

una u otra forma han logrado mantenerse en el mercado cubriendo parte de la

demanda insatisfecha del mercado.

6.5DEFINICION DE OBJETIVOS DE MERCADO

6.6

6.6.1

Captacion de mercado

Obtener el 20% del mercado local de venta de ptodwautomotrices (lubricantes,
aceites y baterias) en 1 afio.

Rentabilidad

Alcanzar un rendimiento costo beneficio del 30%addo del primer afio.
Fidelidad del cliente

Lograr una tasa de recordacion del 20% y una tasatdncioén del 15% al finalizar
el primer afo.

Cobertura

Lograr una cobertura del 20% durante el primer afio.

Satisfacciéon

Elevar el indice de satisfaccion de los clienteare80% cada afo.

ANALISIS DE LOS PRINCIPALES FACTORES DEL MERCAD O

Producto

La razon de ser de la empresa serd la distribucion de productos automotrices,

estos productos ya estan posicionados en el mercado y son consumidos por todas

las personas que tengan automovil, o cualquier tipo de medio automotor ya sea

para uso: personal familiar o laboral. Como nuestra empresa se distinguird por la

diferencia en servicio y calidad nosotros distribuiremos las marcas, mas conocidas

en el mercado y las que hayan aprobado con todos los estandares de calidad

exigidos.



El objetivo principal sera brindarles a nuestros clientes producto y servicios de la
mayor calidad y mantenerla a través del tiempo.

Niveles del producto.

» Beneficio Central:

» Estos productos cumplen con un beneficio central frente a los

seres humanos, este es el de movilizacion.
o0 Producto Genérico:

» Los productos que nosotros distribuiremos son productos
geneéricos que se lo podria definir como un liquido viscoso que

ayude al correcto funcionamiento de todo tipo de vehiculos.

o Producto Esperado:

» El producto esperado de la empresa debera tener varios
atributos dentro de lo que es la calidad del servicio y la

atencion post-venta.
0 Producto Aumentado:

= El servicio que nosotros prestaremos sera mejorado mediante
la calidad del servicio, para la creacion de una conexién con el
cliente, ya que al servicio sera personalizado y entregaremos
productos con una gran variedad y calidad, para finalmente
realizar un seguimiento post-venta.

6.6.2 Precio

Dentro de la teoria clasica la economia funcionaba como un mercado de
competencia perfecta, pura, donde los precios son la variable discrecional de la

funcion de la demanda.



Las compainiias surgen para hacer frente a una demanda insatisfecha, para lo cual
necesita de una serie de inversiones y, en consecuencia, de un elevado nivel de

recursos financieros.

Como es sabido, uno de los objetivos de la mercadotecnia es conocer la demanda

y la relacion entre ésta y las variables explicativas de la misma.

Conforme al estudio de mercado presentado se conoce las necesidades de los
clientes y cuanto estarian dispuestos a pagar por obtener los beneficios que
nuestro producto exige.
Grafico 6.01
Efectos del precio sobre las venta%
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Por otro lado hay ciertos productos en los queesip puede ser un indicador de su

calidad. El precio de venta repercute directamsolee el volumen de ventas, al tener un
mayor volumen el costo unitario se reduce y aumdjueargen unitario se mantenga o sea
menor, la utilidad total aumenta.

Gréfico 6.02
Factores que influyen sobre el precio
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Es importante considerar la Competencia y los Distiores, la Estructura de los Costos,
los Objetivos de Marketing y la Elasticidad de kntanda al momento de definir el precio
final del producto.

6.6.3 Plaza

La empresa comenzard a operar en su establecimiento ubicado al norte de la
ciudad en el sector de Parkenor Km. 6, un lugar que facilitara el manejo eficiente
de logistica en lo que respecta a rutas y tiempos de entrega. En el corto plazo,
dicho lugar estara equipado con toda la maquinaria necesaria para la
comercializacion de nuestros productos. En lo que respecta al almacenaje de los
productos, se trabajara con politicas de alta rotacion de inventarios para contar
con productos, siempre procurando mantener un inventario minimo, para

establecer los mejores costos de almacenaje.

En el largo plazo, y de acuerdo al desenvolvimiento del negocio, la idea sera
implementar un local de venta directa, para comercializar directamente nuestros
productos al cliente final sin dejar de lado nuestro objetivo inicial, esto tomando en
cuenta que el cliente final busca una diferenciacion en servicio, en muchas
ocasiones sin importar el precio.

En cuanto a lo que se refiere al canal de distribucidén, nosotros seremos los

mayoristas que facilitaran la comunicacion entre el fabricante o importador y el



minorista.

Grafico 6.03

Canal de distribucion
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Al ser parte del canal de distribucibn vamos a decir que nosotros nos
diferenciaremos en el mercado por un servicio inmediato, es decir el cliente no
cuenta con un stock suficiente y se le presento una venta importante el haré el
pedido y nosotros le despacharemos inmediatamente tomando en cuenta la
logistica y si existen pedidos adicionales para el sitio o lugares cercanos. Con ello
el cliente sentira que para nosotros es importante y que con nosotros no perdera

ventas en su local.

Ademas se debe dejar muy en claro cual serd nuestro servicio post-venta con
cada uno de los productos, por ejemplo: dentro de lo que son baterias nosotros les
bridaremos un soporte con lo que son verificaciones y reportes de garantias en un
maximo de 48 horas, adicionalmente al servicio que nosotros le prestamos,
nosotros lo capacitaremos en todo lo que se trate de verificacion de baterias y
establecimiento de garantias, sin que ello signifigue que nosotros no le

seguiremos dando soporte.

6.6.4 Promocioén

La estrategia de promocion de la empresa se edfeceel uso del Marketing Directo,
mediante el cual se llegara de forma personaliaadala uno de los clientes, con esto se
lograra conocer las necesidades insatisfechassjo® goseen y dar una solucion a sus
problemas.



Como parte de la estrategia de marketing direcforggara una base de datos sonde se
recogera informacion relevante de clientes potéexigara la empresa, la cual estara
segmentada de acuerdo al producto o servicio qoersercializa. A estos clientes se
llegara de forma directa, es decir se los visitad&idualmente con el fin de hacerles
conocer el producto y servicio mediante una cagtprdsentacion.

Para lograr posicionarse en la mente del consursgldesarrollard una imagen corporativa
compuesta por:

* Nombre Comercial: G & R Distribuidores S.A., esnembre que se ha escogido
para la empresa, e identificara nuestro serviciculd describe claramente la razén
de ser de la empresa, posicionandola rapidamengnreente del consumidor.

* Logotipo: El logotipo de la empresa se ha desadollcon el fin de evocar en la
mente del consumidor una empresa que quiere brieldanejor servicio a sus

clientes.

» Para una comunicacion y promocion eficaz los medéisen estar en armonia con
el segmento y el posicionamiento de la empresaelRose realizaran promociones
en radio y prensa escrita que nos ayuden a dej@edade la empresa en la mente de
los posibles consumidores. Para ello se utilizdrdmamientas de comunicacion

dentro y fuera de medios tales como.



En medios

» Afiches
o Tripticos
* Anuncios en revistas (Deportivas, Nutricion, Salud, dependiendo del

segmento)

Fuera de medios

» Participacion en ferias, eventos
* Promociones (Pague nueve lleve diez)
» Concursos (Ciclo paseo, Parques)

Descuentos ocasionales

La estrategia de promocion a seguir esta basada en el eje de comunicacidon mas
clasico usado por los publicistas, el copy-estrategia®®, el mismo que se apoya en
cuatro componentes: El publico objetivo, se debe definir a qué grupo de
compradores se dirige. La Promesa hecha al publico objetivo, indicar cual es la
ventaja distintiva que se propone. El Argumento o Razén de compra (Reason why)
de la promesa, es exponer los argumentos que permiten hacer real esa promesa

al cliente, transmitir los atributos del producto al consumidor. El Tono, es el estilo 0

* Jean-Jacques Lambin, Marketing estratégico, Pags. 539



la manera de expresarse en el anuncio.

Se comunicara en los diferentes medios (revistas, folletos, volantes, afiches) el
beneficio principal que nuestros clientes obtendran, a través de los servicios
prestados por nuestra empresa dejando claramente establecida la ventaja
competitiva que queremos posicionar en el mercado, la cual describimos a

continuacion:

» Nuestra ventaja competitiva estara basada en la entrega de productos de
alta calidad y un servicio de primera dandoles a nuestros clientes varias

opciones en las politicas de entrega y de pago.

6.7 ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MERCADEO

El marketing actualmente desempefia un papel clave en la determinacion y la

satisfaccion de las necesidades del cliente justo a tiempo.

Al llevar la voz del cliente a la organizacion el Marketing depende de gran manera

de un equipo que comprende el mejor personal técnico, operacional y logistico.

De acuerdo a la informacion obtenida en la investigacion de mercado (cap.3) nos
podemos dar cuenta que las necesidades del mercado es establecer una eficiente
comunicacion en los canales de distribucion, tomando en cuenta tamafio, del

canal, utilidad de los intermediarios, costos de distribucion, costos y flujos de



distribucion.
Para la realizacion de los objetivos planteados tomaremos en cuenta las
siguientes politicas:

» Politicas de negociacion con los proveedores.

» Politicas de precios.

» Politicas de servicios.

» Politicas de comunicacion, animacion y atraccion.
» Politicas de localizacion.

» Politicas de surtido.

» Politicas de merchandising.

» Politicas de credito al cliente.

» Politicas de gestion de superficies.

6.7.1 Producto

En este momento, se establecera las siguientes estrategias:

» Distribuir productos de alta calidad, totalmente posicionados en el mercado,
de marcas internacionalmente reconocidas como son: Texaco, Castrol,

Esso, Motorex, Simoniz, Bardalh, Mac.

» Distribuiremos una amplia linea de productos, que generen satisfaccion en
el cliente, abarcando varios canales en uno solo. Es decir, el cliente ya no
tendra que recurrir a varios proveedores para satisfacer varias de sus

necesidades, sino solo tendra un canal de distribucién.



Establecer los requisitos de calidad del cliente, es decir abasteceremos su

negocio de acuerdo a su mercado de clientes final.

Posicionamiento con ventaja competitiva en relacion con los competidores,
es decir nosotros vamos a darle al cliente un valor adicional que sera

nuestro servicio personalizado, basado en sistema just in time.

Esto le permitira al cliente no perder ventas de momento ya que nosotros
estaremos dispuestos a realizar entregas inmediatas, ademas de ello
implementaremos un sistema de pedidos con proyeccion via internet, esto
le permitir4 al cliente generar su propia orden de compra con una proforma
y fecha de entrega de acuerdo al pedido.

Establecer y cumplir con los atributos que los clientes requieren en el
producto, con ello decimos que cada uno de nuestros clientes puede tener
su propio mercado meta, el cual tendra diferentes necesidades y razones

de compra.

Innovar los productos de acuerdo a los avances tecnolédgicos del mercado,
con ello lo que haremos es mantener siempre productos de ultima

generacion.

6.7.2 Precio

Uno de los principales problemas que presenta actualmente el mercado es
gue los comerciantes no pueden acceder a precios de distribuidor, por ello
es que nosotros queremos brindarles la oportunidad de ofrecer al cliente

final un precio mas accesible.

El precio que nosotros ofreceremos a nuestros clientes es el precio que
ofrecen los importadores o fabricantes a los clientes cuando compran cierta
cantidad de los productos. Nosotros brindaremos los mismos precios sin
gue nuestros clientes necesiten comprar la misma cantidad, es decir que

pueden comprar uno o cinco cajas y tendran el mismo precio. Esto gracias



a que con el volumen de compras que haremos a nuestros proveedores
tendremos descuentos que en menor medida podremos trasladar a
nuestros clientes.

Estableceremos descuentos de acuerdo a la forma de pago y a las
cantidades, por ejemplo: si un cliente realiza una compra de contado tendra

un descuento adicional del 5%.

6.7.3 Plaza

La empresa estard ubicada en el norte de la ciudad en el sector de la
Panamericana Norte, donde encontramos varias bodegas donde podemos
realizar el almacenamiento de nuestros productos. Ademas es una zona
accesible de donde podemos movilizarnos y realizar las entregas con
mayor agilidad y en el menor tiempo posible, debemos tomar en cuenta que
desde este sitio tenemos acceso a las vias rapidas de la ciudad como la Via
Occidental, el nuevo cordon periférico Oriental, la Av. 10 de agosto, la Av.
Eloy Alfaro y la 6 de Diciembre. Esta ubicacion es estratégica para nuestro

sistema logistico de distribucion en un esquema just in time.

6.7.4 Promocion

Realizaremos un sistema de marketing directo en el que nos daremos a
conocer con los clientes, es decir realizaremos visitas personalizadas en las
gue les mostraremos nuestros productos y los beneficios que les podemos
ofrecer si son parte de nuestra empresa.

Implementaremos un nuevo sistema de recepcion de pedidos via Internet
mediante el cual los clientes podran acceder a toda una lista de nuestros
productos y una proforma de la posible factura del pedido realizado, con lo

gue nuestro cliente podra realizar un flujo de caja mas flexible y menos



6.7.5

apretado que le permita manejar de forma mas eficiente sus costos al
acceder a preciso de distribuidor sin tener que realizar grandes
desembolsos de dinero una vez al mes, sino pagos mas pequefos una vez
por semana. Sin embargo podremos manejar las formas tradicionales de
crédito a las que estan acostumbrados los clientes si es que éstos nos lo
requieren.

Estableceremos una politica de servicio al cliente con un servicio
personalizado y accesible a todos nuestros clientes, tomando en cuenta
gue los clientes que no estén preparados para utilizar este nuevo sistema
nuestro personal les podra ayudar tanto telefénica como personalmente y

con una accesoria de implementacion del nuevo sistema.

Matriz BCG

Dentro de nuestro plan de estudio, los productos que vamos a distribuir ya se

encuentran en el mercado, por ello realizaremos nuestro estudio con las unidades

estratégicas de negocios dentro de la matriz BCG con la informacion que nos

proporciona el mercado.

Dentro de la matriz BCG, se puede calificar a los productos de nuestra empresa

de la siguiente forma:

Producto Estrella de nuestra empresa seran aquellos de marca Havoline ya
gue es un producto que ya se encuentra en el mercado y tiene una alta
rotacion pero no muy buenas ganancias, por su competencia y constante

inestabilidad de precios en el mercado.

Producto Vaca Lechera seran los de marca Bardalh ya que estos ya estan
en el mercado y tienen una muy buena acogida dentro del mismo, nosotros
como distribuidores tendremos acceso a una negociacion que nos permita
obtener mayores beneficios.



Producto Interrogantes sera las baterias ya que para realizar un buen
ingreso en el mercado tendremos que realizar una gran inversion porque
son productos que no solo se venden por su marca sino también por el
servicio que le prestan, pero para ver rentabilidad en la venta de estos
productos se tendra que esperar mucho tiempo sin que ello quiera decir que

en algun momento se veran utilidades.

A estas categorias pertenecen las UEN que se caracterizan por tener poca
participacion en el mercado, pero altas tasas de crecimiento de la industria.
Este tipo de unidades no ha logrado afianzarse en un mercado en
expansion muy competitivo. En este tipo de UEN es necesario responderse
una pregunta importante: saber si es posible ganar una buena participacion

en el mercado y es rentable

Productos Perro son aquellos que necesitan de una gran inversion y no se
tiene utilidad pero se necesitan dentro del negocio por servicio o porque el
cliente los pide.

Grafico 6.04
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6.8

DETERMINACION DE PLANES DE ACCION

Detalla las acciones de mercadeo que se llevatab@a lo largo del afio de acuerdo al
cronograma fijado y con la finalidad de cumplir dos objetivos planteados.

El plan de accion para el afio 2008 sera:

A fin de obtener un incremento en el volumen detagnlas actividades de
mercadeo se realizaran todos los meses del affutfiearan anuncios en revistas
relacionadas a la venta de productos automotrResddicamente se colocaran
modelos que entreguen papeleria de la empresaaptgagyafias para exteriores en
eventos que concentren un gran nimero de persagateqgan afinidad por los
productos que vamos a distribuir, tales como: exede lanzamiento, promociones

automotrices, ferias del mercado automotor, etc.

Se realizaran bimensualmente actividades promdesnalirigidas a los
distribuidores y al consumidor final, por ejempglague diez y lleve once o compre

cinco y lleve seis (Valido Unicamente para presgotes de cajas cerradas).

De acuerdo a la reaccion del mercado a las promesi@l iniciar el segundo
semestre de actividades se estableceran incemgiMosolimenes de venta a los
intermediarios. A mas del margen de ganancia estmlol comisionara por

unidades vendidas.



* Se negociara con los proveedores la colocacibnadegptas y vallas publicitarias
en las principales calles de la ciudad para quendo el logo de nuestra empresa

promocionemos sus productos y esto nos ayude andisroostos de publicidad.

* Semestralmente se medira el indice de satisfac®gbiliente mediante encuestas
telefénicas que las realizaremos con nuestro prg@osonal desde nuestras

instalaciones.

» Se establecera alianzas estratégicas con empregasdilictos complementarios en

presentaciones individuales para que se vendaog@ombos).

6.9 SISTEMAS DE CONTROL

La finalidad de este proceso es el de evaluar sistematicamente el cumplimiento de
los objetivos y estrategias en el plan de marketing con el fin de realizar las
correcciones necesarias sobre la marcha o simplemente verificar el buen

desempefio de las acciones.

Dentro de este sistema se debe mantener un cronograma de actividades en el que
se tome en cuenta los horarios normales de trabajo y la planificacion de este
proceso de evaluacién. Como primer paso se escogera a cada una persona de
cada departamento que pueda evaluar las actividades del mismo con un enfoque
en cada area, ademas se tomara en cuenta siempre el rendimiento financiero que
se obtenga en cada uno de los cierres mensuales en base a la presentacion de los

Estados Financieros y su andlisis.

Por otro lado tomando en cuanta que una de las principales estrategias del plan de
marketing se enfoca en el servicio al cliente justo a tiempo se debe evaluar el

cumplimiento del mismo, dejando planteado los tiempos y recursos necesarios



para el fiel cumplimiento de la estrategia.

El cronograma de actividades debe estar basado en las actividades de cada
departamento por lo que cada uno de los jefes del departamento estaran a cargo
de la presentacion de este cronograma en los cinco primeros dias del mes y se
confirmara el cierre de las actividades mensuales el dltimo dia de cada mes, asi
también cada uno de los departamentos tendra la potestad de determinar,
organizar y ejecutar sus actividades sin que ello interrumpa o limite las actividades

de otro de los departamentos.



CAPITULO VII.

PLAN FINANCIERO

En este momento es en el que verificaremos que tan factible financieramente es
este proyecto, lo que estamos buscando es cuantificar todos los aspectos que
hemos venido encontrando en el proceso de desarrollo de nuestro plan de
negocios.

Dentro del plan financiero tomaremos en cuenta los siguientes aspectos:

* Inversion requerida

* Presupuesto de ingresos y gastos
» (Gastos pre operacionales

* Formas de financiamiento

» Estados financieros proyectados
» Evaluacion financiera

» Determinacion de los objetivos financieros

7.1 OBJETIVOS DE PLAN FINANCIERO

» Establecer el margen de utilidad mas acorde al mercado de competencia
como al mercado meta al que nos estamos dirigiendo.

» Controlar el exceso de gastos innecesarios que nos hagan incurrir en
salidas de dinero que afecten el buen funcionamiento del flujo de caja.

* Realizar proyecciones de ventas que nos permitan mantener un stock de
inventarios acorde a nuestras necesidades, esto para evitar el manejo
excesivo de stocks que nos genere costos adicionales, pero al mismo

tiempo no dejar que nuestras bodegas sean subutilizadas.



* Proyectar nuestras posibles necesidades ya sea de ayuda externa como
interna para el correcto manejo comercial de nuestras cuentas
bancarias, y evitar problemas que a futuro nos generen posibles
inconsistencias en el correcto desarrollo y funcionamiento de nuestra

empresa.

7.2 INVERSION REQUERIDA

Dentro de la inversion inicial y financiamiento se detalla activos fijos, diferidos,
y capital de trabajo, la inversion se realizara una parte por los socios que para
nuestro caso son tres y se dividira de la siguiente manera:

Uno de los socios realizara un aporte en efectivo de $ 10000,00 (diez mil
ddlares americanos). El segundo socio aporta con una camioneta valorada en
$ 10000,00 (doce mil délares americanos). Y el tercer socio realiza un aporte $
9300,00 (nueve mil trescientos dolares americanos) y una computadora portatil

valorada en $ 700,00 (setecientos dblares americanos).

Tabla 7.01
INVERSION INICIAL
APORTE DE LOS SOCIOS
1 Socio 10000.00
2 Socio 10000.00
3 Socio 10000.00
Total 30000.00

7.2.1 Inversién Neta Requerida

La inversion neta requerida para la puesta en marcha de nuestro negocio trata
de recopilar la mayor cantidad de posibles gastos en los que podemos incurrir
para el desarrollo del mismo, ya que el andlisis detallado de los recursos



financieros para el arranque y desarrollo del negocio son una de las partes mas

importantes del negocio.

De acuerdo a las necesidades que nuestro negocio presenta, podemos ver que
vamos a requerir de un monto aproximado de $ 33755,00 para la implantacion
y el desarrollo del negocio. La inversién inicial incluye activos fijos, capital de
trabajo, gastos de publicidad para el primer afio, activos intangibles y otros

varios.



G&R DISTRIBUIDORES
I. CAPITAL DE INVERSION INICIAL Y FINANCIAMIENTO DE SU CAPITALIZACION.

INVERSION INICIAL

CAPITAL DE INVERSION INICIAL

Tipo de Inversion Rubro Monto Monto
Total
Pre-operacionales:
Gastos previos: Constitucién de la empresa 1140.00
Vehiculo para distribuir los productos
Gastos fijos (camioneta) 10000.00
Total Inversion Preoperacional ........ceeeeeeeeeeeeeerueeeeeessssccecccsessssseeceeeeeeeneenes 11140.00
Inversion de capital
Bienes Inmuebles: Adecuacién Red Telefénica 250.00
Arriendo Oficinas 600.00
Bienes Muebles: 5 computadores + Impresora 2500.00
2 teléfonos +1 fax 210.00
2 Archivadores 180.00
3 Vitrina Exhibidor de productos 450.00
6 Escritorios 900.00
Total Inversion Capital ......ceeuiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeees 5090.00
Inversion de Trabajo:
DE INVENTARIOS
Gastos fijos Remuneracion del Jefe de Bodega 300.00
Remuneracion del auxiliar de Bodega 200.00
Gastos Variables Compra de productos inventario 12475.00
TOtal POAUCCION uuuuueeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieteeeeeeeeeeeeeeeeesessssseesssssssssssssssseseseees 12975.00
DE ADMINISTRACION
Gastos fijos Material de Oficina (varios)(1) 100.00
Servicios Basicos (luz, agua, teléfono) 200.00
Salario Gerente General 500.00
Salario Jefe Administrativo 400.00
Salario Contador 350.00
Total AdmIiNiStracion ......coiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 1550.00
DE COMERCIALIZACION
Remuneracién Jefe Comercial 400.00
Remuneracion 2 Vendedores 480.00
Combustible 200.00
Total ComercialiZACIiON ....uuueeeeeeeeeeniiiciiiiiiiiiieiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeseesesesssssssssssssses 1080.00
DE PROMOCION Y PUBLICIDAD
Gastos ICosto del plan de promocion | 1440.00
Total Promocion y Publicidad ......ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinninn 1440.00
DE FINANCIAMIENTO
Gastos: ICuotas de seguros 1 vehiculo | 480.00
Total Financiamiento .....ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 480.00
TOTAL INVERSION DE TRABAJO 17525.00)
Capital Inversion Inicial 33755.00|




Dado las grandes cantidades de dinero que necesitamos para el buen
funcionamiento del negocio hemos llagado a la conclusion que los socios
aportaran con el 88.88% del capital y el restante lo financiaremos con un
préstamo en el Banco del Pichincha con un interés del 16,27 a un plazo de 3

anos.

Tabla 7.01

FINANCIAMIENTO DE INVERSION

FUENTE VALOR %
CAPITAL PROPIO SOCIOS 30000.00 88.88%
CREDITO 3755.00 11.12%
TOTAL 33755.00 100%

7.2.2 Presupuesto de ingresos y gastos

El objetivo principal de esta proyeccién es realizar una proyeccion de las
ventas que se realizardn en el corto plazo es decir durante el primer afio de
negocio y establecer los gastos en los que se va a incurrir y si las ganancias
obtenidas van ha poder cubrir los gastos tanto administrativos, como

publicidad, comercializacion, etc.

Este presupuesto nos ayudara a controlar los gastos innecesarios y a realizar

un mejor manejo de los ingresos que genera la actividad del negocio.(ver

anexo 3)

7.2.3 Gastos pre operacionales

Los gastos pre operacionales son aquellos en los que incurriremos antes de

realizar la propia actividad del negocio, como por ejemplo: gastos de



constitucion, adecuaciones del local, etc. Sin los cuales no se podria realizar la

actividad del negocio.

7.2.4 Estados de Resultado Proyectado

El estado de resultados proyectado refleja la obtencion de utilidades para el
afo 2008 alcanzando la cifra de $ 10.859.93 después de haber sido tomados

en cuenta los rubros de participacion a empleados e impuestos.

7.24.1 Flujo de Caja

De acuerdo a los resultados obtenidos en el flujo de efectivo podemos darnos
cuenta que debemos tener un saldo en caja a favor del 10 % de los ingresos
totales en el mes para poder cubrir cualquier contratiempo, tomando que
debemos tener un flujo constante de un minimo de $ 20.000 para poder cubrir

todas nuestras obligaciones (ver anexo. 3).

7.2.4.2 Estado de Perdidas y Ganancias

De a cuerdo a las proyecciones realizadas estamos en la capacidad de
empezar a ver una recuperacion de la inversion desde el primer afio de
funcionamiento, pero nos muestra una gran facilidad de incursionar en politicas
de descuento innecesarias que nos pueden hacer perder dinero y desequilibrar

la empresa en el mercado.

El analisis del proyecto financieramente es totalmente factible, siempre y
cuando se establezcan politicas claras desde el inicio de sus actividades para
evitar posibles desajustes innecesarios es nuestro presupuesto, sin que ello

quiera decir que el mismo no sea flexible, pero mientras mas apegado se



encuentre lo real a lo presupuestado podremos llegar a las metas proyectadas

tanto en ventas como en utilidades.

7.2.4.3 Balance General

Otro punto en el que debemos tener mucho cuidado es en el exceso de gastos
innecesarios, con los cuales podemos inflar los egresos y poder una barrera en

| obtencion de utilidades.

Uno de los puntos que mas debemos cuidar es el crédito con proveedores ya
gue este punto sera el que nos permita brindarles un mayor plazo a nuestros
clientes, por lo que el flujo de efectivo es la mejor herramienta tanto de cobro
como de pago y asi poder llevar un control de la cartera vencida y posibles

pérdidas.

Mantener una constante negociacion con nuestros proveedores nos permitira
realizar un proceso de mejoramiento continuo que nos ayude a estar en una
constante cadena de retroalimentacion para obtener mayores beneficios que

en un porcentaje podamos pasarlos a nuestros clientes meta.

7.3 EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO.

Al realizar un analisis financiero del proyecto vamos a encontrarnos con varios
puntos en los que vamos a ver que tan rentable es ingresar al negocio, o
cuanto tiempo tenemos nuestro inventario en bodegas, cuales son nuestros

tiempos en cobros. Este tipo de analisis nos permitird mejorar nuestros flujos



de efectivo, nuestra cartera de cobros y asi podremos ser mas eficientes tanto

con nuestros clientes como con nuestros proveedores.

7.3.1 Valor Actual Neto

Es la suma algebraica del valor presente de los flujos de efectivo de una inversion,

descontados con una tasa de rendimiento minima aceptable o TREMA.

7.3.2 Tasa Interna de Retorno

Es la tasa que hace que al descontar los flujos de efectivo, el VAN del proyecto
sera igual a cero debido a que los flujos de efectivo positivos y negativos son

iguales en el presente.

7.3.3 Indice de Rentabilidad

» Dentro de este analisis tenemos varios indices para analizar como el
indice de rentabilidad del patrimonio; el cual mide el rendimiento o el
pago a los accionistas por haber invertido recursos en la empresa , este
es un indice porcentual que nos permite establecer su costo de
oportunidad, debe ser mayor que otra alternativa, para que el proyecto
sea rentable.

» Dentro de los indices calculados encontraremos el margen de utilidad
bruta el cual mide el porcentaje de cada dolar de ventas que queda
después de que la empresa pago sus productos, cuando mayor sea el
margen de utilidad bruta y menor sea el costo relativo de la mercaderia

vendida.

* El indice de margen de utilidad operativa mide el porcentaje de cada
dolar de venta que queda después de deducir todos los costos, y gastos



gue no sean de intereses e impuestos. Representa la utilidad pura

obtenida para cada délar de evento.

El indice de margen de utilidad neta calcula el porcentaje da cada ddlar
de ventas que queda después de deducir todos los costos y gastos,
incluyendo los intereses e impuestos. Cuando mas alto sea el margen
de utilidad neta de la empresa, este margen se utiliza para medir el éxito

de la empresa en relacion con las utilidades sobre las ventas.



CAPITULO VI

CONCLUSIONES

El sector automotriz constituye para el Ecuador una oportunidad de crecimiento
con amplias posibilidades de expansién, la misma que actualmente no ha sido
explotada en su totalidad. Sin embrago la coyuntura en la cual nos encontramos
nos obliga a buscar nuevas oportunidades, presentando asi ideas innovadoras en
las que se busca la diferenciacion del producto o servicio, en comparacion con la
competencia; en base a un estudio de mercado adecuado con analisis de
diferentes escenarios que se presentan tanto en el entorno interno como externo
de la empresa que viene acompafiado con el analisis financiero que determinara

cuan factible y rentable es el negocio.

Nuestra empresa surge como una propuesta innovadora que pretende satisfacer
las necesidades insatisfechas del sector automotor mediante la implementacion
de una Empresa Distribuidora de Productos Automotrices: baterias, aceites y

lubricantes en el Distrito Metropolitano de Quito.

De acuerdo a todo el estudio realizado, en cuanto al giro de negocio, podemos

concluir lo siguiente:

1. Existe un mercado representado por el 65% de la muestra insatisfecho por
el servicio que presta nuestra competencia directa, por lo tanto es nuestra
oportunidad de ingresar al mercado cubriendo en primera instancia a ese
segmento de mercado insatisfecho y posteriormente abrirnos paso en el

resto de mercado.



El mercado actual esta Unicamente cubierto por pocos mayoristas
(distribuidores directos), tales como: Full Energy, Distribuidora Benavides,
Distribuidora Pefalosa entre otros, lo que ocasiona que el mercado tenga

varias deficiencias en la cobertura y prestacion de servicios.

La razon fundamental por la que nuestro cliente meta se encuentra
insatisfecho es por el incumplimiento de sus proveedores actuales en los
tiempos de entrega en pedidos emergentes. Es por esto que nuestro
negocio enfocara todos sus esfuerzos para la ejecucion y cumplimiento de

la estrategia del servicio personalizado basados en el sistema just in time.

De acuerdo a la investigacion de mercado los productos de mayor rotacion
en el segmento al cual nos dirigiremos son los aceites, aditivos y baterias
de marcas reconocidas y ya posicionadas en el mercado, por lo tanto
nuestro negocio tiene la ventaja de que no tiene que posicionar y dar a
conocer un nuevo producto, que siempre conlleva mayores esfuerzos hasta
gue el mercado pruebe las caracteristicas, funcionalidad y calidad de los
mismos. Esto prueba una vez mas que el giro del negocio esta bien

enfocado al querer cubrir una necesidad de servicio.

Al ser la preferencia de nuestro cliente meta productos de marcas
reconocidas como Havoline, Castrol, MAC, Bardalh, entre otros, nuestra
empresa debera realizar negociaciones directas con los importadores y
representantes de esas marcas por volumen de compra de tal manera que
podamos cubrir dos aspectos. El primero, brindar a nuestro cliente un
producto de calidad reconocido a nivel mundial y aceptado por su
consumidor final y el segundo poder ofrecer a nuestro cliente

financiamientos convenientes para el abastecimiento de su negocio.

La comunicacion y promocién juegan un papel fundamental en el éxito del

negocio, ya que para poder alcanzar los volumenes de venta deseados, es



primordial que el negocio se posicione fuertemente en nuestro target,
mediante el ofrecimiento y cumplimiento de nuestra diferenciacion en el
servicio frente a nuestra competencia,

7. El proyecto es totalmente factible debido a que las proyecciones realizadas
muestran un crecimiento de la empresa del 40% anual con lo que se
generaria un 8% de utilidad neta final adicional a la del afio anterior.
Debemos tomar en cuenta que estamos en un mercado variable en el que
existe una tendencia totalmente creciente por lo que los porcentajes que
acabamos de mencionar tendran una propensién creciente con respecto al

mercado actual.

8.2 RECOMENDACIONES

La recomendacién en general del presente proyecto radica en la necesidad de
impulsar al negocio para que este logre posicionarse en el mercado y obtenga

mayor rentabilidad.

1. Los resultados financieros deben basarse en proyecciones de ingresos,
costos y gastos cuyos resultados se veran reflejados en el balance y en los
estados financieros de la empresa. Para esto se debe considerar diferentes
variables internas y externas que afecten directamente a la operacion de la
empresa, ya que si por algan motivo las variables econdmicas sufren algun
cambio abrupto que afecte a los rubros de gastos y costos en los que
incurre la empresa, podamos buscar medidas de contingencia que nos

ayuden a superar el posible escenario.

2. La empresa debe desarrollarse bajo una estructura flexible mientras logra
posicionarse, es decir debera tener la capacidad de acoplarse a diferentes
situaciones que puede presentar el entorno del mercado al cual nos

dirigimos, pues dependemos del crecimiento de la industria automotriz en



cuanto se refiere al ensamblaje e importacion de automotores y la

innovacion de tecnologia que estos apliquen.

Nunca perder de vista el objetivo del negocio y los preceptos bajo la cual
fue creada, que es la Distribucion de productos automotrices de calidad
con atencion personalizada y con el cumplimiento de tiempos de entrega

para la completa satisfaccion de nuestros clientes.

Al enfocarse nuestro negocio en la diferenciacion por servicio, este nunca
debe olvidarse de retroalimentarse sobre las expectativas del cliente y las

nuevas necesidades que este vaya desarrollando a través del tiempo.

A largo plazo y conforme vaya desarrollandose la implementacion de este
proyecto y la empresa vaya posicionandose con el cliente meta debe ir
considerando nuevos clientes potenciales, a fin de buscar expansion en el

mercado a nivel Nacional.

Implementacion de un sistema de pedidos por Internet, en el cual nuestro
cliente podra tener acceso a todos los productos que distribuyamos y en
gue podra generar su propia proforma para un mayor control de sus

pedidos tanto en volumen como su parte econémica.

Es importante considerar que parte de las ganancias que se obtenga por el
desarrollo del negocio deben utilizarse para una nueva reinversion en los

recursos de la empresa.

La publicidad debe ser un aliado muy importante, no solo el momento de la
puesta en marcha del negocio sino durante todo su desarrollo. Gran parte
de la prosperidad del negocio dependera de la campafa publicitaria con la

gue el negocio se de a conocer.



9. Finalmente, pero no la menos importante, es la de implementar una cultura
organizacional adecuada que permita el desarrollo del talento humano del
cual este conformada la empresa y que permita al cliente identificarse con

nuestros preceptos.



BIBLIOGRAFIA

. GARCIA/GARZA/SAENZ/SEPULVEDA. ‘“FORMACION DE

EMPRENDEDORES” Compafia Editorial Continental Séptima

Reimpresién México 2007.

. TAMAYO Wilson Marifio “GUIA PARA CREAR UNA EMPRESA SIN

DINERQO” Editorial Ecuador F.B.T. Cia. Ltda. Primera Edicion: mayo
2003.

. ARELLANO, Rolando. “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR".
Editorial McGraw Hill. Primera Edicion. México 2002.

. FLOR, Gary. “Guia para elaborar planes de negocios”. Editorial Graficas
Paola. Primera Edicion. Quito 2006.

. HAIR, Joseph. “INVESTIGACION DE MERCADOS". Editorial McGraw
Hill. Segunda Edicion. México 2004.

. HUGHES, David. “ADMINISTRACION DE VENTAS”. Un enfoque de
orientacion profesional”. Editorial Thomson. México 2000.

. DIEZ de Castro. “DISTRIBUCION COMERCIAL”. McGraw Hill. Segunda
Edicién. Espafia 1997.

. GARZA Mario. “PROMOCION DE VENTAS”. Compaifiia Editorial
Continental. Primera Reimpresion México, 2003.

. ROBBINS Stephen P. COULTER Mary. “ADMINISTRACION". Prentice
Hall. Sexta Edicion 2000.

10.OCHOA setter Guadalupe. “ADMINISTRACION FINANCIERA” McGraw

Hill. Primera Edicion 2002.

11.STANTON Etzel Walter. “FUNDAMENTOS DE MARKETING” McGraw

Hill. Undécima edicion México 2000



