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TECNISHOP
1. RESUMEN EJECUTIVO

Esta tesis se desarrolla como la respuesta a dos problemaéticas siendo la
principal la de encontrar un factor diferenciador que permita a AutoShop
posicionarse en la mente del consumidor como el Unico concesionario de
vehiculos de uso que brinde respaldo pos venta a los vehiculos ofertados e
implemente una unidad de negocio que pueda alcanzar niveles de rentabilidad
autosustentables en un nicho de mercado especifico. Con el objetivo de la auto
sustentabilidad se desarrollard un plan estratégico que permita que la unidad de
negocios alcance niveles de venta necesarios para que con la capacidad instalada
pueda cumplir las metas propuestas que en esta tesis seran planteadas.

El plan de negocios por ende serd dirigido principalmente a lograr este
objetivo dejando para un analisis diferente los beneficios que el tecnicentro como
diferenciador podria ocasionarle a AutoShop. Desde Octubre de 2012 se
implemento como plan inicial un primer modelo de negocios con la instalacion de
tres bahias de trabajo con el fin de probar una evidencia de consumo y conocer
mas de cerca las expectativas de los clientes para de acuerdo a ello desarrollar
posteriormente un producto que cumpla con los requerimientos de ellos; el
financiamiento de esta maquinaria fue en su totalidad realizado con crédito tanto
bancario como directo con proveedores lo que facilité durante la primera etapa el
sentar las bases de una estructura que permita crear un ambiente de facilidad de
negocios al establecer a Tecnishop como cliente apto para crédito con todas las
empresas de apoyo y proveedores, adicional a ello calificarse con entidades
crediticias para la aceptacion de pagos con tarjetas de credito por parte de los
clientes lo que ocasiona un mejor manejo de indices financieros al hacer todos los
cobros de contado.

El producto que se desarrolla es el “Plan de Mantenimiento Preventivo
TecniShop” el mismo que busca la fidelizacion de los clientes al brindarle
posibilidades de registro de mantenimientos histéricos de sus vehiculos a través
de una cultura enfocada al cliente externo e interno asegurando un flujo de ellos
en el tiempo al convertirnos proveedores fijos de servicios para sus vehiculos. Se
ha escogido un nicho de mercado que es muy atractivo en cuanto a volumen y
mas aun que para el cumplimiento de las ventas es necesario captar a solo el
0.20% de ellos lo que conlleva a que sea alcanzable y real lo propuesto.

En el desarrollo de la tesis sera analizado un plan estratégico y comercial
que constituye el factor critico de éxito del alcance de las ventas debido a que con
el fin de cumplir con los objetivos es necesario estructurar una cartera de clientes
fieles y darles el seguimiento para que con una tasa de consumo prorrateada de
mantenimientos requeridos puedan brindar a la unidad de negocios niveles de
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rentabilidad deseados. Por ello es critico que las herramientas usadas en el Mix de
Marketing alcancen niveles de eficiencia con respecto a atraer y retener el nimero
de clientes necesarios.

En el plan de operaciones se lleva a cabo el estudio de procesos y
capacidad instalada y ocupada de la unidad de negocios, el flujograma de los
servicios brindados es analizado para establecer medidas de mejora en base a que
esta capacidad alcance progresivamente niveles mayores de ocupacion para
reducir los tiempos de espera y poder alcanzar mayores niveles de rentabilidad en
base a un incremento de 6rdenes de trabajo por el aumento de la capacidad.

Para alcanzar los niveles de produccion necesarios se elaborara y detallara
un plan de incentivos dirigido a mejorar niveles de ingresos de las personas con
constante contacto con los clientes para promover como estrategia de push la
venta de servicios adicionales por cada visita de ellos. Todos estos objetivos tanto
comerciales, de recursos humanos y operacionales se pondran en numeros en el
plan financiero el cual busca afirmar la hipotesis principal planteada en esta tesis,
la de probar la rentabilidad de un negocio como centro de costos en base a la
elaboracion de una cartera de clientes externos que permita a su vez facturar
niveles necesarios para cubrir en su totalidad la operacién de TecniShop con un
sistema de depreciacidn de activos acelerada que permita una re inversion en el
mediano plazo para mejoras en las instalaciones y servicios adicionales.



2. MARCO TEORICO
2.1. Teorias para desarrollo e implementacion de un Startup.

2.1.1. Pivote

El término ‘Pivote” se refiere a alguna modificacion en los pilares que
conforman un modelo de negocio con la finalidad de adaptarse rapidamente a
algun cambio de comportamiento del consumidor o del entorno que requiera que
el producto o servicio se adapte al mismo por alguna experiencia pasada, el
término fue introducido por Eric Ries

(Riggioni) “El término, introducido por el empresario y asesor de riesgo Eric
Ries, se utiliza para describir a las nuevas empresas inteligentes que cambian de
direccion rapidamente, basados en lecciones aprendidas. Es el concepto de
utilizar el pasado, y mas especificamente su experiencia reciente, para determinar
una nueva direccion para su proximo paso, partiendo del punto actual”

2.1.2. Emprendimiento

Eric Ries, en su libro “The Lean Startup” se refiere a la armonia de
diversos factores en un emprendimiento y como el mismo empieza con una
vision, la estrategia para desarrollar esta vision, la misma que él denomina el
pivote, y el producto que es el resultado de la implementacion de la estrategia en
un modelo de negocio definido. Hace énfasis en la importancia de una correcta
administracion en un negocio de emprendimiento y como esta puede evitar
fracasos.

(Ries, 2011) “Un emprendimiento tiene vision, estrategia y producto. La vision de
un emprendimiento es su verdadero norte o destino en mente: crear un negocio
que cambie o dirija el mundo. La estrategia es el como alcanzar la vision. Incluye
al modelo de negocio, el mapa de producto, el punto de vista acerca de los socios
y competidores asi como las ideas de quién seran los clientes, el producto es el
resultado de esta estrategia” (Traducido al espaniol por QOzarga Blog
WWW.0zarga.com)

2.1.3. Producto Viable Minimo

El desarrollo de un producto Viable Minimo sugiere la creacién de un
producto o servicio y testearlo en un mercado el cual permita un estudio del
comportamiento real del consumidor en base a nuestra oferta, para obtener un
rapido aprendizaje del mercado y adaptar o modificar la oferta para que cumpla
los requerimientos definidos en base a un proceso consistente de tres etapas:
Construir, medir y aprender.

(Diaz, 2012)”Parte del supuesto de que una Startup es una organizacion
temporal cuyo objetivo es encontrar un modelo de negocio viable y escalable
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mediante una serie de experimentos que sirven para aprender en medio de un
cotexto de incertidumbre. Teniendo claro este supuesto, la metodologia Lean
Startup propone un ciclo de aprendizaje enfocado en el cliente y no en el
producto. La idea es desarrollar un MVP (Producto viable minimo), que es un
prototipo de nuestro producto con sus caracteristicas fundamentales, para poder
testearlo en clientes reales y maximizar nuestro aprendizaje sobre el negocio, el
producto y el mercado. Este ciclo de aprendizaje se compone de 3 etapas:
Construir, Medir y Aprender.”

2.1.4. Modelo Canvas

El modelo Canvas es una herramienta usada para definir nueve factores
claves de un negocio y ponerlo a manera de analisis general en un documento que
permita la modificacion individual o grupal de varios de ellos para crear un nuevo
pivote que permita una adaptacion mas rapida a cualquier cambio de mercado que
afecte al proyecto o Startup.

(Quijano, 2013) “El Método Canvas consiste en poner sobre un lienzo o cuadro
nueve elementos esenciales de las empresas Yy testar estos elementos hasta
encontrar un modelo sustentable en VALOR para crear un negocio exitoso, hace
parte de la metodologia Lean Startup que junto al Producto Minimo Viable ponen
a su mano herramientas muy sencillas de probar cual puede ser el producto o el
servicio mas viable para las empresas en crecimiento. ”

2.2. Teorias para el Andlisis de la industria

2.2.1. Las 5 fuerzas de Porter

La Teoria de las 5 fuerzas de Porter define que existen 5 factores externos
que inciden en el desempefio y rentabilidad econdémica de una organizacion y que
ésta deberia analizarlos para establecer las amenazas que podrian afectar
directamente el performance y tomar acciones que disminuyan el riesgo de los
efectos que éstos podrian ocasionar.

(Marketing Publishing Center, 1990) “El modelo de Porter aporta una nueva
vision para el analisis de la situacion de competencia que existe dentro del sector
que se esta analizando. Porter sefiala la existencia de cinco fuerzas que van a
determinar el nivel y las caracteristicas de la competencia existente: a) Nivel de
competencia b) Entrantes potenciales c¢) Sustitutos d) Proveedores e)
Compradores.

2.2.2. Cluster Econémico

Un cluster econdmico son las aglomeraciones geograficas de varios entes
econdémicos que ayudan a que una industria se desarrolle de una manera eficiente
proveyendo una sinergia entre todos los participantes y un ambiente de apoyo que
permita que los esfuerzos de cada uno de ellos sean en beneficio global. Lo que se
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ha hecho en esta tesis es aplicar el concepto de un cluster econémico a una escala
de micro economia mapeando la industria en estudio y aplicando los mismo
conceptos usados por Porter a un nivel empresarial.

(Cluster Econdmico, 2008) “Michael Porter (1999), de la Universidad de
Harvard, dice que “los clusters son concentraciones geogrdficas de empresas e
instituciones interconectadas que actuan en determinado campo.”

A partir de Porter mucho se ha escrito sobre el concepto de Cldster. Se dice por
ejemplo que existen Clusters integrados verticalmente en donde las industrias se
enlazan a través de la cadena de suministros y clusters integrados
horizontalmente en donde las industrias comparten una base comdn de
conocimientos, un mercado similar para sus productos y utilizan tecnologias,
recursos humanos y/o recursos naturales similares.”

2.3. Teorias para el plan de Marketing

2.3.1. Definicion de Marketing

El marketing es una herramienta que permite al proyecto, organizacion o
negocio la elaboracién de un producto o servicio con un valor agregado percibido
por el cliente y la manera como éste debe ser ofrecido a través de canales
indicados para satisfacer las necesidades de un grupo especifico.

(Kotler, 2006) “El marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes"”(Pag. 7)

2.3.2. Mix de Marketing

Para una eficiente elaboracién de un plan de Marketing, se sugieren
analizar diversos factores que tienen una relacién directa tanto con el
producto/servicio ofrecido como con el mercado al que se apunta, para alcanzar
altos niveles de eficacia en las metas propuestas es necesario el analisis de:
Producto: bien tangible o servicio que se ofertard, todos sus componentes técnicos
y el valor agregado que éste brinda a los consumidores.
Precio: el valor econémico definido que los clientes estarian dispuestos a pagar
por el producto/servicio en oferta.
Plaza: el lugar fisico por el cual el producto/servicio es brindado y los canales por
los cuales los consumidores pueden hacer uso de éste junto con la fuerza de ventas
que ayuda a colocarlo en el mercado.
Promocién: las herramientas promocionales usadas para un alcance efectivo del
mensaje al nicho de mercado al que se quiere llegar.

(Grande, 2005) "EIl conjunto de las actividades de marketing que las empresas
desarrollan para situar los productos en los mercados, denominado mix de
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marketing, y que basicamente incluye decisiones de producto, precio distribucion
y comunicacion.” (Pag. 76)

2.3.3. Posicionamiento

El término posicionamiento se refiere al lugar que el producto o servicio
ofrecido a través de una marca ocupa en la mente del consumidor, este
posicionamiento estd dado por dos factores que definen el mismo. La
segmentacion del mercado a la que el producto/servicio estd dirigido y las
actividades de diferenciacion aplicadas que ubiquen a la marca en una posicion
que busque la planificacién comercial a través de las herramientas usadas en ella.

(Garaigordobil, 2005) “El posicionamiento es la toma de una posicion
concreta y definitiva en la mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se
dirige una determinada oferta u opcion. De manera tal que, frente a una
necesidad que dicha oferta u opcion pueda satisfacer, los sujetos en perspectiva
le den prioridad ante otras similares. (Pag. 96)”

2.4. Teorias para el plan de operaciones

2.4.1. Flujograma de procesos

El flujograma es una representacion grafica de las diferentes actividades y
tiempos de duracion que conforma un proceso o servicio en el caso de esta tesis,
el flujograma serd usado para determinar la capacidad instalada de acuerdo a los
recursos asignados para la realizacion del mismo.

(Mejia, 2006) "Es un método para describir graficamente un proceso, mediante la
utilizacion de simbolos, lineas y palabras similares. Permite conocer y
comprender los procesos a través de los diferentes pasos, documentos y unidades
administrativas comprometidas”. (Pag. 81)

2.4.2. Capacidad

La capacidad se refiere en el tema en cuestion al nUmero de procesos o
servicios posibles que pueden ofrecerse de acuerdo a los recursos que limitan esta
output, en este caso son las bahias de trabajo y el personal, su capacidad es dada
por las horas de trabajo disponibles en un periodo determinado y de acuerdo al
flujograma de procesos se determina la capacidad ocupada de la proyeccion.

(\Vértice, 2008) "Capacidad es el maximo Output de un sistema, en un periodo
determinado y bajo unas condiciones ideales. La unidad de medida suele ser
diferente si el sistema utiliza produccién continua, repetitiva o intermitente".
(Péag. 81)

2.5. Teorias para el plan de Recursos Humanos

13



2.5.1. Cultura

La Cultura empresarial es el conjunto de normas y valores por los que una
organizacion se rige, hay pilares que definen esta cultura y acciones que en el dia
a dia demuestran la orientacién que el equipo de trabajo apunta permitiendo una
armonia y mejor desenvolvimiento de los involucrados en los procesos.

(Thévenet, 1992) “La Cultura Corporativa, tal como la describe Bosche, vuelve a
tomar los diversos componentes: - valores: es lo que una empresa considera lo
que es el bien o es el mal (...) — ritos para la celebracion de acontecimientos
notables (...) — simbolos materiales u orales (...) — mitos (...)” (Pag.23)

2.5.2. Remuneracion Salarial

La remuneracion salarial esta definida por cuatro ejes: Plan de desarrollo,
ambiente laboral, beneficios e incentivos. Los incentivos suelen ser una
remuneracién variable calculadas en base al desempefio sobre una actividad
especifica, en el caso de TecniShop y como se lo explica en secciones posteriores,
se calcula un incentivo variable de acuerdo a cumplimiento de ventas de servicios
especificos como parte de una estrategia de push a través de los técnicos
especializados.

(Casas, 2002) "Por retribucion variable entendemos aquella parte de la
retribucion total que esta directamente relacionada con alguna variable medible
y, por tanto, depende de los resultados obtenidos." (Pag. 63)

2.5.3. Organigrama funcional

En una organizacion pequefia, muchas veces el organigrama no esta
definido por sus niveles jerarquicos sino por las funciones que los miembros del
equipo desempefian siendo incluso muchas veces una persona quien desempefie
dos actividades diferentes en una organizacion, con el fin de una mejor evaluacion
de sus actividades suele clasificarlas por la naturaleza de la misma accion y puede
estar a cargo de personal que jerarquicamente no esté definido bajo su mando pero
si por las actividades que le competen al cargo.

(Cohen, 1991) “La ‘estructura organizativa funcional’ es, por otra parte, la
consecuencia directa mas frecuente del ‘enfoque cldsico’ de la organizacion. La
importancia dada al agrupamiento en favor de la especializacién pone todas las
actividades similares (por ejemplo todas las actividades de almacenamiento de
datos) bajo la direccion de un ‘director funcional’” (Pag. 105)

2.6. Teorias para el Plan Financiero
2.6.1. Indicadores de Gestion

Para una eficiente administracion y dentro de los procesos de planificacion
es necesaria la estipulacion de indicadores que nos ayuden a medir los resultados
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obtenidos de la gestion dentro de un periodo determinado; dichos resultados nos
ayudaran a tanto medir el cumplimiento de objetivos en un periodo como a trazar
nuevas metas basados en indicadores de gestion historicos. Pueden usarse para
ello herramientas como los cuadros de mando.

(Salgueiro, 2001) “Solo se puede mejorar aquello que se puede medir” (Pag. 2)

2.6.2. Flujo de Caja

El flujo de caja se refiere al flujo real de efectivo que tiene un proyecto,
para el calculo del mismo, al margen neto se le suman los gastos que no son
considerados como desembolsos para obtener el desembolso real de gastos del
periodo, a ello también se le suma los desembolsos hechos por pagos de deuda e
inversiones en activos para obtener el flujo de caja libre.

(Amat, 2002) “El flujo de caja se calcula ariadiendo a la utilidad neta aquellos
gastos que no generan desembolsos de tesoreria, tales como las depreciaciones y
las provisiones.” (Pag. 24)

2.6.3. WACC

El costo ponderado de capital es un concepto que se aplica para la
valoracion de un proyecto en donde a través de una tasa de descuento determinada
se traen a valor presente los flujos que el mismo genera para determinar si es
conveniente la inversion de acuerdo a parametros establecidos de inversion.

(Padin) “La WACC o CPPC es una expresion del costo de capital y se
utiliza para verificar si un determinado proyecto agrega valor a la compafiia. De
esta forma, debemos decir que una nueva inversion o proyecto tendra que superar
esta barrera” (Pag. 150)

2.6.4. VAN

La Férmula del Valor Actual Neto, ayuda a la valoracion de un proyecto
ya que a traves de ella se traen a un valor presente los flujos de resultados
calculados en las proyecciones y envuelve asi mismo las inversiones y otros
desembolsos de tesoreria para determinar si el valor resultante es positivo el
proyecto ha demostrado viabilidad y deberia llevarse a cabo.

(Boulanger, 2007) “El Valor Actual Neto (VAN) consiste entre encontrar la

diferencia entre el valor actualizado de los flujos de beneficio y el valor, también
actualizado, de las inversiones y otros egresos de efectivo”
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3. JUSTIFICACION DEL TEMA

La creacion de esta nueva unidad de negocio, responde a dos
problematicas especificas que siguiendo la Figural se explican de la siguiente
manera:

Figural. Lineamiento para justificacion de tema.

Propuesta

Solucién de Valor

Identificar
Problema

Problematica 1.

Identificacion del problema.

AutoShop siendo un negocio de intermediacion en venta de vehiculos de
uso, considera un factor critico de éxito la calidad de los vehiculos en oferta, para
ello es indispensable realizar inspecciones correctas previo a exhibir estos
vehiculos y realizar los mantenimientos correctivos necesarios para reducir el
riesgo de reclamos post venta. Las inspecciones y correcciones mecanicas de los
vehiculos en venta en AutoShop se realizaban en un TecniCentro al norte de la
ciudad de Guayaquil, a una distancia de 6km del punto de venta lo que ocasiona
pérdida de control sobre las reparaciones requeridas, y costos adicionales de
transporte para ingreso o retiro de los vehiculos a este Tecnicentro.

Solucion.

Implementar un Tecnicentro propio como centro de costos para AutoShop
que cree sinergia entre las dos unidades de negocio reduciendo los costos de
preparacion para la venta, incrementando el control sobre las reparaciones

necesarias y proximidad del punto de venta.

Propuesta de Valor.

Al ser un centro de costos para AutoShop, el valor agregado que entregara
TecniShop se vera reflejado en una disminucion de los costos de preparacion y
reduccion en la estructura de gastos operativos dependientes de la eficiencia de la
administracion de esta nueva unidad de negocio y un posicionamiento de mercado
como el primer concesionario de vehiculos de uso en Guayaquil que brinda
servicio posventa a los productos comercializados, con ello las ventas de
AutoShop deberian incrementarse potenciando el crecimiento y facilitando el
proceso de negociacion con los clientes.
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Problematica 2.

Identificacion del problema.

Durante los 3 afios que AutoShop tiene de funcionamiento y a través de
conversaciones mantenidas dia a dia con clientes, se ha identificado que el nivel
de satisfaccion que dichos clientes tenian con su actual proveedor de servicios de
mantenimientos automotriz era muy bajo. Estos clientes son duefios de vehiculos
que se encuentran fuera del periodo de garantia que ofrecen las casas comerciales
donde originalmente fueron adquiridos, y necesitan un tecnicentro confiable que
les brinde seguridad en las reparaciones y servicios requeridos y que aun mas
importante les facilite un historial de mantenimientos que les permita llevar un
mejor control y revalorizar su vehiculo para una posible futura venta.

Solucién.
Desarrollar un modelo de negocio dirigido a mejorar la experiencia del
cliente y elevar su grado de satisfaccion a través de un programa de

mantenimiento preventivo y eficiente uso de un CRM .

Propuesta de Valor.

Desarrollo de programas de fidelizacion en mantenimiento vehicular,
fortalecer la relacion comercial con el consumidor final a través de un uso
correcto de un CRM que permita conocer las necesidades reales de los clientes y
poder ofrecerles el producto que requieran de acuerdo a su perfil y estado del
vehiculo al momento de ingresar al sistema.
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4. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

El Sector Automotor en el Ecuador ocupa un lugar importante en la
estructura econémica del pais, las estimaciones de aporte en impuestos alcanzan
niveles de alrededor de $400 millones y su aportacion de puestos de trabajos
directos e indirectos niveles de 25,000 plazas. (INEC, 2012)

De acuerdo a resultados presentados en el Censo Nacional Econémico del
2010, los locales comerciales que prestan actividades dentro del sector son de
aproximadamente 29.068, estando estructurados de la siguiente manera:

Figura 2. Estructura del Sector Automotor del Ecuador
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4.1. SECTOR: VENTA DE VEHICULOS USADOS

En la Ciudad de Guayaquil, el comercio de vehiculos usados no esta
regulado adn, por lo que ha conllevado a que el mismo se desarrolle hasta cierto
punto de manera informal. Alrededor de 60 Patios de Venta de Vehiculos de Uso
(PVVU) funcionan activamente en la ciudad, aun cuando este mercado no ha sido
regularizado, los negocios estan apegandose a la tendencia de profesionalizacion
de la transaccion y cada vez mas mejorando su estrategia comercial para volverse
competitivos.

En el norte de la ciudad hay sectores en donde existe una concentracién de
locales comerciales dedicados a esta actividad, el mas concurrido por los clientes
es el localizado en la Avenida Miguel H. Alcivar en la Ciudadela Kennedy Norte,
alrededor de 20 PVVUs estan ubicados en el sector, un nimero que se ha visto
incrementado en los dos ultimos afios debido a que los grandes competidores
estdn montando sus operaciones en el mismo.

4.1.1. MAPEO DEL SECTOR

Dentro del negocio de venta de wvehiculos usados, hay muchos
participantes dentro de esta actividad, tenemos a los proveedores y empresas de
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asistencia, a las Instituciones regulatorias, y a las instituciones y empresas de
apoyo.

Figura 3. Mapeo del Sector de Venta de Vehiculos Usados
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4.1.1.1 PROVEEDORES Y EMPRESAS DE ASISTENCIA.

Dentro de este grupo de participantes, se encuentran los proveedores de
vehiculos, quienes se subdividen en varios sub grupos. Los primeros son los
concesionarios y casas comerciales de vehiculos nuevos que se apalancan en la
recepcion de un vehiculo usado como parte de pago y al no tener la estructura
necesaria para manejar este sector lo que hacen es cederlo a los PVVUs. Hay
muchas barreras para poder tener convenios con este tipo de proveedores debido a
que los PVVUs con mas antigiiedad en la ciudad ya tienen convenios firmados en
donde son exclusivos y no permiten la nueva entrada de un competidor a la
calificacion de concesionarios calificados por parte del Concesionario de
vehiculos nuevos.
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El segundo subgrupo de proveedores de vehiculos son corredores,
comerciantes independientes dedicados a buscar oportunidades de compra y al no
contar con el capital requerido para la inversion de la compra del mismo,
consiguientemente buscan negocios mas grandes que aprovechen la oportunidad
de compra pagandoles a ellos una comision fija por negocio cerrado.

El tercer subgrupo estd conformado por compafias aseguradoras,
instituciones que han recuperado vehiculos por no pago de la deuda y estan en
proceso de remate y el publico en general que por iniciativa propia se acerca a los
PVVUs a ofrecer su vehiculo buscando la mejor oferta en el mercado. Hay una
gran variedad de empresas de asistencia, las mismas brindan servicio de apoyo
para la preparacion del vehiculo para la venta. En este grupo se encuentran los
talleres de mecénica, de pintura y enderezada, de electromecénica, de tubos de
escape, proveedores de parabrisas, de repuestos, entre otros.

4.1.1.2. INSTITUCIONES REGULATORIAS

Debido a la baja regulacion del mercado de vehiculos usados las
instituciones que participan en el mismo no son numerosas y van ligadas al
proceso de cambio de propietario de un vehiculo una vez vendido.

Las notarias son las instituciones que se encargan de legalizar el
documento de compra y venta de un vehiculo a través del reconocimiento de
firmas, es necesario siempre que el duefio y nuevo comprador estén presentes en
el tramite. Una vez notariado el documento, el SRI hace la liquidacion del 1% del
valor de venta del vehiculo ingresando al nuevo comprador en su base de datos,
usualmente el valor del 1% declarado no es el valor real de la venta sino el valor
que refleja como avalto comercial en la matricula de esa forma el comprador del
vehiculo tiende a pagar menos de lo que le corresponde, aln no existe una
reglamentacion para hacer este pago transparente. El Gltimo paso es el de llevar el
vehiculo a la Comision de Trénsito del Ecuador C.T.E. en donde realizan una
revision de improntas, series de motor, funcionamiento de luces y mediante una
foto comprueban y documentan la presentacién de éste a las oficinas de ellos, se
cancela una tasa de cambio de propietario que en el 2013 es de $33.50 y un
certificado de no gravamen que tiene un costo de $6.50 se imprime la nueva
matricula a nombre del comprador y el proceso culmina.

A mediados del 2012 debido a la Ley contra lavados de Activos, se creo
una Institucién llamada Unidad de Analisis Financieros (UAF) la misma que
regula y registra transacciones que alcancen niveles mayores a $10,000 y el
PVVU debe registrar toda la informacion requerida que incluyan procedencia de
fondos y la legalidad de los mismos. Esta informacion es presentada
mensualmente y ya desde el 2013 la UAF ha ejercido mas presién a los negocios
que deben cumplir con este reglamento entre ellos los PVVUs a estar al dia con
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estos informes debido a que las penalidades y multas van desde montos
econdmicos a acciones penales contra quienes falten a este reglamento.

4.1.1.3. INSTITUCIONES Y EMPRESAS DE APOYO

Dentro del mapeo del Sector de vehiculos de uso, existen varias empresas
que ofrecen apoyo a la transaccion y facilitan a su vez el procedimiento de las
mismas. Las empresas dedicadas a la publicacion de avisos de vehiculos en
internet juegan un papel importante, en la ciudad de Guayaquil la pagina web mas
visitada es la de AutosEcuador (www.autosecuador.com), sin embargo su
principal competidor y lider en el mercado ecuatoriano, PatioTuerca
(www.patiotuerca.com), ha penetrado notablemente en el mercado de la costa
siendo las primeras paginas de consultas y referencias de los consumidores
finales; El  Universo  (www.eluniversoautos.com), Patio de Autos
(www.patiodeautos.com) y paginas de avisos gratuitos son varias de las otras
opciones del usuario final sin que tengan una participacion notable en el sector.

El crédito para los vehiculos de uso juega un papel muy importante al
momento de la toma de decision de compra del cliente final, existen bancos,
instituciones financieras, tarjetas de crédito y por altimo los mismos
concesionarios a través de crédito directo que son los que ofrecen esta facilidad
para facilitar la adquisicion de estos bienes, y estructurando el crédito para
asegurar no solo el estado del vehiculo dado en prenda por el crédito sino su
ubicacién dentro de los limites que el contrato de crédito permite, entran en juego
tres sectores de empresas adicionales. Las empresas que ofrecen dispositivos de
rastreo como Hunter, Motorlink, Red Tracker y Sherlock entre las principales, las
que certifican el estado de los vehiculos a la venta como EMaulme como principal
aliado comercial y los talleres particulares, y las que ofrecen seguros vehiculares
como respaldo al valor del vehiculo que juegan un papel de requisito
indispensable al momento de estructurar un crédito o como valor agregado al
momento de la venta.

4.1.2. COMPETENCIA LOCAL

Para un correcto analisis de la competencia es necesario indicar que los
negocios dedicados a la venta de wvehiculos usados son muchas veces
especializados y aun cuando hay algunos que abarcan un mercado con mas
segmentos, hay una clara diferencia entre tres tipos de negocio, los que apuntan a
un cliente de clase econdmica alta, los enfocados en clientes de clase econdmica
media-media alta, y los que apuntan a un segmento de clase econdémica baja.
Algunos de los competidores de acuerdo a esta clasificacion se detallan en el
siguiente cuadro.
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Cuadro 1. Principales competidores en el sector de venta de vehiculos de uso en la Ciudad de
Guayaquil

PRINCIPALES COMPETIDORES DE ACUERDO A CLASE ECONOMICA DE SU SEGMENTO DE CLIENTES

ALTA MEDIA MEDIA-ALTA BAJA MEDIA-BAJA

ASAC VEHICULOS AutoShop Aragundi & Hermanos
S-CLASS Auto Max Five Vehiculos Merizalde
Dealer Blum AutoMall Vendedores de Feria
FSCDealer AutoSol Comerciantes Informales
Euro Motors MC Vehiculos Autos &Autos

H&M Vehiculos J&J Vehiculos

CEDCAR EconoCar

Auto Alvarez
Motorelli
AutoNorte
Auto Flamante
Carcity
CarWap

Armando's Car

Debido a que el mercado de estos bienes no esta regulado, no se pueden
obtener cifras de ventas o de unidades vendidas de cada uno de los participantes,
sin embargo dependiendo del mercado al que cada uno de ellos se dirigen, basan
su modelo de negocio, los enfocados al segmento econdémico bajo y medio-bajo
giran en torno al volumen de unidades vendidas con un bajo margen bruto sobre
ellos, mientras que los que mantienen un enfoque en el segmento econdémico alto
los margenes juegan el papel principal dejando de lado el volumen de unidades
vendidas.

4.1.3. EMPRESA
4.1.3.1. AUTOSHOP

La Empresa GM & Asociados S.A. GAMEDRANSA cuyo nombre
comercial es AUTOSHOP, fue constituida en Marzo del 2010, las actividades de
intermediacion en venta de vehiculos usados comenzaron el 15 de Abril del
mismo afio en unas oficinas ubicadas en la Avenida Juan Tanca Marengo. En
Junio del mismo afio las oficinas y exhibicion de vehiculos fueron trasladadas a la
direccion donde funciona actualmente en la Avenida Las Aguas en el sector Norte
de la Ciudad de Guayaquil. Ver en Anexo 7 su ubicacion.

Habiendo empezado como un Start-up dificultd el alcance de un nivel de
ventas estables en los primeros meses sin embargo vemos la evolucién de las

mismas en el cuadro 2.
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Cuadro 2. Histérico nivel de ventas de AutoShop

DETALLE 2010 2011 2012 aJunio 2013
Venta Anual $258,923.00 | $562,043.00 [ S 926,791.00 | $445,647.00
Crecimiento de Ventas 0% 117% 65% -52%
Meses Calculados 9 12 12 6
Promedio Venta Mensual | $ 28,769.22 | S 46,836.92 | S 77,232.58 | S 74,274.50
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Contando ya con una base de mas de 150 clientes, y 175 vehiculos entregados

desde la constitucion de la empresa el mix de productos en venta se detalla de
acuerdo a la figura 4.

Figura 4. Mix de Ventas de Vehiculos entregados AutoShop
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4.1.4 ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER

Una vez revisados ciertos componentes de la industria y de la empresa, se
presentard un analisis de las fuerzas de Porter que ayuden a estar atentos a algln
factor externo que pueda tener alguna repercusion con las actividades que seran
planteadas en la planificacion estratégica y el nivel de competitividad del sector.

4.1.4.1. AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES
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FACTORES

Tienen las grandes empresas ventajas de costo o desemperio
en el segmento de la industria donde usted compite?

SINGD)

X

(+/)

No (-)

Existen productos patentados que generen diferencias en su
industria?

Existen marcas claramente identificadas en su industria?

Sus clientes deben incurrir en costos significativos para cambiar
de proveedores?

Se requiere grandes inversiones de capital para entrar a su
industria?

Los equipos usados, pero Utiles aln, son costosos?

Los nuevos competidores en su industria enfrentarian
dificultades para obtener acceso a los canales de distribucion?

La experiencia en el negocio ayuda a reducir continuamente los
costos?

Los nuevos competidores en su industria enfrentarian
dificultades para obtener gente entrenada para realizar el
trabajo, materias primas u otras provisiones en general?

Tiene su producto o servicio alguna proteccon (patente o
similares) dificiles de obtener?

Existen licencias, permisos, seguros, calificaciones, otros que
sean dificiles de obtener?

Los nuevos competidores deberian esperar fuertes represalias
en caso de entrar al mercado?

Andlisis:

Las 2 barreras mas grandes de entrada al negocio de comercializacién de usados
son: 1. La inversion y 2. Los controles gubernamentales actuales que rigen al

sector.

Para que el negocio sea rentable, es muy importante la variedad y nivel de
inventario que se mantenga constantemente exhibido, ya que el nivel de ventas es
directamente proporcional al nivel de inventario, por lo cual la inversion para un
stock inicial supera los $100,000 que no es un monto facil de financiar o
conseguir. Debido a los eventos ocurridos en los ultimos afios y al enlace que ha
existido entre algunos comerciantes de vehiculos con negocios ilegales y lavados
de dinero, el gobierno ha establecido nuevas normas reglamentarias a través de la

24




UAF a la misma que no es tan facil registrarse y sacar codigo de autorizacion para
venta de vehiculos, ni de mantener actualizado el registro constantemente. Sin
embargo si una persona logra financiarse con los recursos suficientes y se toma el
tiempo necesario para la inscripcion de requisitos en la UAF no hay barrera
importante que le impida el ingreso al sector mas ain porque es un mercado que
falta aln ser explotado tanto en Guayaquil como en el pais.

Conclusion: BARRERA DE ENTRADAS ALTAS

4.1.4.2. PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES.

Existe un nimero relativamente grande de compradores
comparado contra el nimero de empresas?

Tiene un nimero grande de clientes, cada uno de los cuales
realiza compras por montos pequenos?

Sus clientes enfrentarian altos costos de cambiar de
proveedores?

Los compradores requieren informarse abundantemente para
realizar la compra?

Existen factores que impiden que sus compradores pudieran
desarrollar ellos mismos su producto o servicio?

Son sus clientes sensible al precio? X

Es su producto Unico en algun sentido? Tiene una marca
reconocida?

Son sus clientes negocios rentables / viables? X

Provee usted incentivos a los tomadores de decisiones? X

Analisis:

El volumen de articulos vendidos por empresa mensualmente no es alto, por lo
que cuando hay un cliente potencial que quiere adquirir un vehiculo en AutoShop
0 en el sector tiene todo el poder de decision y exigencia sobre el vehiculo que
esta decidiendo adquirir. Hay una amplia gama de empresas que ofrecen este tipo
de productos a precios muy parecidos por lo que la estrategia comercial de cada
negocio independientemente es lo que conlleva al éxito de cerrar una negociacion
potencial, ya sea por ejemplo en el caso de AutoShop ofreciéndole un valor
agregado al producto en venta con el servicio posventa 0 seguros mecanicos.
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La relacion con el cliente es un tema muy delicado a tratar por lo que se requiere
de un excelente servicio y atencion al momento del contacto con el mismo ya que
si hay algin factor que o no convenza al cliente o simplemente no sea de su
agrado sabe que puede contactar a otros negocios en donde quizés le puedan dar
solucion a su requerimiento. Debido a que son muy sensibles asi mismo al precio
es importante siempre tener los mismos no solo actualizados, sino en relacion
directa con los productos homogéneos ofrecidos en el mercado.

Conclusion: PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES ALTO

4.1.4.3. AMENAZA DE SUSTITUTOS

FACTORES Si(+) (+/) No (")

No existen muchos productos / servicios que podrian / pueden

o X
sustituir al que usted entrega?

Los sustitutos tiene limitaciones de desempeno que compensan
su bajo precio?

El mejor desemperio de los sustitutos no justifica su precio
mayor?

Sus clientes enfrentarian altos costos de cambiar a sustitutos? X

Sus clientes no tienen realmente un sustituto que valga la pena X

Sus clientes dificilmente cambiarian su producto / servicio? X

Analisis:

Siendo el producto en andlisis los vehiculos usados, podemos primero establecer
que los productos sustitutos son los vehiculos nuevos y las motos. Por
regulaciones gubernamentales, el precio en los vehiculos nuevos ha tenido un alza
muy perceptible en el mercado por lo que es muy poco probable que el mercado
migre de un vehiculo usado y prefiera comprar uno nuevo por el mismo hecho que
los clientes son muy sensibles al precio, adicional que hay costos muy altos en
caso de escoger el vehiculo nuevo como matricula, SOAT, impuestos de gobierno,
el recargo financiero en caso de que lo adquiera con crédito, seguro, dispositivo
de rastreo satelital; muchos de esos costos estan ya incluidos al momento de
escoger un usado. La moto no brinda la seguridad y la comodidad de un vehiculo
por lo que los beneficios no se comparan y asi mismo es muy poco probable que
el mercado que compra usados elija una moto en su lugar.
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Conclusion: AMENAZA DE SUSTITUTOS BAJAS

4.1.4.4. PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

FACTORES Si(+) (/) No ()
Los inputs (materia prima, mano de obra, servicios, u otros

requerimientos para la produccioén / prestacion del servicio) son X
estandares en lugar de Unicos o diferenciados?

Puedo cambiar de proveedores rapidamente y sin mayores <
costos?

Mis proveedores tendrian dificultades en entrar en mi negocio? X

Puedo sustituir facilmente los inputs X

Tengo muchos proveedores potenciales? X

Los proveedores no pueden imponer sus precios X

Es mi negocio importante para los proveedores? X
Los costos de los inputs tienen un impacto significativo en el x
total de mis costos?

Analisis:

Dentro del Sector de Vehiculos usados se maneja una larga lista de proveedores,
entre ellos podemos sefalar los corredores de vehiculos quienes son comerciantes
FreeLance que se encargan de encontrar oportunidades de compra de vehiculos a
bajo costo en el mercado y al no contar con los recursos para comprarlo le pasan
la oportunidad a un concesionario de usados ganando una comision fija por
referencia. Adicional a ellos, estan todos los encargados de brindar servicios de
preparacion para la venta del vehiculo, por ejemplo pintura, tapiceria,
electromecanicos, talleres de suspension, especialistas en audio y accesorios,
mecanicos en general entre otros; hay una gran oferta de estos proveedores a nivel
local por lo que como clientes de ellos los negocios de comercializacion de
vehiculos usados tienen la potestad de cambiarse en caso de no recibir el servicio
esperado sin altos costos y con posibilidad de conseguir buenos precios por el
volumen de trabajo que manejan por los vehiculos en inventario.

Conclusion: PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES BAJAS
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4.1.4.5. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

FACTORES

La industria esta creciendo

Si (+)

(+/)

X

No (-)

La industria es ciclica (sobre capacidad de produccién
intermitente)

Los costos fijos del negocio son relativamente bajos con
respecto al total de los costos

Existen importantes diferencias del producto y de las marcas
entre los competidores

Los competidores son diversificados mas que especializados

Las barreras de salida no son altas porque no hay inversiones
grandes que desmontar, o contratos de largo plazo que honrar,
etc.

Mis clientes deberian incurrir en costos importantes para
cambiarse a un competidor

Mi producto es complejo y requiere de un entendimiento
detallado de parte de mi cliente

Mi producto tiene caracteristicas Unicas que lo diferencian
claramente de la competencia

Los negocios de mis competidores son mas pequefios en
tamano que el mio

Andlisis:

Dentro del mercado de vehiculos usados como fue expuesto anteriormente es muy
importante el inventario que el negocio tenga en exhibicion, por lo que aun
cuando las empresas en el sector son competencia entre si, las relaciones entre los
propietarios es muy buena, debido a que los lideres de mercado ya tienen clientela
fija y en caso que no cuenten con el producto que los clientes soliciten lo pueden
ubicar en algin otro concesionario ocasionando asi beneficios para ambos
negocios involucrados. Es muy importante la buena relacion que pueda existir
entre los negocios competidores ya que al captar un cliente potencial lo
importante es cerrar la venta y no dejar que el cliente pueda encontrar el vehiculo

en otros oferentes que no sean los Patios de Ventas de Vehiculos de uso.
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El estandar de calidad es un factor facilmente copiable y que muchos
concesionarios lo estan poniendo en préactica por lo que al consumidor final le da
mucha mas opciones de donde elegir al momento de escoger su vehiculo usado.

Conclusion: RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES MEDIA

POSICION COMPETITIVA DE AUTOSHOP EN EL SECTOR DE
VEHICULOS USADOS

FUERZAS DE PORTER Favorable Moderado Desfavorable
AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES X

PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES X
AMENAZA DE SUSTITUTOS X

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES X

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES X

El sector de venta de vehiculos usados es competitivo, por ello es
necesario realizar estrategias diferenciadoras que permitan un posicionamiento
clave en el mercado, de ahi el proyecto de un servicio pos venta y respaldo de
calidad a los vehiculos en oferta, lo que tendra como consecuencia ganar poder de
negociacién con los clientes al contar con un servicio que solo lo puede encontrar
en AutoShop.

4.2. SECTOR: SERVICIOS AUTOMOTRIZ

El sector de servicios automotriz en la ciudad de Guayaquil es un sector
que por el nimero de vehiculos que circulan en la ciudad, mas de 600 mil en el
2012, resulta un mercado atractivo y los nuevos negocios entrantes pueden contar
con una demanda que satisfaga sus necesidades financieras siempre y cuando
cuenten con un nivel de servicio que permita que la afluencia de clientes se
mantenga estable.

4.2.1. COMPETENCIA LOCAL
Dentro de los principales competidores en el mercado local, encontramos

la lista de los siguientes nombres de tecnicentros que se encuentran ya
posicionados en el mercado:

e Tecniguay

e Lubtechnology
e Conauto

e Ercotires

e Julio Guerra Accini
e Multijairos
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e SuFreno
e Perdomo

La principal fortaleza de los tecnicentros mencionados son sus instalaciones,
muchos de ellos quedan ubicados en vias principales y son lo suficientemente
grandes para transmitir confianza a los usuarios que aun cuando por
comportamiento de consumo no se deben a un centro de servicios en particular, el
mercado objetivo que apunta este proyecto explicado en el modelo Canvas en
secciones posteriores suele tener como factor diferenciador al momento de la
toma de decision el estado, tamafio y condiciones del centro de servicios al cual se
acerca para realizar mantenimientos necesarios al vehiculo.

Otra de las fortalezas de la competencia local es el tiempo de permanencia que
han estado en el mercado, muchos de ellos por mas de diez afios, lo que les ha
permitido un posicionamiento en la mente del consumidor y la base financiera
necesaria para en la actualidad implementar camparias publicitarias grandes que
los hagan atractivos para nuevos usuarios.
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5. CUANTIFICACION DE DEMANDA'Y MERCADO

De acuerdo a un articulo publicado en el sitio web de la revista Vistazo en
el afio 2011 habian 620 mil vehiculos que habian sido matriculados en la ciudad
de Guayaquil y se estimaba que los que circulaban en la ciudad eran aun
mas.(Vistazo, 2011)

Con esta base y asumiendo que la cantidad se ha mantenido estable para
calculos conservadores aun cuando el escenario es otro se cuantifica la
participacion de mercado requerida en el cuadro 5.

Cuadro 5. Cuantificacion de Demanda y Mercado para clientes TecniShop

Vehiculos en circulacion en Guayaquil en el afio 2011 620,000
Aproximado de vehiculos en cobertura de garantia (40%) 248,000

->
Aproximado de vehiculos de 2 a 14 afios de antiguedad 155,000 segmento
Cartera de clientes fieles (Meta) 300
Participaciéon de mercado meta 0.19%

Con una base de 300 clientes fieles se garantiza el cumplimiento de las
metas financieras planteadas en las siguientes secciones debido a que en promedio
un vehiculo recorre 5,000km en 60 dias lo que manteniendo calculos
conservadores se asegura una visita de ellos cada dos meses lo que daria una
media de 150 drdenes de trabajos mensuales que cubren facilmente las metas
planteadas. El objetivo de conseguir al menos una cartera de 300 clientes es
relativamente alcanzable tomando en consideracion que si se fidelizan a al menos
un 80% de los clientes actuales de AutoShop se estaria cumpliendo con un 30%
del objetivo dejando como responsabilidad de un eficiente plan comercial el
completar el resto de la cartera.

Al ser tan baja la participacion de mercado a la que se apunta, los gastos
comerciales son reducidos por lo que en base a las acciones explicadas en el plan
comercial se espera lograr el objetivo propuesto.

AUn cuando es un riesgo siempre vigente el de la competencia y que pueda
ganar clientes nuestros, al ser este proyecto un negocio entrante y su objetivo de
participacion de mercado muy bajo con respecto al tamafio de mercado actual, el
modelo de negocio se basa en alcanzar niveles rentables con un servicio
diferenciado a una cartera especifica de clientes; por lo que en afios consiguientes
que el niamero de vehiculos en el mercado aumente la oportunidad de crecimiento
en el negocio sera limitada solo por la capacidad disponible.
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6. HIPOTESIS

Dentro del desarrollo de la tesis, su principal objetivo sera la de probar la
viabilidad de la misma respondiendo las siguientes hipotesis:

1. ¢(Es financieramente viable la creacion de una unidad de negocios
independiente que funcione como centro de costos para la unidad de negocios
principal y que a su vez mediante un desarrollo de un plan estratégico pueda
alcanzar niveles rentables y ser autosustentable en el tiempo?

2. ¢Es posible desarrollar un modelo de negocio replicable?

3. Tomando en consideracion la informacion disponible. (Es posible desarrollar
programas de mantenimientos preventivos para vehiculos concientizando al
usuario de la importancia del mismo para la disminucion de riesgos potenciales
mayores en el automotor?
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7.PIVOTE 1.
7.1. IMPLEMENTACION

En septiembre de 2012, la directiva de AutoShop considera la
conformacién de un tecnicentro el mismo que tendria el fin de crear sinergia e
ingresos adicionales a la unidad de negocio actual. La idea inicial consistia en
asociarse con un técnico perito en la materia que brinde calidad, confianza y
aporte con una cartera inicial de clientes que permita que las ventas inicien con
una produccién necesaria para cubrir los gastos operativos iniciales.

A finales de Septiembre de 2012 se empieza la adecuacion del terreno que
dispondria TecniShop para su funcionamiento, se disefian 3 bahias de trabajo
explicados en el Plan Operacional; las operaciones, facturacién y primera orden
de trabajo es emitida el 9 de octubre de 2012. Debido al corto tiempo de
planificacion la cartera inicial de clientes fue estructurada a base de la cartera de
clientes actuales de AutoShop, los clientes fieles del técnico asociado y los
conocidos y recomendados de los directivos.

El modelo de negocio inicial, Pivote 1, fue lanzado principalmente para un
analisis inicial de los costos de ventas y margenes en los servicios que se
proyectarian en el Pivote 2. La informacion recogida se analiza en la siguiente
seccidn, sin embargo es importante recalcar que durante el Pivote 1 que inicia en
el mes de octubre 2012 hasta el 23 de junio de 2013 no se aplicaron técnicas de
gestion comercial ni gestion publicitaria para impulsar el crecimiento de ventas y
el posicionamiento de la marca en los clientes actuales debido a que la propuesta
de valor objetiva se implementaria recién el Pivote 2 y este primer lanzamiento
nos daria la informacién y conocimiento de mercado necesario para una mejor
atencion en la segunda etapa.

7.2. PRESENTACION DE RESULTADOS AL 23 DE JUNIO DE 2013

Con fecha de corte al 23 de Junio se decide poner fin a la primera etapa del
proyecto “TecniShop” y de su Pivote 1, los resultados fueron prometedores
tomando en consideracion los siguientes factores:

a. El financiamiento para el proyecto se lo consigue de tres fuentes
diferentes:
a. Financiamiento bancario a corto plazo (18 meses $10,000)
b. Financiamiento de Equipos y herramientas con tarjetas de crédito
(12 meses $3,000)
c. Crédito directo del proveedor de equipos por el saldo (12 meses
$3,600)
b. EIl objetivo principal del proyecto era probar una evidencia de consumo
habiendo determinado por el anélisis de la industria que es un mercado con
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tamafio suficiente para proveer de servicios automotrices a al menos un
0.20% del total de vehiculos en Guayaquil, lo que al ser una cifra
relativamente baja es muy probable que se logre.

c. Durante la primera etapa de TecniShop no se llevaron a cabo acciones
comerciales ni planes promocionales lo que ocasiona que el nivel de
ventas se mantenga bajo debido a que al ser experimental debiamos
establecer niveles de capacidad, precios y margenes de acuerdo a la
informacion que la primera etapa presente.

d. En mayo 2013 se desvincula del proyecto el técnico asociado por asuntos
familiares lo que ocasiona una caida en ventas tanto en mano de obra y
materiales ese mes que se ve reflejado directamente en el margen mensual
y un gran desafio por delante que es el de conseguir cartera de clientes que
reemplacen los que dejarian de ir por la ausencia del técnico.

e. La depreciacion de los activos fijos se la calcula en base a un valor fijo a
un plazo de 24 meses, el objetivo de aplicar este tipo de depreciacién es de
que para octubre de 2014 cuando ya haya sido cancelada la totalidad de la
deuda adquirida, los equipos estén totalmente depreciados de esa manera
la futura renta obtenida por la produccion de “TecniShop” seria una
aportacion neta a los balances de la unidad de negocios principal de la
empresa.

f.  Como inversion inicial, los rubros principales fueron: dos elevadores para
trabajos automotrices, la construccion de wuna bodega para las
herramientas, la nivelacion del suelo y adecuacion de tres bahias de
trabajos, la instalacion del sistema de compresion de aire, la instalacion de
un techo para dos bahias de trabajo, adecuacion de un bafio para
trabajadores e instalaciones necesarias como trampas de grasa pedidas por
el Municipio para el funcionamiento de un TecniCentro.

g. Los principales proveedores de TecniShop y los plazos negociados de
crédito con cada uno de ellos se explican en el cuadro 4:

Cuadro 4. Principales proveedores y plazos de crédito asignados.

PROVEEDOR ARTICULOS Plazo
FrenoSeguros Amortiguadores 30dias
Julio Guerra Accini Llantas, baterias 30,60,90 dias
ITEGMOTORS Repuestos Suspension, Amortiguadores, Frenos, 30,60 dias
Inverneg Lubricantes, aceites y filtros 30dias
IMPORGYLSA Pesas para balanceo, Pernos Excéntricos 30dias
Lubtechnology Equipos y maquinarias 12 meses

En el Cuadro 5 se presenta el Balance General de TecniShop al 23 de Junio de
2013, el mismo que se usara como fuente de analisis para el plan financiero del
Pivote 2. La estructura del balance se presenta en el cuadro 6 y el Estado de
Resultados al 23 Junio 2013 en el Cuadro 7.
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Cuadro 5. Balance General TecniShop al 23 Junio 2013. Fuente: Balances Internos GM &
Asociados.
BALANCE GENERAL
TECNISHOP
Al 23 de Junio del 2013

ACTIVOS
Activos Corrientes $ 3,492.96
18 ACTIVO.- Bancos S 928.56
9 ACTIVO- Cuentas por Cobrar Internas S 20.00
19 ACTIVO- Caja S 250.47
57 ACTIVO- Cuentas por Cobrar Clientes S 1,649.75
1 ACTIVO- Inventario: Materiales de Taller S 644.18
Activos Fijos $ 12,185.79
Intangibles
8 ACTIVO.- Gastos de Constitucion S 20.00
12 ACTIVO.- Marca TecniShop S -
Tangibles
28 ACTIVO.- Instalaciones y Construcciones S 7,175.67
21 ACTIVO.- Equipo de Taller $ 12,100.12
23 ACTIVO.- Depreciacidn Activos S (7,110.00)
TOTAL ACTIVOS $ 15,678.75
PASIVOS
Pasivos Corrientes $ 15,456.61
5 PASIVO.- Cuentas por Pagar Corto Plazo S 9,084.66
38 PASIVO.- Cuentas por Pagar Largo Plazo S 4,230.26
40 PASIVO.- Cuentas por pagar proveedores S 2,032.34
42 PASIVO.- IMPUESTO por pagar S 109.35
PATRIMONIO S 222.14
2 PASIVO.- Aporte de Capital S -
* Utilidad TecniShop S 22214
TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO | $15,678.75

Cuadro 6. Estructura del Balance General TecniShop al 23 Junio 2013. Fuente: Balances
Internos GM & Asociados.

FlJOS 77.72%

PATRIMONIO 1.42%
100.00% PAS & PAT 100.00%

35



Cuadro 7. Estado de Resultados TecniShop al 23 Junio 2013. Fuente: Balances Internos GM

& Asociados.
TECNISHOP
Estado de Resultados
al 23 de Junio de 2013
% sobre % sobre
SUBTOTALES TOTALES venta margen

04.- VENTAS S 26,021.34 100.00%

33|VENTAS.- Ventas Mano de Obra $ 12,428.45 47.76%

48 |VENTAS.- Materiales de Taller S 13,539.34 52.03%

50 [VENTAS.- Otros Ingresos S 53.55 0.21%
05.- COSTO DE VENTAS $ 10,418.14 40.04%

32 |COSTO DE VENTAS.- Mano de Obra S 438.75 1.69%

20 [COSTO DE VENTAS.- Materiales de Taller S 9,931.27 38.17%

22 [COSTO DE VENTAS.- Otros Costos de Venta S 48.12 0.18%
UTILIDAD BRUTA $ 15,603.20 59.96%
06.- GASTOS $ 15,381.06 59.11% 98.58%
06.40.- GASTOS OPERACIONALES FIJOS $ 15,381.06 59.11% 98.58%
Gastos por Publicidad S 182.00 0.70% 1.17%

31 |GASTO.— Gastos por Publicidad Impresa S 182.00 0.70% 1.17%
06.80.- Otros Gastos S 15,199.06 58.41% 97.41%

10 |GASTO.- Gastos Operativos S 800.00 3.07% 5.13%

11 |GASTO.- Gastos Varios S 358.55 1.38% 2.30%

16 |GASTO.- Gastos de Aliment. y Movil. Empleadod $ 454.40 1.75% 2.91%

30 [GASTO.- Gastos de Sueldo S 5,991.69 23.03% 38.40%

56 |GASTO.- Gastos por Intereses S 484.42 1.86% 3.10%

@ GASTO.- Gastos por Depreciacion de Activos S 7,110.00 27.32% 45.57%
UTILIDAD NETA S 222.14 0.85% 1.42%

Cuadro 8. Estado de Resultados Mensual TecniShop al 23 Junio 2013. Fuente: Balances
Internos GM & Asociados.

INGRESOS 2012 2013 ACUMULADO
Octubre  Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo a23Junio

Mano de Obra S 983.00|$ 1,481.00 [ $ 1,400.30 [ $ 1,984.00 [ $ 1,572.72 | $ 1,770.00 | $ 1,788.00 | S 792.00 | S 657.43 | $ 12,428.45
Materiales $ 937.00 [ $ 1,216.86 | $ 1,954.50 [ $ 1,304.50 | $ 952.00 | $ 1,738.37 | $ 2,354.00 | $ 1,265.53 [ $ 1,816.58 | $ 13,539.34
Otros ingresos S - S - S - S - S - S - S - S 2655[$S 2700 53.55
TOTAL $ 1,920.00 [ $ 2,697.86 | $ 3,354.80 | $ 3,288.50 | $ 2,524.72 | $ 3,508.37 | $ 4,142.00 | $ 2,084.08 [ $ 2,501.01 | $ 26,021.34
Costode VentaM/O | $ 70.00 | $ - S 6.00 S 14800 S 85.00 | $ 55.00 | $ - S 3.50 | $ 7125 | $ 438.75
Costo de Venta Mat S 76491|S$ 82031 (S 1,444.88|$ 1,007.54 [ S 765.06 | $ 1,267.75 | $ 1,607.95 | $ 1,020.07 | $ 1,232.80 | $ 9,931.27
Otros Costos de Venta| $ S S S S S S S  48.12(S S 48.12
TOTAL S 83491 (S 820.31|S 1,450.88 | $ 1,155.54 | $ 850.06 | S 1,322.75|$ 1,607.95 | $ 1,071.69 [ $ 1,304.05 | $ 10,418.14
MARGEN BRUTO $ 1,085.09 $ 1,877.55 $ 1,903.92 $ 2,132.96 $ 1,674.66 $ 2,185.62 $ 2,534.05 $ 1,012.39 $ 1,196.96 $

MARGEN MATERIALES | § 172.09 | $ 396.55|$ 509.62 | $

296.96

$

186.94

S 470.62

S 746.05|$ 24546

$

583.78 | $  3,608.07

$2,500.00
$2,000.00 —
$1,500.00 —7 7
$1,000.00 Mano de Obra
Materiales
$500.00
s : :
N T R S )
PO P VG @@O SO
¥ ¥ ¥ ©
FOERN 2

MARGEN BRUTO

$3,000.00

$2,500.00

$2,000.00 -

$1,500.00 7

$1,000.00

MARGEN BRUTO

$500.00
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7.3. CANVAS TECNISHOP PIVOTE 1

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTAS DE VALOR RELACIONES CON CLIENTES ~ SEGMENTOS DE CLIENTES
Socios estrategicos: - REGISTRO ADECUADO DE - GARANTIA EN SERVICIOS REALIZADOS - RELACION CONSTRUIDA EN BASE A - CARTERA DE CLIENTES CONFORMADA
- TECNICO PERITO ASOCIADO |TRANSACCIONES PARA RECOPILACION - PERSONALIZACION EN LA ATENCION CONFIANZA POR CONOCIDOS Y RECOMENDADOS DE
DE INFORMACION DIRECTIVOS, CLIENTES ACTUALES
- PROVEEDORES DE LLANTAS Y| - PROVEER SERVICIOS Y REPUESTOS DE AUTOSHOP, Y RECOMENDADOS DE
BATERIAS ALTA CALIDAD TECNICO ASOCIADO
- PROVEEDORES DE - ESTRUCTURA UNA BASE DE DATOS DE

MATERIALES Y REPUESTOS CLIENTES

- PUNTO DE ATENCION

- HERRAMIENTAS Y EQUIPOS DE TALLER
CON TECNOLOGIA COMPETITIVA

R RAD DSTC J RESC
- COSTO DE VENTA EN - DEPRECIACION ACELERADA DE - INGRESOS POR VENTA DE MANO DE OBRA
MATERIALES ( 70%) ACTIVOS FIJOS A 24 MESES
- MARGEN BRUTO EN MANO - INGRESOS POR VENTA DE MATERIALES

DE OBRA (100%)
- INGRESOS POR VENTAS DE CHATARRAS Y LUBRICANTES RECICLADOS

- SUELDOS Y GASTOS
OPERATIVOS SON LOS MAS
REPRESENTATIVOS EN COSTOS
OPERATIVOS
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7.4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES PARA PIVOTE 1

La division de TecniShop durante los primeros nueve meses de
funcionamiento ha podido recopilar informacion suficiente para empezar la
primera fase de mejora y cambio de modelo de negocio que lleve a largo plazo a
una estabilidad en ingresos y sustentabilidad en el tiempo. Uno de los aspectos
mas importantes a considerar es que durante los 9 meses, aun cuando el nivel de
liquidez ha estado muy bajo, la unidad de negocio ha alcanzado su objetivo de ser
autosustentable sin necesidad de fondos adicionales ni una aportacion de capital
por parte de la unidad de negocios principal, y adicional a ello ha sido un
diferencial que brinda una ventaja competitiva a AutoShop sobre sus
competidores debido al servicio posventa y respaldo que ofrece sobre la calidad
mecanica de los vehiculos en oferta.

Las mejoras en procesos Y servicios que se recomiendan para el Pivote 2
estdn hechas a base de una constante retroalimentacion de los clientes que nos
visitan, la administracion considera que la tendencia de mercado es lo que marca
el consumo y la diferenciacion sobre la competencia que permanece estancada en
el mismo modelo de negocio de hace afios atras. Muchas ideas de mejora han sido
planteadas sin embargo aun cuando en las entrevistas presenciales con los clientes
mostraban una intencién de compra o valor agregado percibido, al momento de la
implementacion de un plan piloto no mostraron evidencia de consumo relevante.
Este es el caso del servicio de pick-up y entrega en sitio del vehiculo para que los
clientes optimicen su tiempo libre; se planteé la idea de coordinar los
mantenimientos con citas previas y que personal calificado con licencia
profesional y con seguro que brinde cobertura tanto al vehiculo como a terceros
durante el recorrido de recogida y entrega del mismo se encargue de recoger y
entregar el vehiculo en el domicilio o en la oficina del cliente, sin embargo el
comportamiento del consumidor demuestra que aun cuando es una idea muy
atractiva, la cultura de consumo de servicios de mantenimiento a vehiculos lleva a
que esté presente 0 muy cerca del lugar donde se realizan los mantenimientos para
de acuerdo a lo que comunican los clientes, los trabajos sean realizados con
prontitud y el vehiculo no quede desatendido y sin supervision, por lo que este
servicio sblo serd ofrecido a clientes que soliciten el mismo sin embargo no sera
promocionado.

Con respecto a la planificacion estratégica las recomendaciones son:

1. Establecer una planificacion que dé las directrices y la alineacidn a todo el
recurso humano envuelto en el proyecto.

2. Definir un plan de incentivos para incrementar la venta de servicios y
repuestos durante la visita de un cliente a TecniShop.

3. Organizar y definir el rol de TecniShop como centro de costos para
AutoShop y su aporte a la organizacién a través de un plan de Recursos
Humanos.
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10.

Proyectar ingresos al corto plazo y definir objetivos de ventas que
permitan cumplir con los objetivos a largo plazo definidos en la
planificacion.

Manejar un sistema que permita registrar, consultar y controlar los
servicios realizados de cada cliente a su vehiculo.

Establecer un “Plan de Mantenimiento Preventivo” de TecniShop
aplicable a la mayoria de vehiculos de acuerdo a la marca y modelo que se
han registrado durante los primeros 9 meses de funcionamiento.

Preparar un plan operacional para un uso eficiente de la capacidad
instalada.

Desarrollar un plan comercial que permita enfocar el servicio a un
mercado objetivo para su consecuente alcance de objetivos financieros y
comerciales.

De acuerdo a entrevistas con clientes se ha determinado que es necesario
implementar servicios de lavado express y una sala de espera con
adecuaciones necesarias para que el cliente tenga comodidad durante la
espera de los mantenimientos realizados en las instalaciones.

Capacitar a personal de atencion al cliente que informe adecuadamente a
los consumidores de la importancia de los mantenimientos preventivos y
de los posibles dafios causados al vehiculo en caso de no cumplir con el
plan establecido.
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8. PIVOTE 2
8.1. IMPLEMENTACION

A partir del 23 de Junio de 2013 se da por terminada la primera etapa de
“TecniShop” y de acuerdo a las recomendaciones hechas en la seccion anterior se
pone en desarrollo la planificacion estratégica del Pivote 2. La segunda etapa de
acuerdo a lo que se presentard en las proyecciones financieras tiene muchos
cambios, en el siguiente cuadro se explica el modelo de negocio cuyas principales
variantes se dan en torno a la retroalimentacion recibida por los clientes.

La filosofia que se mantendra de orientar los servicios para satisfacer las
necesidades de nuestros clientes es un pilar fundamental en este modelo, hay
muchas variantes que marcan un diferencial con respecto a la competencia, debido
a que la capacidad instalada no permite tener volimenes altos, la cartera de
clientes es de facil manejo e identificable por lo que el trato que ellos reciben es
personalizado, el manejo de informacion es mucho méas preciso y permitird
mediante un uso eficiente de herramientas comerciales, potenciar y materializar el
potencial de consumo de cada uno de ellos en su visita a nuestras instalaciones.

El producto que se comercializa en esta etapa es “Plan de Mantenimiento
Preventivo TecniShop”, mediante el cual a través de un plan de mantenimiento
disefiado para ser aplicado a la mayoria de vehiculos, se registran los servicios
realizados y se trata en lo posible de concientizar al cliente de la importancia de
cumplir a cabalidad con los mantenimientos sugeridos para reducir en lo posible
el riesgo de dafios futuros que puedan afectar tanto al desempefio como al dafo
interno de piezas del motor consecuentemente causandole un gasto mucho mayor
en su reparacion.

Dentro del Pivote 2 se llevaran a cabo también acciones que nos ayuden a
relacionarnos mas con nuestros clientes a través de redes sociales, nos permitira
comenzar a posicionar la marca en el mercado e interaccionar con ellos para
conocer y estar siempre a la vanguardia de cualquier cambio actitudinal o cultural
que ellos tengan para modificar los servicios y puedan acoplarse a sus
necesidades.
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8.2. CANVAS TECNISHOP PIVOTE 2

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTAS DE VALOR RELACIONES CON CLIENTES SEGMENTOS DE CLIENTES
Socios estrategicos. _ MANEJO EFICIENTE Y CONSTANTE DE GARANTIA EN SERVICIOS REALIZADOS PERSONALIZACION DE CARTERA CLIENTES PIVOT 1
- CONCESIONARIOS DE REDES SOCIALES - SERVICIO DE PICK-UP. RECOGIDA Y ENTREGA DE INFORMACION - CARTERA DE CLIENTES ACTUALES
VEHICULOS USADOS VEHICULO EN SITIO - COMPROMISO A LARGO PLAZO, YA |AUTOSHOP
eI s oA P
CLIENTES EMPRESARIALES CLAVE N
- PROVEEDORES DE LLANTAS Y PROFESIONAL
BATERIAS - REGISTRAR HISTORIAL DE - HISTORIAL DE MANTENIMIENTO
MANTENIMIENTOS COMO FACTOR - AVALUOS MECANICOS Y COMERCIALES
- PROVEEDORES DE DIFERENCIADOR ;L:R_I—EL\J/:ALORIZACION DEL VEHICULO EN VENTA
MATERIALES Y REPUESTOS - CORRECTO USO Y GESTIONES
COMERCIALES A TRAVES DEL CRM
- BOLETINES TECNICOS Y
RECOMENDACIONES A TRAVES DE
MAILING
RECURSOS CLAVE CANALES
- PERSONAL CAPACITADO Y - PUNTO DE ATENCION
EXPERIMENTADO
- REDES SOCIALES
- HERRAMIENTAS Y EQUIPOS DE TALLER|
CON TECNOLOGIA COMPETITIVA - MAILING
-CRM
R RAD O O D R O
- COSTO DE VENTA EN - SUELDOS Y ARRIENDOS SON LOS MAS - INGRESOS POR VENTA DE MANO DE OBRA
MATERIALES ( 70%) REPRESENTATIVOS EN COSTOS
- MARGEN BRUTO EN MANO  OPERATIVOS - INGRESOS POR VENTA DE MATERIALES

DE OBRA (100%)
- INGRESOS POR VENTAS DE CHATARRAS Y LUBRICANTES RECICLADOS
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9.3. PLANIFICACION ESTRATEGICA
9.3.1. MISION

Generar rentabilidad econdmica a través de un servicio diferenciado,
atendiendo las necesidades especificas de los clientes ofreciendo vehiculos de uso
con altos estandares de calidad y mantenimientos preventivos y correctivos.

9.3.2. VISION

Conseguir un posicionamiento de lider de mercado en servicios de venta
de vehiculos con certificaciones mecanicas de calidad que brinde respaldo y
servicio posventa como diferenciador principal de concesionarios de vehiculos de
uso.

9.3.3. VALORES

Responsabilidad.

Se mantendran las medidas necesarias para que el estado del vehiculo se
encuentre seguro durante los trabajos realizados y se comunicaran las
recomendaciones de mantenimiento preventivo para el mismo.

Transparencia.

Las ordenes de trabajo serdn entregadas al cliente con un desglose
detallado de los trabajos realizados y asi mismo los repuestos usados
permitiéndole permanente acceso a la verificacion del mantenimiento en proceso.

Puntualidad.

Se mantendra una disciplina de horarios de trabajo, cumpliendo siempre
con ofrecimientos en tiempo de entrega aumentando asi el nivel de satisfaccion
del cliente.

9.4. OBJETIVOS
9.4.1. OBJETIVOS GENERALES

1. Mejorar la calidad y estado de vehiculos en oferta de AUTOSHOP a través
de chequeos y avallos previos a la compra, desarrollo de presupuestos de
preparacion mas exactos y rapidez en los trabajos.

2. Brindar servicio posventa a la cartera de Clientes de AUTOSHOP,
revalorizando asi su vehiculo con historial de mantenimiento y que
permitan un desarrollo en la relacion comercial con el cliente y su
fidelizacion en caso de negocios futuros.
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3. Estructurar una cartera de clientes que permita cumplir con los objetivos
financieros a mediano plazo.

4. Crear un modelo de negocio replicable que permita a un largo plazo una
expansion de Tecnicentros en la ciudad de Guayaquil.

9.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS A CORTO PLAZO

1. Disminuir en un 1% los costos de preparacion para la venta de los
vehiculos de AutoShop durante el periodo que TecniShop opere.

2. Empezar la construccion de una sala de espera para los clientes de
TecniShop en el segundo semestre del 2014 alineandose a la

retroalimentacién proporcionada por la cartera actual de clientes.

3. Lograr un 90% de recordacion de marca en cartera de clientes atendidos en
una encuesta a realizar en diciembre 2013.

4. Pagar el 100% del préstamo bancario a abril 2014.

5. Inscribir en al menos un curso mensual a cada uno de los colaboradores
del proyecto para su capacitacion en la atencion y servicio al cliente.
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10. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

La cultura y filosofia de servicio de TecniShop es orientada al cliente
externo e interno, por ello la estructura del equipo y los lineamientos para un
funcionamiento en armonia con la planificacion estratégica planteada brevemente
seran explicadas en esta seccion.

10.1. POLITICA DE RECURSOS HUMANOQOS

El tamafio de la organizacion juega un rol importante en lo que respecta a
la orientacién de las politicas puestas en accion referente a los recursos humanos.
Debido a que son tres las personas trabajando directamente con este proyecto, el
proceso de seleccion de las mismas fue hecho en base a criterios definidos por la
directiva de AutoShop.

Tener motivados a los trabajadores y brindarles un entorno confortable
para gue sus acciones y actividades de rutina se lleven a cabo sin ninguna novedad
forma un papel importante en el manejo de personal. Toda decision o accion a
tomar debe estar basada en que su resultado lleve a que el trabajador se sienta que
estd en un ambiente orientado a buscar su bienestar y aun cuando no resta
importancia a las actividades operacionales que ellos realizan, sepan que los
valores que se practican y decisiones tomadas por los directivos son siempre en
base a perseguir los mejores intereses de los colaboradores.

De acuerdo a la planificacion a mediano plazo, no se requiere la
contratacion de personal adicional con el que actualmente se cuenta, sin embargo
es necesario dejar definidas las directrices y criterios usados para la contratacion
de las personas que actualmente laboran para TecniShop, Los criterios en orden
de importancia tomados en consideracion para la contratacion de las mismas
fueron los listados en el cuadro 9.

Cuadro 9. Criterios considerados para seleccion de personal.

CRITERIOS PARA SELECCION DE PERSONAL

CONFIANZA

VALORES

NIVEL ACADEMICO

CONOCIMIENTO DE LA ACTIVIDAD A DESEMPENAR
TRATO Y DESENVOLVIMIENTO CON LOS CLIENTES
EXPERIENCIA

ENTORNO FAMILIAR

La decision de incorporar a un nuevo miembro al equipo es tomada en
conjunto por los directores buscando siempre que el aporte y valor agregado que
estas personas brinden sea percibido positivamente por los clientes.
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10.2. EQUIPO DE TRABAJO

GM & Asociados S.A. debido a su pequefia estructura cuenta con un total
de 8 personas trabajando directamente, su organigrama funcional esté estructurado

de acuerdo a la Figura 5.

Figura 5. Organigrama funcional de GM & Asociados S.A.
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La Division de TecniShop como ha sido ya explicado en secciones
anteriores, es una unidad de negocio que serd analizada independientemente y
funcionard como centro de costos para el control de calidad de los vehiculos en
oferta de AutoShop; por ello su inclusién en el organigrama funcional se lo hace

de tal manera que funcione como un departamento independiente.

Los tres puestos creados para suplir las necesidades de la unidad de
negocio son Jefe de Taller, Auxiliar Mecéanico y Auxiliar Administrativo que su
tiempo serd compartido con actividades administrativas de AutoShop.

Puesto:
Perfil:

Jefe de Taller

25 — 30 afos

Debe gozar de disponibilidad de tiempo y flexibilidad en
horarios.
Es necesario contar con experiencia previa en la linea de
trabajo.
Debe cumplir a cabalidad todos los criterios definidos por
los directivos para integrar el equipo de trabajo.
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Responsabilidades:

Puesto:
Perfil:

Responsabilidades:

Puesto:
Perfil:

Responsabilidades:

Es necesario que tenga un titulo de tercer nivel en carrera
técnica automotriz.

La calidad del trabajo final entregado al cliente debe estar
siempre aprobada por el jefe de taller.

Reportar novedades en mantenimientos Yy solicitar
aprobacién en compra de inventario para stock a directivos.

Auxiliar mecanico

20 — 25 afios

Bachiller en carrera técnica automotriz.

Debe estar cursando estudios avanzados de tercer nivel en
ambito técnico automotriz.

Debe cumplir a cabalidad todos los criterios definidos por
los directivos para integrar el equipo de trabajo.

Reporta directamente al jefe de taller.

Auxiliar Administrativo

18 — 20 afios

Titulo Bachiller con especializacion en Contabilidad.
Manejo de herramientas tecnologicas y hojas de calculo.
Debe cumplir a cabalidad todos los criterios definidos por
los directivos para integrar el equipo de trabajo.

Actualizar archivos contables y administrativos de
TecniShop

Ingresar y llenar correctamente todas las 6rdenes de trabajo.
Manejar correctamente el plan de mantenimientos
preventivos TecniShop y sus recomendaciones a los clientes
a través del personal de taller.

Reporta directamente a los directivos.

10.3. PLAN DE REMUNERACIONES E INCENTIVOS

Como fue materia de anlisis en el marco tedrico, la remuneracion es
calculada en base a 4 ejes, los mismos que mantienen una alineacién con la
planificacion estratégica del proyecto.

Ambiente Laboral.-

El tema del ambiente laboral se torna un factor importante y un diferencial
en torno al proyecto en estudio. Es importante que siendo una estructura pequefia
se vayan formando lineamientos de la cultura organizacional que se van a
practicar mientras se vaya creciendo. La orientacion y preocupacién que se tienen
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tanto al cliente externo como interno, se alinea con la planificacion estratégica; sin
descuidar las operaciones y rentabilidad del proyecto todas las decisiones se
tomaran considerando las variables aplicadas a cada situacion especifica de los
empleados creando entre ellos un ambiente de bajo estrés laboral que les permita
desempefiarse con mayor relajacion y se enfoquen completamente en las acciones
de su dia a dia.

Durante los 9 meses que el proyecto se desarroll6 en su primera etapa, la
cultura de servicio enfocada al cliente externo e interno ha sido recibida como un
buen diferenciador entre los trabajadores actuales y colegas que tienen los mismos
puestos en Tecnicentros de la competencia, y en entrevistas informales se ha
podido obtener retroalimentacion de los colaboradores en donde si ha constituido
un valor agregado a su remuneracion como parte de un global.

Plan de Desarrollo.-

En el corto y mediano plazo, los puestos que actualmente estan siendo
explicados en el organigrama funcional en la figura 5 y el recurso humano dentro
del proyecto, no se le ofrece un plan de desarrollo profesional, sin embargo, en el
largo plazo de acuerdo a uno de los objetivos generales dentro de la planificacion
estratégica, esta el de encontrar un modelo de negocio que sea replicable; con una
expansion a largo plazo podrian escalar posiciones dependiendo de la velocidad
de crecimiento de la empresa siendo ellos colaboradores fundadores y
compartiendo los valores y vision que plantea la empresa serian seguramente
considerados para promociones internas.

Beneficios.-

En alineacién a los valores predicados en la planificacion estratégica, es
necesario que el proyecto cumpla con los requisitos de ley y todos los trabajadores
estén afiliados al Seguro Social, gocen de los beneficios que la ley indica y
adicional a ello hay una cuenta de alimentacion y transporte en el estado de
resultados que es justamente para cubrir esos rubros a los colaboradores y que sus
ingresos no se vean afectados en esos gastos.

Salario e incentivos.-

De acuerdo al andlisis de las tres personas que estdn vinculadas
directamente con el proyecto, las motivaciones que tienen son extrinsecas por lo
que es necesario desarrollar un plan de incentivos econémicos por cumplimiento
de ventas lo que conllevaria y facilitaria el cumplimiento de las proyecciones
financieras estipuladas en la seccion 13 de esta tesis.
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Solo los puestos de jefe de taller y de auxiliar mecanico estaran
contemplados dentro de este plan de incentivos durante la etapa del Pivote 2. Este
plan de incentivos se lo calcula de acuerdo a la informacién histérica de los 9
meses de funcionamiento y en base a las 6rdenes de trabajo realizadas se han
establecido metas para los servicios méas requeridos y solicitados dentro de los
mantenimientos preventivos que se les hacen a los vehiculos. En la seccién 11 de
esta tesis se explica con mayor profundidad el plan de mantenimiento y la
estrategia “push” que se practica a través de estas personas que son las que tratan
directamente con los clientes.

La mecénica de este plan de incentivos funciona de la siguiente manera: se
han seleccionado 5 servicios que se consideran los mas recurrentes dentro del
mantenimiento de un vehiculo; una vez que se han identificado los mismos, se les
asigna una meta de cumplimiento mensual que equivale al 100% del
cumplimiento de objetivo. Se calcula el margen bruto por servicio y de acuerdo al
margen se asigna un 15% del mismo como comisién a pagar a las personas dentro
de este plan, con excepcion a las llantas que es un valor fijo de $5.00 por unidad
vendida.

La comisidn generada por la venta de estos servicios es pagada a partir que
se cumpla un minimo del 80% del objetivo por cada servicio listado. El total de
las comisiones generadas sera repartido en partes iguales para las personas dentro
de este plan, de esta manera se trata de mantener y fomentar la cultura de trabajo
en equipo y de trabajo por objetivos que es un concepto que no se habia aplicado
en lo absoluto dentro del Pivote 1.

Este plan de incentivos sera puesto en marcha a partir de Agosto de 2013 y
funcionara de acuerdo a los valores y objetivos planteados en el cuadro 10.

Cuadro 10. Plan de comisiones por objetivos para Agosto 2013.

SERVICIO MARGEN
BRUTO 80% 100%
# COMISION TOTAL # COMISION TOTAL
CAMBIO DE ACEITE Y FILTRO $ 8.00 52 S 120 (S 62.40 65 S 120 (S 78.00
ALINEACION Y BALANCEO $ 16.00 44 S 240 (S  105.60 55 S 240|S$  132.00
MANTENIMIENTO DE FRENOS | $ 16.00 20 S 240 (S 48.00 25 S 240|$ 60.00
LIMPIEZA INYECTORES $  20.00 8 S 3.00(S 24.00 10 S 3.00(S 30.00
LLANTAS $  20.00 12 S 5.00 (S 60.00 15 S 5.00 | $ 75.00
TOTAL| $300.00 $375.00

Los objetivos por servicio planteados para Agosto 2013 ya fueron
aprobados por los directivos y revisados por las personas que gozaran de estos
incentivos siendo considerados objetivos alcanzables por lo que maneja armonia
con la politica de recursos humanos que se plantea en el proyecto. En caso de
superar el objetivo la comision pagada sera calculada en base al total de servicios
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realizados por la comision establecida de cada uno de ellos permitiéndoles
mejorar sus ingresos de acuerdo a los trabajos que realicen.

El plan de incentivos afecta positivamente a los ingresos percibidos por las
personas beneficiadas por éste, en el cuadro 11 se puede ver que en el caso que se
complete el 80 % de cada uno de los servicios listados anteriormente, los ingresos
mensuales de las dos personas se veran mejorados en mas del 35% y si cumplen al
100% los objetivos propuestos, sus ingresos mensuales serian mejorados en
alrededor del 50%.

Cuadro 11. Posibles escenarios en cumplimiento de objetivos y su efecto en los ingresos de las
personas beneficiadas por este plan.

Cumplimiento del 80% Cumplimiento del 100%

PUESTO Salario Asignado Comisiones Comisiones
Comisiones /Ingreso Comisiones /Ingreso
(%) (%)
Jefe de Taller S 380.00 | S 150.00 39%( $ 187.50 49%
Auxiliar Mecanico | $ 350.00 | S 150.00 43%| S 187.50 54%

10.4. ELEMENTOS DE CONTROL
Dentro de esta seccidn es necesaria la inclusion de un manual de reglas
que regulen las diferentes actividades llevadas a cabo por las personas que son

parte del proyecto.

AREA FINANCIERA

1. Se facturaré toda orden de trabajo.
2. Todo cliente que solicite crédito debe constar como cliente activo de
TecniShop y tener al menos tres mantenimientos registrados en el sistema.
3. El crédito a un cliente debera ser aprobado por un directivo de AutoShop.
4. Un crédito sera negado a un cliente cuando haya algun valor vencido por
alguna orden de trabajo.
5. Laficha de crédito de cada cliente debera estar respaldada con la siguiente
documentacion:
a. Copia de cédula del cliente y conyuge en caso de que aplique el
caso.
Reporte del bur6 de crédito impreso y con buena calificacion.
c. Inspeccion domiciliaria con ubicacion en mapa.
d. Planilla de servicio bésico.
6. Los indices de gestion financieros seran revisados mensualmente de
acuerdo a lo establecido en la seccion 13 de esta tesis por parte de los
directivos.

AREA DE CONTROL Y CONTABILIDAD
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1. Toda orden de trabajo debera ser ingresada al sistema.

2. La declaracion de impuestos la realizara el contador de AutoShop una vez
que se le entregue informes mensuales de Compras y Ventas.

3. Se revisaran todos los comprobantes de transaccion contables
mensualmente.

4. Se realizaran inventarios fisicos quincenalmente.

5. El auxiliar administrativo estard a cargo del manejo de la caja chica, todo
desembolso de efectivo deberd estar respaldado con su respectivo
comprobante o factura.

6. La prioridad en desembolsos sera definida de acuerdo al siguiente orden:

a. Quincenas de Sueldo.
b. Pago Préstamo.

c. Pago Proveedores.

d. Pago gastos operativos.

7. La recaudacion de valores de las 6rdenes de trabajo se almacenaran en
oficina y cada vez que el monto sea superior a $200.00 se lo enviara a
depositar o si este valor lleva guardado mas de 3 dias se lo depositara
también.

8. Los registros contables fisicos permaneceran siempre archivados en la
oficina, disponibles para cualquier consulta.

9. Todas las compras deberan tener un visto bueno de al menos uno de los
directores.

10. Los pagos a proveedores deberan ser realizados Unicamente por personal
de administracion.

11. Cualquier cambio correspondiente a disefios, politicas, control, y procesos
debera ser aprobado por los directivos.

AREA OPERATIVA Y DE MECANICA

1. Todo trabajo por mas pequefio que sea debera estar respaldado por una
orden de trabajo correctamente llena.

2. El horario de atencidn al publico es: De Lunes a Viernes de 9h00 a 18h30
y los sébados de 9h00 a 18h00

3. Las puertas de entrada permaneceran abiertas solo en horario de atencion,
si es necesario seguir trabajando en alguna Orden de Trabajo se lo hara
con las puertas cerradas dentro del taller. Es importante asegurarse que al
ser las puertas desmontables deben quedar correctamente cerradas.

4. EIl personal encargado de mecanica no realizara cobros ni retencion de
valores.

a. En caso que no haya personal administrativo que pueda realizar el
cobro de una orden de trabajo, el monto recaudado junto con la
orden de trabajo original firmada por el cliente deberd ser
archivada en oficina y entregada a personal administrativo
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El personal encargado de mecanica estara encargado de la limpieza y
aspecto del taller, velara para que los equipos estén mantenidos y que el
ambiente dentro del area de atencion a clientes sea confortable.

El personal operativo permanecerd siempre correctamente uniformado.
Las pruebas de manejo una vez realizados los trabajos seran siempre
autorizados por el cliente.
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11. PLANIFICACION COMERCIAL

El siguiente plan comercial, estd hecho en base al Modelo Canvas del
Pivote 2 mostrado en la seccion 8.2.

11.1. ANALISISDE LAS5C
11.1.1. COMPANIA
Antecedentes.-

GM & Asociados S.A. y su division de AutoShop, la misma que tiene mas
de 3 afios en el mercado guayaquilefio, en su filosofia de orientacién al cliente y
buscando una diferenciacion que le dé una ventaja competitiva, en octubre 2012
abre su division de TecniShop con el afan de mejorar la calidad de los vehiculos
en oferta, brindar servicio posventa a su cartera de clientes y funcionar como una
unidad de negocios autosustentable atendiendo las necesidades de nuevos
usuarios.

La division de TecniShop empieza sus actividades en octubre 2012 con un
plan piloto en donde tenia dos objetivos principales: 1. Aumentar el control y
disminuir los costos en la preparacion de vehiculos en venta de AutoShop. 2.
Probar una evidencia de consumo que permita la proyeccién y crecimiento de
ingresos a base de la oferta de servicios de mantenimiento automotriz
identificando cuales eran las necesidades de los usuarios y el valor percibido que
los mismos recibian actualmente de sus proveedores actuales.

Situacidn econémica.-

Durante su plan Piloto o Pivote 1, la Division de TecniShop alcanz6 un
Margen Bruto acumulado de $15,603.20 en un lapso de nueve meses, lo que de
acuerdo a los resultados presentados en secciones anteriores de esta tesis, permitio
cubrir los gastos operativos incurridos en este periodo permitiendo pagar los
costos financieros sin ver pérdidas en el corte al estado de resultado del mes de
junio 2013. Dichos resultados son prometedores y dan paso a una mejora del plan
de negocio junto con nuevas herramientas comerciales que permiten proyectar un
crecimiento sostenible durante los proximos meses que dure la etapa del Pivote 2.

11.1.2. CLIENTES

Durante los 9 meses que durd la etapa del Pivote 1, la division de
TecniShop no empled herramientas promocionales ni comerciales que permitan
dirigir su servicio a un nicho de mercado especifico, porque al tratar de probar una
evidencia de consumo en el mercado lo que se queria era definir un perfil tanto
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demogréafico como actitudinal de las personas y usuarios del servicio que visitaron
las instalaciones durante la primera etapa. Dicho perfil ya ha sido definido y un
mercado objetivo se ha podido establecer para el Pivote 2 optimizando los
esfuerzos comerciales y la comunicacion en las promociones que permitan
incrementar el efecto de las mismas, el mismo se lo detalla en la seccion 11.3.1.
de esta tesis.

11.1.3. COLABORADORES

Dentro del analisis de industria en secciones anteriores se revisaron las
empresas de apoyo que tiene el negocio de venta de vehiculos debido a que es la
unidad de negocio principal, sin embargo dentro del giro de negocio de
TecniShop encontramos una serie de colaboradores adicionales que forman los
proveedores y que ya fueron listados los principales en la seccion 7.2.

Debido al volumen de o6rdenes de trabajo histérico manejado, nuestro
principal colaborador es nuestro proveedor de lubricantes ya que es necesario
siempre tener stock de articulos de uno de los servicios mas solicitados ya que es
el que requiere una materia prima para poder brindar el servicio.

11.1.4. COMPETENCIA

Para el analisis de los competidores es importante notar que los objetivos
de venta y de participacion de mercado son minimos, para esta etapa del proyecto
y de acuerdo a los objetivos trazados, no es tan relevante saber a profundidad los
niveles de venta y rentabilidad que los lideres actuales de mercado poseen. No por
ello se obviard el estudio de la competencia, pero en alineamiento con la
planificacion estratégica es necesario el conocimiento de los niveles de servicio
gue manejan, mas no la participacion de cada uno de ellos en el mercado de
Guayaquil.

11.1.5. CONTEXTO

En secciones anteriores hemos hecho un anélisis de lo que esta sucediendo
en la industria y su tendencia al aumento de automdviles en circulacién en la
Ciudad de Guayaquil, en los ultimos cinco afios la cifra de vehiculos en la ciudad
ha aumentado en mas de 380,000 unidades lo que implica un crecimiento en la
comercializacion de repuestos y servicios a estos vehiculos que ahora se
encuentran rodando en la ciudad y que muchos de ellos se encuentran fuera de su
periodo de garantia.

11.2. ANALISIS DE LAS 4P
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La planificacién comercial es un factor critico de éxito del Pivote 2,
debido a que el modelo de negocio se lo construye en base a un nuevo producto
que se ofrece como principal diferenciador de la competencia y la promocion y
comunicacion del mismo influird directamente al alcance de las metas propuestas
y proyecciones del plan financiero en la seccion 13.

11.2.1. PRODUCTO

El producto que se comercializar4 y promocionara se llama “Plan de
Mantenimiento Preventivo TecniShop” (PMPT) detallado en el Anexo 1. Para un
mejor entendimiento del mismo en esta seccidn se detallaran los servicios mas
relevantes que conforman el producto. El reto se encuentra en concientizar a los
clientes de la importancia de los servicios de mantenimientos preventivos en sus
vehiculos y como cumpliendo a cabalidad las revisiones y mantenimientos
sugeridos el riesgo de dafios internos de componentes mecanicos es reducido.

El PMPT se lo ha realizado de acuerdo a un comparativo de
mantenimientos sugeridos por diferentes casas comerciales de diferentes marcas
para los vehiculos adquiridos en sus concesionarias, sin embargo una alta tasa de
usuarios duefios de vehiculos que se encuentran fuera del periodo de garantia
prefieren llevarlo a Tecnicentros por el motivo de que los precios son menores a
los que se manejan en las Concesionarias.

Los principales servicios que conforman el producto son:

Cambio periddico de aceite.-

Es muy importante tener presente que el mantener un motor en buen
estado de funcionamiento es prioritario cuando de seguridad se trata. Ya sea un
vehiculo nuevo o usado el control de los cambios de aceite y filtro es un factor
fundamental para alargar la vida y el rendimiento del motor.

El interior del motor esta compuesto mayormente por piezas metélicas que
se encuentran en constante friccion entre si, en algunos casos con minimas
tolerancias en cuanto a separacion entre ellas, para un mejor deslizamiento de
estos metales se necesita del aceite, el que debido a las altas temperaturas,
desgastes normales de metal y contaminantes tanto como el polvo, el agua, el
carbon, etc., pierde sus capacidades. EIl usar el aceite por periodos excedidos
causa que el motor se desgaste mas rapidamente por efecto de la abrasion. El
realizar cambios de aceite y filtro a los kilbmetros de recorrido recomendado por
el fabricante o el taller de su confianza, le da control sobre el estado mecénico de
su motor y por ende un considerable ahorro de dinero. Un mantenimiento
preventivo adecuado siempre cuesta menos que una reparacion.
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Alineacion.-

El uso de la palabra alineacion refiere a la simetria de las medidas entre si
y con la carroceria que deben tener los neumaticos, ni abiertos ni cerrados unos en
relacion a otros, ni inclinados hacia fuera o inclinados hacia adentro.

El perder la alineacion de las llantas no siempre es perceptible en la
conduccidn, sin embargo es un peligro potencial ya que reviste pérdida de
estabilidad a velocidades de sobre los 60 Km. por hora. Ademas de peligros a la
persona, la falta de alineacion del sistema de direccion y/o de ruedas
posteriores, puede ocasionar gastos innecesarios de combustible debido a la
fuerza que ejercen los neumaticos causada por la friccion y resistencia al piso,
Ilevando esto también al desgaste acelerado de los mismos. Es recomendable
realizar una alineacion de los neumaticos de un vehiculo cada 10.000 kilometros o
cada 6 meses.

Balanceo.-

Las llantas o neumaticos, asi como los aros de las llantas, aunque su
fabricacion contemple una circunferencia casi perfecta, por efectos de que el
material usado, sean estos: el caucho de las llantas o su tejido metélico, y el metal
de los aros como el aluminio, acero, aleaciones especiales, etc., hace que la
distribucion del peso no sea exacto, esto produce que el vehiculo al rodar a altas
velocidades adquiera un desbalance en las llantas por efecto de la inercia,
causando vibraciones, saltos, golpes, etc., que producen inestabilidad en la
conduccion del vehiculo.

Otras situaciones que causan desbalanceo en las llantas, son las frenadas
subitas (a raya) que producen desgastes no uniformes, amortiguadores en mal
estado que producen saltos y deformaciones en las llantas, aplicacion y tipo de
Ilantas para terrenos inapropiados, falta de alineacién en el sistema de direccion y
posterior si el vehiculo tiene este sistema, etc.

Mantenimiento de Frenos.-

Los frenos de un vehiculo estan considerados junto al sistema de direccion
como los dos sistemas mas importantes en la seguridad en la conduccion de un
vehiculo, ya que éste es el que permite que el vehiculo se detenga a discrecion del
conductor, tanto en las frenadas de rutina como en las de emergencia. Este
sistema es el que mas ha salvado vidas en la historia de los medios de transporte,
motorizados o no.

Se calcula que un conductor con habitos normales en el manejo de un
vehiculo frena en promedio 75.000 veces al afio, y en cada una de ellas espera que
su rendimiento sea Optimo, se espera que sean frenadas perfectas. Dada la
importancia de su rendimiento, el mantenimiento de este sistema y la evaluacion
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de su funcionamiento debe ser periddica y realizada por personal técnico de su
confianza.

Los factores que comunmente producen fallas prematuras en los frenos
son las fugas del liquido hidraulico o liquido de frenos, y el polvo, sobretodo éste
Gltimo ya que siendo un contaminante de la familia de los abrasivos, desgasta
aceleradamente los tambores y discos de freno, asi como las zapatas y
pastillas. La acumulacion de piedrillas y tierra endurecida suelen causar trabas
que permiten un frenado inseguro y ruidos proveniente de las ralladuras de las
piezas metalicas.

Limpieza de Inyectores.-

La calidad del combustible que ingresa al interior del vehiculo no siempre
es la mas adecuada, esto por la calidad misma proveniente de los surtidores, o por
suciedad y falta de cuidado en el abastecimiento del mismo. Otra causa de
contaminacion es tener un vehiculo parado por periodos largos con el tanque de
combustible en bajos niveles, esto causa condensacion acumulando humedad en la
pared superior del tanque y formando gotas de agua, las que al precipitarse
contaminan el combustible.

El combustible contaminado al pasar por los inyectores del vehiculo en el
caso del agua los oxida y en el caso del polvo los raya o los tapa, es por ello que
adicionalmente al cuidado de la calidad del combustible que ingresa al motor, se
debe realizar periddicamente una limpieza de los inyectores de combustible de su
vehiculo, principalmente por el ahorro de combustible que se obtiene al
mantenerlos en buen estado y por el mejor desempefio de la potencia del motor,
ademas de mantener la contaminacién ambiental en lo minimo posible.

Cambio de bujias.-

Las bujias son elementos que van instalados en el motor, uno por cilindro,
las que por medio de la chispa que emiten al interior de las camaras de
combustion producen la explosion o combustién del combustible, generando con
esta fuerza térmica la fuerza mecéanica necesaria que permite el desplazamiento
del vehiculo.

Las bujias por lo general dan una potencia de 20.000 voltios en micro
segundos, éstas por su uso Yy el estado del motor tienden a desgastarse y a
acumular hollin, u otros contaminantes, por lo que requiere atencién periddica ya
sea para su limpieza o para su reemplazo.

El reemplazo de bujias en un vehiculo en buenas condiciones de
funcionamiento, se debe realizar estrictamente como lo indica el libro de
mantenimiento de cada fabricante, el extender el cambio de las mismas
generalmente producen dafios prematuros al interior del motor debido a la pobre
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combustion la que genera excesivo carbén, siendo éste un abrasivo letal y
causante de un desgaste acelerado de las piezas del motor.

Direccion.-

Los terminales de direccion son dos piezas muy importante en el conducir
estable del vehiculo en cuanto a la direccion se refiere. Son dos piezas que van a
cada extremo de la barra de direccion y que sujetan cada una de las llantas
delanteras, estas dos piezas, asi como el resto de los componentes de la direccion
se mueven y funcionan con el movimiento del volante y de acuerdo a sus giros.
Los terminales de direccion son piezas que tienen un mecanismo interior que
hacen la funcién de coyunturas, rétulas o bisagras que permiten el giro de las
Ilantas a la derecha o la izquierda. Es imperante que los terminales estén en
Optimas condiciones ya que son piezas que mantienen en simetria y con la
convergencia adecuada las llantas delanteras que son las que comandan la
direccion de su vehiculo.

Cuando los terminales se encuentran en mal estado producen dafio en las
Ilantas ya que se desgastan aceleradamente en su franja de rodamiento interior o
exterior, se escuchan golpes en el sistema de direccion, el volante de la direccidn
tiene pequefios lapsos en que no comanda el vehiculo, ya que éste cambia en poco
grado su direccion sin que el conductor haya hecho nada para ello. En algunos
casos por su deterioro, el terminal de la direccion se desprende entre sus uniones y
puede producir graves accidentes ya que el vehiculo se queda sin el mando del
volante sobre la direccion.

Suspension de un vehiculo.-

La suspension de un vehiculo es la aplicacion que se da a la fuerza
mecénica de torsion, asistida por un sistema de amortiguacion que permite a un
vehiculo la estabilidad y confort necesario en el rodaje y conduccion sobre
superficies no lisas o irregulares. Los modelos de suspension de cada vehiculo
varia de acuerdo a su uso o aplicacién, a la ingenieria aplicada y a sus costos de
fabricacion, asi podremos encontrar vehiculos que desde su interior la percepcion
del movimiento es minima.

En términos de seguridad la suspensién permite que el vehiculo no rebote
contra el piso al haber algln tipo de impacto, sea éste por la calidad de la pista de
rodaje o por elementos extrafios a la misma como pueden ser piedras o cualquier
otro tipo de objeto.

Cuando alguna pieza del conjunto de la suspension se encuentra en mal
estado, sean estas: amortiguadores, barras de torsion o barra estabilizadora,
resortes o espirales, etc., el vehiculo perdera estabilidad poniendo en peligro
inmediato la seguridad de sus ocupantes, si esto sucede, de inmediato debe llevar
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su vehiculo al taller de su confianza para realizar las reparaciones necesarias y
devolverle la seguridad que el fabricante ha disefiado.

11.2.2. PRECIO

El precio de los servicios ofrecidos ha sido calculado en base a dos
factores. El primero y méas importante se refiere a los precios que actualmente son
manejados en el mercado, debido a que la cultura del consumidor esta orientada al
precio, los mismo deben estar dentro de los rangos que se manejan en el mercado
por nuestros competidores aun cuando al apuntar a una porcion tan pequefia de
mercado no entramos a competir directamente con ellos por una participacion del
mismo pero si se desenvuelve en las mismas actividades.

La lista de precios de servicios ofrecidos sera la siguiente:

20w50 Galon S 21.50 Mantenimiento de freno S 20.00
20w50 Litro S 5.00 Limpieza de Inyectores S 25.00
10w30 Galon S 21.50 Alineacion S 10.00
10w30 Litro S 5.00 Balanceo S 10.00
80w90 Litro S 7.50 Limpieza de cuerpo Ac S 10.00
85w140 Litro S 7.50 Cambio de Aceite 1glony filtro| $ 25.00
PH47 S 3.50 Correccion de Camber Del S 40.00
PSL77 S 4.00 Correccion de Camber Post | $ 20.00
PH2808 S 4.00
PH2835 $ 3.50
ATF S 6.00
Bujia S 2.00
Super 2000 Galon S 5.00
Super 2000 Litro S 2.00
ALGA564 S 5.00
RBA381 S 5.00
LIQUIDO DE FRENO S 8.00
C-1539 $ 3.00
FC-1511 S 3.00
SH-8A S 3.00
SH-6607 $ 6.00
SH-3593A S 6.00
Perno Excentrico 12y 14 mm S 20.00

11.2.3. PLAZA

TecniShop llevara a cabo sus operaciones en el punto de venta ubicado en
el Anexo 7. La fuerza de ventas estard conformada por los técnicos especializados
encargados de proveer los servicios y que a través de recomendaciones de acuerdo
al plan de Mantenimiento preventivo TecniShop deberan cumplir una meta de
produccion trazada en secciones anteriores.

11.2.4. PROMOCION
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Como ha sido indicado anteriormente, es un factor critico de éxito el
alcanzar niveles eficientes de comunicacion del producto ya que de ello va a
depender el alcance de las metas financieras del plan. Con el fin de optimizar los
recursos y habiendo definido ya el nicho de mercado al que TecniShop se dirige,
las diferentes herramientas que se usaran se explican en esta seccion. El logo con
el cual todos los avisos, promociones, banners y letreros seran disefiados se
muestra en el Anexo 9.

11.2.4.1. REDES SOCIALES

Siguiendo las tendencias de mercado, se hace necesario que el proyecto
cuente con una cuenta en las Redes Sociales que ayude a interactuar no solo con
los usuarios de los servicios sino también con potenciales nuevos clientes. La
marca TecniShop sera promocionada dentro de las cuentas de Facebook y twitter
que actualmente se maneja bajo el paraguas de la marca AutoShop. En la
actualidad la cuenta de Facebook cuenta con 119 fans y la de twitter con 284
seguidores que se muestran en el Anexo y 10.

La estrategia del enfoque de redes sociales serd manejada con
publicaciones de avisos y posteos de noticias de interés dirigidas al perfil del
cliente tanto de AutoShop como de TecniShop. Los avisos tendran la finalidad de
atraer nuevos clientes a traves de descuentos en servicios ofrecidos en
mantenimientos con la finalidad de que la persona se acerque y conozca de las
ventajas de seguir realizando los mantenimientos de acuerdo a nuestro plan
disefiado y goce con el respaldo de la garantia en los servicios realizados.

Los descuentos que se ofrecen en los avisos son exclusivamente sobre la
mano de obra debido a que el margen que se maneja es del 100% y da flexibilidad
a ofrecer los mismos sin afectar la planificacion financiera hecha en base a
servicios calculados con su respectivo descuento. En el Anexo 11 podemos ver
ejemplares de los disefios de los avisos que serian publicados en las cuentas de las
redes sociales.

11.2.4.2. MAILING

Alineandose al objetivo de educar al cliente en realizar regularmente los
mantenimientos recomendados a su vehiculo de acuerdo al plan de mantenimiento
elaborado, se harad llegar periédicamente un boletin técnico el mismo que se
estructurard en tres partes.

La primera parte del boletin sera la descripcion técnica de uno de los
servicios ofrecidos en donde el lector podra comprender qué es lo que se le realiza
al vehiculo. En la segunda parte seran detalladas las posibles consecuencias que el
vehiculo podria sufrir en caso de obviar los mantenimientos necesarios y en la
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tercera parte se pone a disposicién del lector los servicios de TecniShop y toda la
informacidn de contacto que podria facilitar la agenda de citas. En el Anexo 8 se
muestra un ejemplar del correo que se enviaria a una base de datos de
aproximadamente 600 personas.

11.2.4.3. MENSAJES ESCRITOS Y DIRECTOS

Luego de la visita del cliente a las instalaciones de TecniShop y habiendo
realizado el respectivo mantenimiento se dejara constancia de la visita que el
vehiculo tuvo a través de un mensaje escrito enviado al celular del cliente
agradeciendo la confianza depositada en los servicios y recordandole el
kilometraje que debera cumplir para su préxima visita a las instalaciones.

11.2.4.4. BANNERS EN LOCAL

Parte de la promocion de los servicios ofrecidos dentro del proyecto
consiste en ubicar banners dentro del punto de atencion que puedan informar al
cliente de los diversos servicios que se ofrecen junto con el Plan de
Mantenimiento Preventivo TecniShop y puedan ir comprendiendo en cada visita
la importancia de un mantenimiento regular y constante para un mejor
rendimiento y mayor duracion de su vehiculo.

11.3. POSICIONAMIENTO

“El ‘Plan de Mantenimiento Preventivo TecniShop’ es un producto innovador
entre los TecniCentros de Guayaquil, ayuda a optimizar el tiempo y reducir el
riesgos de dafios graves a componentes internos del vehiculo en base a una
programacién que sigue los lineamientos especificados y generalizados por las
marcas mas vendidas, ayudando asi al usuario tanto a mejorar el control sobre el
mantenimiento de su vehiculo y revalorizando el mismo en el mercado por el
respaldo mecanico que adquiere”

11.3.1. SEGMENTACION

De acuerdo a lo indicado en secciones anteriores, y con la informacién
obtenida durante el Pivot 1, se han definido varios perfiles de clientes como
segmentos, y se ha identificado al mas grande de ellos como el Nicho de mercado
al cual los esfuerzos comerciales del modelo de negocio del Pivot 2 seran
dirigidos. Este perfil se ve afectado por las siguientes variables:

Variable Geogréafica:
El cliente vive o trabaja en el norte o centro de la ciudad de Guayaquil.

Variables Demogréficas:
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Género: Masculino

Edad: Entre 25 y 40 afios
Clase Social: Media
Nivel educativo: Bachiller

Variables Psicograficas:
Estilo de vida: Duefios de vehiculos entre 2 y 14 afios de antigliedad, que
sean econdémicamente activos.

11.3.2. DIFERENCIACION
La diferenciacion se basa en tres pilares fundamentales.

a. SERVICIO AL CLIENTE.-

Aun cuando vivimos en un ambiente competitivo y el servicio al cliente
debe formar parte de la propuesta de valor de todo negocio, es de percepcion
general que los clientes suelen sentirse mal atendidos o dejados de lado cuando
respecta a una atencion personalizada. La cultura de la orientacion al servicio es
transmitida desde la direccién a cada uno de los miembros que conforman el
equipo de trabajo de TecniShop, conociendo mas a fondo el perfil de los clientes y
sus necesidades para de acuerdo a ello ofrecerles el servicio que necesitan o
requieren. Al ser una empresa que funciona en base a una cartera definida de
clientes, la capacidad instalada permite a que cada vez que llega una persona
brindarle el tiempo necesario y brindarle una experiencia diferente a la que
recibian en otros TecniCentros.

Los valores a practicarse por cada uno de los miembros de AutoShop
podran ser reflejados en el trato al cliente al momento de su visita lo que sin duda

alguna brindaré un valor agregado a la percepcion del servicio brindado.

b. HISTORIAL DE MANTENIMIENTOS.

Una vez que el cliente ya esté registrado en la base de datos y se le haya
brindado algun servicio para su vehiculo, automéaticamente podran ser consultados
a detalle los trabajos realizados en cada kilometraje y visita del mismo a las
instalaciones.

El historial mecéanico podra ser solicitado en cualquier momento por el
cliente el mismo que no tendra costo y le ayudara no sélo a controlar de manera
eficiente la programacion de mantenimientos sino revalorizara el valor de
mercado del modelo que tenga debido a que puede corroborar el buen uso y
cuidado que ha tenido durante el tiempo que acudié a TecniShop. Muestra del
historial de mantenimiento por cliente puede verse en el Anexo 2.
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c. PROGRAMACION Y RECORDATORIO DE MANTENIMIENTOS

A través de mensajes escritos y directos se mantendra informado y
pendiente de los proximos mantenimientos a los clientes de TecniShop, brindando
asi un diferenciador sobre la competencia creando un vinculo emocional y de
pertenencia entre el cliente y la empresa. Usando la misma herramienta y creando
canales de comunicacién mucho mas directos podran agendarse las visitas de los
clientes y programar los mantenimientos de acuerdo a los kilometros promedio
que recorren.
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12. PLAN DE OPERACIONES

En alineacién con la planificacion estratégica, es necesario establecer un
plan de operaciones para determinar la capacidad instalada y asegurar altos
niveles de atencion al cliente cumpliendo con los tiempos ofrecidos por los
servicios realizados. Por ello se detalla el area de trabajo de TecniShop en la
figura 6.

Figura 6. Area de Trabajo TecniShop
DISTRIBUCION DE AREAS Y SECTORES TECNISHOP

L4 ]

?‘3 | 8 |

12

1. Area de Exhibicion de llantas

2. Prensa

3. Area de espera

4. Balanceadora

5. Compresor de aire

6. Bahia de Trabajo 1. No hay elevadores en esta bahia, los trabajos a realizarse en
ella son los que requieran que el vehiculo pase parado por un lapso de mas de una
hora y que sea imposible que se mueva durante el mismo. Servicios que pueden
realizarse en esta bahia son: Limpieza de inyectores, limpieza de cuerpo de
aceleracion, cambio de bujias, etc.

7. Bodega

8. Maquina de limpieza de inyectores

9. Mesa de Trabajo

10. Bahia de trabajo 2. En esta bahia se cuenta con un elevador disefiado en tijeras
ideal para alineacion de vehiculos, se pueden realizar también cambios de aceite y
filtro, mantenimientos de frenos, sacar llantas para el balanceo.

11. Almacén de herramientas de continuo uso.
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12. Bahia de trabajo 3. En esta bahia se cuenta con un elevador sencillo en donde
pueden realizarse: Cambios de Aceite y filtro, mantenimientos de freno, arreglos y
cambios de repuestos de suspension y direccion.

12.1. PROCESOS

El Plan de Mantenimiento Preventivo TecniShop sugiere una lista de
servicios a realizarse, entre los mas frecuentes estan: Cambio de aceite y filtro,
alineacion, balanceo, mantenimiento de frenos, limpieza de inyectores, limpieza
de valvula AC, entre otros. Por ello es necesaria la elaboracion de procesos
estandar con el fin de establecer parametros de tiempos para los servicios mas
ofrecidos y cumplir con los ofrecimientos de tiempos de entrega y programacion
del dia de trabajo.

En esta seccion seran analizados los tiempos de cada uno de estos procesos
y demostrar la armonia con el plan de remuneraciones e incentivos explicados en
la seccion 10.3 de esta tesis que a su vez serd reflejado en el plan financiero en la
siguiente seccion. Durante el pivote 2 el factor critico de éxito sera el plan
comercial porque de acuerdo a lo que sera analizado podremos ver que el
volumen que actualmente se estd manejando en TecniShop estd muy por debajo
de la capacidad instalada y lo importante seria aumentar el volumen de clientes y
mantener ocupada una mayor capacidad de los equipos y personal actual.

Los procesos en andlisis se los encuentran en el Anexo 8, en donde se
detalla paso a paso las actividades que se realizan hasta dar por terminado el
mismo.

12.2. ANALISIS DE CAPACIDAD

Una vez que se han determinado parametros de tiempo estandar para los

procesos mas solicitados, procedemos al andlisis de capacidad instalada y

capacidad ocupada en TecniShop.

ANALISIS DE CAPACIDAD TECNISHOP

Dias laborables 20

Horas por dia laborable 8

Total horas en dias laborables 160

Fines de Semana 4

Horas por fines de semana 5

Total horas fines de semana 20

Total horas mensual 180

Capacidad total por bahia de trabajo 10800 minutos
Capacidad total trabajadores 21600 minutos
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Con el anélisis de la capacidad de horas disponibles por bahia de trabajo y
por trabajadores (2 técnicos) se procede a alocar en cada una de las bahias de
trabajo los objetivos planteados en servicios ofrecidos para determinar cuél seria
la ocupacion mensual de cada uno de ellos. En el cuadro 12 se demuestra que cada
técnico estaria ocupado el 52% de su tiempo ofreciendo los servicios planteados
como metas lo que aun le da disponibilidad de tiempo para realizar trabajos
adicionales no programados en los objetivos y que son muchas veces
mantenimientos correctivos de suspension o direccion.

Cuadro 12. Analisis de capacidad ocupada de acuerdo a proyeccion de servicios
Tiempo Bahia de trabajo 1 Bahia de trabajo 2 Bahia de Trabajo 3

(Minutos) T Total # T Total # T Total
Cambio de Aceite y Filtro 40 0 40 0 30 40 1200| 35 40 1400| 65 40 2600
Alineacién y Balanceo 83 0 83 0 30 83 2490( 25 83 2075 55 83 4565
Mantenimiento de Frenos 98 0 98 0 13 98 1274 12 98 1176 25 98 2450
Limpieza de inyectores 101 10 101 1010| O 101 0 0 101 0 10 101 1010
Llantas* 113 3 113 339 3 116 348 6 113 678
TOTAL minutos por actividades 1010 5303 4999 11303
Capacidad (minutos) 10800 10800 10800 21600
Ocupacién 9% 49% 46%
Ocupacion trabajadores** 52%
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13. PLANIFICACION FINANCIERA

En esta seccion se realizara el analisis financiero del proyecto en donde de
acuerdo a la proyeccion de servicios planteados como meta y al histérico de
gastos y desembolsos se proyectardn los flujos de 12 meses y 5 afios
consecuentemente y se determinaran los indicadores de gestion que ayudaran a un
monitoreo eficiente de las actividades comerciales, operativas y financieras.

13.1. FLUJO DE CAJA PROYECTADO

El flujo de caja que se ha proyectado para los siguientes 12 meses se
encuentra en el Anexo 4, en el mismo se detallan todos los desembolsos
proyectados tomando como base el historico del pivote 1. En este punto es
necesario recordar que el proyecto ha sido financiado en su totalidad con un
préstamo bancario y sin aporte patrimonial, por lo que el flujo de caja positivo que
se muestra en el anexo sugiere que es financieramente viable el proyecto de
cumplirse con las metas trazadas debido a que dentro de los flujos considerados se
encuentra el pago de la deuda tanto al banco como a los proveedores demostrando
que el proyecto si es autosustentable.

Un segundo factor a tomar en consideracién es que en el mes de mayo de
2014 se terminaria de pagar el 100% de la deuda inicial, cumpliendo con uno de
los objetivos planteados en la planificacion estratégica y dejando capacidad de
endeudamiento libre para en el mes de julio o agosto realizar un préstamo
adicional que serviria para la construccion de un area de espera para clientes y un
puesto adicional para lavado de vehiculos express que agregarian valor a los
servicios gque actualmente se prestan.

Actualmente se maneja un plazo de pago a proveedores de 30 a 90 dias,
sin embargo en las proyecciones se lo ha hecho bajo el escenario en el cual los
pagos a proveedores se los realiza de acuerdo a pedidos hechos, por lo que se
entiende que en la préactica el disponible de efectivo sera mayor al proyectado
debido a que se ha desarrollado un sistema de cobro que requiere que todos los
clientes cancelen el 100% de la facturacion de contado ya que se brindan las
herramientas necesarias como la aceptacion de tarjetas de crédito o débito, cuyas
comisiones no representan un valor significativo que pueda afectar al
cumplimiento de metas trazados en el plan.

En el Anexo 6 se presenta el Flujo de Caja Proyectado a 5 afios, en el
mismo se considera un nuevo endeudamiento en el afio 2 para la construccion de
una sala de espera y un puesto adicional de lavado express. La tasa de crecimiento
en ventas es del 10% tomando en consideracion la capacidad ociosa que se tiene,
el tamafio de mercado aln vasto para aumentar la cartera de clientes y factores
econodmicos que incidirian a un crecimiento estable y constante de las ventas.
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13.2. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

En el Anexo 5 se presenta un estado de resultados proyectado a 12 meses
el mismo que demuestra la rentabilidad positiva del pivote 2 alcanzando niveles
sobre el punto de equilibrio en el corto plazo. El sistema de depreciacion
acelerada que los directivos han determinado para este pivote no permite que la
utilidad se vea reflejada en niveles mayores, ya que es importante recordar que
aun cuando la maquinaria usada tiene una vida Util de 10 afos, la depreciacion
total de los activos se la esta calculando en un plazo de 24 meses para maximizar
resultados futuros y mitigar riesgos posibles durante el continuo desarrollo del
mismo.

13.3. VALORACION DE PROYECTO

De acuerdo al Anexo 6, los flujos proyectados son los que se detallan en el
Cuadro 13 sin tomar en consideracion saldos iniciales, recordemos que el
financiamiento del mismo se ha hecho en su totalidad a través de instituciones
bancarias y proveedores por lo que la tasa de descuento usada es la tasa de interés
que aplica el Banco y se demuestra a través de un VAN positivo como resultado
de la operacion sin haber hecho una inversion inicial de patrimonio.

Cuadrol3. Valoracién de Proyecto

FLUJOS $ 2,840.93 S 3,660.14 $12,985.48 $27,908.31 $44,235.49
VNA $51,366.60
TASA DE DESCUENTO 15.20%

67



14. GESTION DE CONTROL

De acuerdo a la planificacion explicada en esta tesis, es necesario definir
parametros que nos lleven a un mejor control de las gestiones comerciales y
administrativas; para ello se han definido indicadores de gestion que ayuden a
controlar y monitorear las actividades y resultados que durante el desarrollo del
proyecto se lleven a cabo.

14.1. INDICADORES Y PANEL DE CONTROL

Con la introduccién realizada, es necesario establecer los ejes de gestion y
factores criticos de éxito que nos ayuden a medir el desempefio de las actividades
a realizarse; por ello, las funciones operacionales, comerciales, financieras y de
ventas son las que deben llevar un control muy riguroso. EI mismo que se
realizard mensualmente en comparacion a los objetivos trazados a principios de
mes, de acuerdo a los resultados obtenidos se deberd tomar acciones que corrijan
de ser el caso o mejoren los indices establecidos en el siguiente cuadro.

Siendo una de las estrategias principales la estructuracion de una cartera de
clientes fieles inscrita en programa de mantenimiento preventivo, el indice que
debe llevar mucha atencion es el de control de calidad, debido a que mientras
menos Ordenes de trabajo sean re ingresadas por garantia, mayor sera el indice de
satisfaccion y recomendacion de clientes que al no tener una estructura de costos
en donde contemple gastos de publicidad, el “boca a boca” se convierte en un
tema fundamental para incrementar y alcanzar objetivos en los indicadores
comerciales de clientes.

Dentro del panel de control estan contemplados indices financieros, los
mismos que nos permiten monitorear el desempefio del proyecto en sus nUmeros
reales y tomar una decisién estratégica en cuanto a algin cambio en estructura de
balances, y llevar un control constante en margenes mensuales que se manejen
durante la actividad.

68



OPERACIONES

PANEL DE CONTROL

COMERCIALES

FINANCIEROS

ORDENES DE TRABAJO

Ordenes de Trabajo Realizadas
Ordenes de Trabajo Meta

Cumplimiento

45
70
64.29%

PRODUCTOS
MT1 vendidos

MT1 objetivos
MT1 cumplimiento
MT2 vendidos
MT2 objetivos
MT2 Cumplimiento
MT3 vendidos
MT3 objetivos

MT3 cumplimiento

65

20
30.77%
15
20
75.00%

REDES SOCIALES

Seguidores Cuenta Facebook
Objetivo Mensual
Incremento Objetivo

Incremento Real
Cumplimiento

Seguidores Cuenta Tweeter
Objetivo Mensual
Incremento Objetivo
Incremento Real

Cumplimiento

125
200
75

ESTADO DE RESULTADOS

Margen Bruto

Margen Neto
Punto de Equilibrio

70

296
326
30

33.78%

12
20
60.00%

CALIDAD
Ordenes atendidas
Regreso por garantia

Total servicio garantia

45

1

CLIENTES TECNISHOP

Cartera Clientes Fieles

Meta Clientes Fieles

Cumplimiento Objetivo

Incremento Clientes TecniShop Mensual
Objetivo Incremento Clientes TecniShop

Cumplimiento Objetivo mensual

250
300
| 83.33%
10
10

*VALORES NO ESTAN CORRECTOS. PANEL DETALLADO PARA EXPLICACION DE PROYECTO DE

DESARROLLO DE TESIS "TECNISHOP"

RATIOS
NOF

FM

NOF-FM
ACTIVO NETO
Dias clientes
Dias existencia
VENTAS
FUERZA DE VENTAS

Citas agendadas Vendedor 1

Citas agendadas cumplidas Vendedor 1
Cumplimiento de agenda Vendedor 1
Contribucion proyectada Vendedor 1
Contribucién real vendedor 1
Cumplimiento contribucién vendedor 1
Citas agendadas Vendedor 1

Citas agendadas cumplidas Vendedor 2
Cumplimiento de agenda Vendedor 2
Contribucion proyectada Vendedor 2
Contribucién real vendedor 2

Cumplimiento contribucién vendedor 2

$

3,151.68

$

(7,014.17)

$  10,165.85
$  19,666.36

18
22

100
200

18
22

100
200
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INDICADORES OPERACIONALES

Ordenes de trabajo.-

Cumplimiento de la meta de 6rdenes de trabajo.
Rango minimo aceptable: 80%

Productos.-

Cumplimientos de MT1, MT2 y MT3 (explicados en la seccién de Plan
comercial)
Rango minimo aceptable: 80%

Calidad.-

Ordenes de Trabajo reingresadas por garantia
Rango aceptable: 0-5 %

Rango de atencion: 5 — 10 %

Rango deficiente: 10% en adelante

INDICADORES COMERCIALES

Redes Sociales.-

Cumplimiento Objetivos seguidores cuenta twitter
Rango minimo aceptable: 80%

Cumplimiento Objetivos fans cuenta facebook
Rango minimo aceptable: 80%

Clientes TecniShop.-

Cumplimiento Objetivo en cartera de clientes fieles
Rango aceptable: 99% - 100%

Rango de atencion: 80% - 99%

Rango deficiente: 80% o inferior

Cumplimiento objetivo de incremento de clientes fieles.-
Rango minimo aceptable: 80%

INDICADORES DE VENTAS

Fuerza de Ventas.-
Cumplimiento citas agendadas vendedor 1y2.-
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Rango aceptable: 80% - 100%
Rango de atencion: 60% - 80%
Rango deficiente: 60% o inferior

Cumplimiento contribucion proyectada vendedor 1y 2
Rango aceptable: 80% - 100%

Rango de atencion: 60% - 80%

Rango deficiente: 60% o inferior
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15. GESTION DE RIESGOS

La importancia de tener un plan de respaldo para los riesgos siempre
presentes en el negocio es de vital importancia. Brevemente serdn cubiertos
ciertos riesgos y sus posibles planes de accion que ayuden a mitigar o disminuir
un impacto negativo en los resultados del mismo.

RIESGO:
Los clientes pueden fidelizarse al técnico que los atiende.

PLAN DE ACCION:

El nimero de contacto que se le entregara al cliente es el nimero convencional de
la oficina y un ndmero celular de propiedad de TecniShop el mismo que sera
atendido por el asistente administrativo.

Las drdenes de trabajo e informacion personal de los clientes seran manejadas por
el asistente administrativo y la base de datos general serd& manejada bajo esta
persona con supervision directa de los directivos.

La relacion personal entre la direccion y la compacta cartera de clientes que el
modelo de negocio busca sera importante y hacerle seguimiento a la cartera
objetivo a través de conversaciones cortas ha mostrado una fidelizacién en
clientes actuales; por ello se seguird tomando esta accion para que el cliente se
fidelice a la marca y establecimiento mas no al técnico que le realiza los trabajos.

RIESGO:
Copia de producto por parte de la competencia.

PLAN DE ACCION:

Seguimiento a la cartera de clientes fieles e inscritos en el producto.

Revisar el indicador de clientes TecniShop si alguno de los fidelizados ha dejado
de agendar su visita 0 no ha regresado para su mantenimiento cuando le tocaba.
Generar plan de incentivos a clientes actuales como herramienta comercial para
aumentar la recomendacion.

RIESGO:
Siniestro de algun vehiculo durante algin mantenimiento, se entiende por
siniestro un robo o accidente que pueda ocurrir.

PLAN DE ACCION:

Extender la poliza de seguro actual con la que la unidad de negocios principal
cuenta para brindar cobertura a cualquier eventualidad dentro de las premisas del
centro de servicios.
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16. IMPACTO EN UNIDAD DE NEGOCIOS PRINCIPAL

Habiendo transcurrido 8 meses desde la implementacion del primer pivote
como un modelo de negocio que de soporte a la unidad actual que es la de la venta
de vehiculos usados, se han podido identificar las siguientes ventas diferenciales
en AutoShop, entiéndase por ventas diferenciales, el margen bruto obtenido en
ventas de vehiculos adquiridos por consumidores finales que han tomado la
decision de compra del automotor siendo el factor principal de su decision el
respaldo mecénico que tienen debido al taller que soporta la calidad del producto.

Al ser TecniShop una unidad de negocios que apunta a ser autosustentable,
estas ventas diferenciales que de otro modo no hubiesen podido concretarse,
aportan directamente al estado de resultados del negocio global permitiendo un
crecimiento que de otra manera no hubiese sido posible sin el Centro de Servicios.

En el cuadro 14, se detalla el valor en ddlares que aportd al margen bruto
de la compafiia las ventas de vehiculos que se cerraron por tener el centro de
servicio como soporte al producto.

Cuadro 14. Margen Bruto Diferencial en AutoShop desde la implementacién de TecniShop

como soporte al producto.

2012 2013
Octubre  Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

TOTAL

S - S - $ 1,300.00 | $ 2,600.00 | $ 1,700.00 | $ 4,100.00 [ $ 1,450.00 | $ 650.00 | $ - $11,800.00

Actualmente el margen promedio histérico por vehiculo vendido en
AutoShop es de $1,850.00 , dentro de la planificacion estratégica de esta unidad
de negocios se han planteado objetivos de cierre de al menos una venta mensual
usando el centro de servicios como apalancamiento en la negociacion de un carro,
por lo que se espera en los préximos doce meses un crecimiento diferencial en la
unidad de negocios de al menos $22,000.00 lo cual sin una inversion realizada es
un aporte significativo a la estructura financiera del mismo.

Adicional al aporte financiero que sin duda es positivo al no haber habido
inversion alguna de fondos propios, el tener una unidad que soporta la calidad y
brinda servicios posventa marca sin duda alguna un diferencial sobre todos los
concesionarios de vehiculos de uso en la ciudad de Guayaquil al ser el primero
que ofrece este servicio como parte de la cadena de valor siendo percibido
positivamente por el consumidor final, lo que ha sido demostrado con evidencia
de consumo en el pivote 1y el uso de los servicios por una significativa cantidad
de clientes de AutoShop que han adquirido su vehiculo en periodos anteriores.

16.1. ROL EN LA CADENA DE VALOR
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La cadena de valor de un proyecto o negocio esta definida por el siguiente
esquema:

Esquema. Cadena de valor segin Michael Porter (Delphos)

| Infraestuctura de la empresa | \

Actividades
de apoyo

1 B L 1
:| Direccion de recursos humanos | ; \
I | A r |
1 1
1 1
1 1

| Desarrollo de ks tecnologia |

’,.-l"'"
e+ e

1 . s
1 | Realizacian | 1

™’

Logistica | Operaciones| Logistica Marketing Servicio
interna externa ¥ ventas

H%EW

Actividades primarias

Dentro del esquema presentado que explica la cadena de valor y si
aplicamos la misma a la unidad de negocios principal, el centro de servicios juega
un rol importante en lo que representa el valor agregado que aporta al cliente. El
valor gue el cliente percibe es mucho mayor manteniendo el mismo precio de los
vehiculos en comparacion al mercado ya que es muy sensible a este factor.

Infraestructura.- Permite mejorar la imagen visual de los vehiculos en
venta con un taller con instalaciones y equipos de alto nivel, esto incrementa la
confianza del consumidor final y se ve reflejado en incremento de ventas y visitas
a las instalaciones.

RRHH.- El personal de TecniShop mantiene la misma cultura empresarial
que se practica en AutoShop por lo que los visitantes al tratar con los técnicos
sienten que el trato es muy personalizado.

Servicio.- Actualmente, AutoShop es el unico concesionario de vehiculos
de uso que cuenta con una unidad que de soporte al producto, este soporte y/o
servicio pos venta gira en torno al buen mantenimiento automotriz detallado en el
producto sugerido en el plan comercial.

Los tres pilares que inciden directamente en la cadena de valor de acuerdo

al esquema presentado, agregan valor al producto recibido por el cliente
aumentando asi su satisfaccion y las posibilidades de recomendaciones.
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14. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El Pivote 2 analizado en las secciones anteriores comprende desde el 23 de
junio de 2013 en adelante, dentro del mismo se ha desarrollado planes en los
diferentes ambitos, comercial, financiero, recursos humanos y de operaciones.
Revisada la informacidn se responde y se corrobora la hip6tesis planteada en la
Tesis. Se ha desarrollado un modelo de negocio que permita ser centro de costos
para la unidad de negocios actual permitiendo la creacion de un factor
diferenciador para AutoShop sobre su competencia actual y que a través del
desarrollo de una marca que esté bajo el paraguas de la marca principal se puedan
brindar servicios de mantenimiento vehicular a terceros creando una cartera de
clientes fieles que permitan una rentabilidad econdémica positiva para la unidad de
negocios y que sea autosustentable sin necesidad de aportes adicionales de capital
por parte de los directores.

Asi mismo ya habiendo definido la capacidad instalada y estandarizado
procesos se considera que se ha establecido un modelo de negocios replicable que
podria ser puesto en marcha en otros sectores de la ciudad aumentando su
estructura en costos debido a que no los compartiria con AutoShop pero abre una
infinidad de posibilidades para oportunidad de negocios y alianzas comerciales
para su expansion.

Al asegurarnos una cartera fija de clientes y brindando servicios de
mantenimientos vehiculares regulares con su respectivo historial, también
corrobora la tercera hipétesis planteada que conllevaria a trazar nuevas metas de
participacion de mercado ya comprobando que si existe la manera de crear cultura
en los consumidores de la importancia de los mantenimientos a tiempo en su
vehiculo y habiendo aun un vasto mercado al cual apuntar.

Como recomendacién al proyecto es necesario llevar un constante control
de los indicadores de gestion para en un lapso no mayor a 12 meses considerar un
pivote 3 que seguramente estara definido por un producto que se ajuste ain mas a
las necesidades del mercado y pueda ser incluso méas rentable ya alcanzando
niveles de experiencia tanto en los servicios como en el conocimiento del nicho
del proyecto.
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ANEXO 1. Plan de Mantenimiento Preventivo TecniShop

PLAN DE MANTENIMIENTO PREVENTIVO TECNISHOP

MANTENIMIENTO OLIGATORIO EN MILES DE KILOMETROS S5km 10km 15km 20km 25km 30km 35km 40km 45km 50km 55km 60km 65km 70km 75km 80km 85km 90km 95km 100km105km110km115km120km125km130km135km140km145km150km

Nivelacion de liquidos: frenos, refrigeracion, direccion, motor, parabrisas

Funcionalidad: luces, plumas, retrovisores, pito, limpiaparabrisas, puertas

REVISION, Datera, pre On ae ranta

amortiguadores, pastillas de freno, guardapolvos, rotulas, correas de

accacarin

Cambiar el aceite del motor

Cambiar el filtro de aceite del motor

Revision del refrigerante del motor

Limpiar inyectores con ultrasonido

Limpiar y cambiar si es necesario el filtro de aire

Revisar bandas

Revisar fugas de aceite

Revisar las mangueras y conexiones de vacio

Revisar las rpm en marcha minima

Revisar cafierias de combustible

Revisar sistema de enfriamiento y cambiar de ser necesario liquido
refrigerante

Revisar y cambiar de ser necesario el filtro de combustible

Revisar el par de aprietes de las tuercas de los multiples

Apretar tornillos, tuercas y soporte de la carroceria

Cambiar liquido de frenos

Reajuste de suspension

Revisar las pastillas de freno, disco, zapata, y componentes de freno
(incluye limpieza)

Revisar las tuberias y el aceite de la direccion hidraulica ( nivel y fugas)

Revisar liquido de enbrague y transmision ( nivel y fugas )

Revisar y cambiar de ser necesario las bujias de encendido -

Alineacion, balanceo y rotacion de ruedas

Revisar pasils de fenoydiscos (visua) il B B B B Bl DD EEE BB

Revision y/o cambio filtro de habitaculo ****
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ANEXO 2. HISTORIAL DE MANTENIMIENTOS DE CLIENTES ACTUALES DE TECNISHOP

PLAN MANTENIMIENTO TECNISHOP

CAMBIO DE CAMBIO DE CAMBIO

Celular CODIGO CLIENTE PLACA (;:ZE;‘UZE CAm':'r[[’EDE FILTRO DE HL“T:;B;::;E ACEITE ALINEACION ~ BALANCEO  ENLLANTAJE MAgETi::'E'::::TO INL"’“E":T';Z;S | M::;":;&[;L EXE:S:‘&:I’CO CAZ';::SDE CORCR:CMC:E":"DE [
-]~ - | -] - | [ AcETE MOTCg [ TRANSMISIORY - | -] B Gasounpg -] - |
ogo7agess 1] 153 CESAR GUERRERO GPQ-0021 487 6-May-13 ] ]
985749684 |1 153 CESAR GUERRERO GPQ-0021 543 13-Jun-13
985749684 |1 153 CESAR GUERRERO GPQ-0021 610 17-Jul-13
985743684 |1 153 CESAR GUERRERO GP0O-0021 655 15-Aug-13
985749684 |1 153 CESAR GUERRERO GP0O-0021 714 17-Sep-13

PLAN MANTENIMIENTO TECNISHOP

ORDEN DE CAMBIO DE CAMBIODE CAMBIO DE CAMEIODE MANTENIMIENTO ~ LIMPIEZA CAMEIO CAMBIO DE PERNO CAMBIO DE  CORRECCION DE
Celular CODIGO CLIENTE RABAJO ACETE FILTRO DE FILTRO DE AIRE ACEITE ALINEACION  BALANCEO ENLLANTAJE DE FRENOS INYECTORES FILTRO MANZANA DEL EXCENTRICO BUIAS CAMBER OTROS
n - n n n n ACEITE MOTC: n TRANSMISIO\: n n n n n GASOLINI: n n

979328331 [1] 182 JOSE MOREIRA GSC-8249 473 2-May-13 | ]

979328331 |1 182 JOSE MOREIRA GSC-8249 508 30-May-13

97913034 [1] 182 J0SE MOREIRA GSC-8249 583 29-Jun-13

987913034 [1] 182 J0SE MOREIRA GSC-8249 625 31-Jul-13

987913034 [1] 182 JOSE MOREIRA GSC-8249 661 16-Aug-13

987233913 [1] 182 JOSE MOREIRA GSC-8249 666 20-Aug-13_| 131,779

97233913 [1] 182 JOSE MOREIRA GSC-8249 677 28-Aug-13 | 133,000

987233013 [1] 182 JOSE MOREIRA GSC-8249 77 20-Sep-13 | 139,000

PLAN MANTENIMIENTO TECNISHOP

CAMBIO DE CAMBIO DE CA

MBIO
Celular Conico CLIENTE PLACA ORDENDE FILTRO DE CANBODE ACEITE ALINEACION ~ BALANCEO ~ ENLLANTAJE N FILTRO CANBODE FENO R OTROS

g = = TRABAIO s [y AcErENoT FlLTRODEAlﬂFH TANSHSORY g DE FRENOS = INVECTORF'iH w0y MANZANADElﬂ Excstcon BUJIASH CAMBER g =
o008 1] 101 waNvoUNAFIORES | GSEI5 | S0l | 28Mey3 ]
984999985 11| 101 VAN MOLINA FLORES GSE-3705 584 29-Jun-13

984999985 |1f 101 VAN MOLINA FLORES GSE3705 654 15-Aug-13
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ANEXO 3. PROCESO DE SERVICIOS MAS SOLICITADOS

ACTIVIDADES
Ingresar a la Bahia de Trabajo
Levantar el Capot
Sacar la tapa de llenado
Elevar Vehiculo
Sacar el perno del Carter
Sacar el filtro de aceite
Drenar Aceite
Instalar filtro de Aceite
Instalar perno del Carter
Revisidn de suspensién y direccion
Bajar Vehiculo
Poner Aceite
Revisar fluido de radiador
Revisar liquido de Frenos
Revisar agua de bateria
Revisar liquido de direccion
Revisar liquido limpiaparabrisa
Limpieza superficial de motor
Limpieza de filtro de aire
Prender el Carro
Medir el nivel de aceite
Tomar nota del préximo mantenimiento
Revisar presién de aire de llantas
Sacar el vehiculo de |la Bahia de Trabajo
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ALIENACION Y BALANCEO
ACTIVIDADES 1(2|3(4|5|6(7|8(9]10{11|12(13|14(15|16(17|18|19|20|21|22|23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31| 32| 33(34|35/36| 37| 38| 39| 40| 41| 42| 43| 44| 45| 46| 47| 48| 49| 50/ 51| 52| 53| 54| 55| 56| 57| 58| 59| 60| 61| 62| 63| 64| 65| 66| 67| 68| 69| 70| 71| 72| 73| 74| 75| 76| 77| 78| 79| 80| 81| 82| 83|
Ingresar a la Bahia de Trabajo
Dialogar con el cliente
Elevar el vehiculo
Revisar si tiene canver negativo o positivo
Sacar llantas
Balancear |lanta 1
Balancear llanta 2
Balancear llanta 3
Balancear |lanta 4
Montar llantas
Bajar elevador a nivel de alineacion
Preparar equipo
Poner el volante recto
Alinear
Bajar el elevador
Prueba de manejo
Ingresar a la Bahia de Trabajo
Preparar equipo
Elevar el vehiculo
Perfeccionar alineacion
Bajar vehiculo
Prueba de manejo

MANTENIMIENTO DE FRENO!
ACTIVIDADES

Ingresar a la Bahia de Trabajo
Pedir tuerca de seguridad
Elevar el vehiculo

Sacar llantas
Sacar la mordaza

Sacar tambores

Verificar estados de componentes
Sacar pastillas

Lijar pastillas y discos

Lijar tambores y zapatas
Sopletear

Regular zapatas

Instalar las pastillas

Instalar tambores

Reajustar el sistema de frenos
Montar llantas

Verificar estado de liquido de frenos
Bajar vehiculo

Regular freno mano

Prueba de manejo
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ACTIVIDADES

LIMPIEZA DE INYECTORES

Ingresarala Bahia de Trabajo

levantar Capot

Esperar aque el motorenfrie

Desmontarinyectores

Limpiar en mdguina ultrasonido

Poner inyectores en banco de prueba

Cambiarmicrofiltros y cauchos

Limpiar Cugrpo aceleracidn

Limpiar Valvula IAC

Wontarinyectores

Cambiar ujlas

Cambiar ilro combustible

Encendervehiclo
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ANEXO 4. FLUJO DE CAJA PROYECTADO A 12 MESES

DETALLE
Saldo en Bancos y Caja al 23 Junio 2013 $ 1,179.03 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Saldo en bancos y caja inicial $ - $ 1,31539 $ 145174 $ 1,213.10 $ 97446 $ 73582 |$ 696.84 $ 757.87 $ 689.58 S 621.29 $ 65299 $  684.70
Venta de Materiales $ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 ($ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 S$ 3,425.00 $ 3,425.00
Cambio de Aceitey Filtro $ 1,62500 $ 1,62500 S 1,625.00 $ 1,62500 $ 1,62500 S 1,62500(S$ 1,62500 $ 1,62500 $ 1,62500 $ 1,625.00 $ 1,625.00 $ 1,625.00
Venta de Repuestos $ 30000 $ 30000 $ 300.00 $ 300.00 $ 30000 $ 30000($ 30000 S 30000 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $  300.00
Venta de llantas $ 150000 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00|$ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00
Venta de mano de Obra $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,250.00 | $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,350.00 $ 2,350.00 $ 2,350.00
Alineacion y Balanceo $ 1,100.00 $ 1,100.00 $ 1,100.00 $ 1,100.00 $ 1,100.00 $ 1,100.00|($ 1,100.00 $ 1,100.00 $ 1,100.00 $ 1,100.00 $ 1,100.00 $ 1,100.00
Mantenimiento de Frenos $ 50000 $ 50000 $ 500.00 $ 500.00 $ 50000 S 500.00($ 50000 $ 50000 $ 500.00 $ 50000 $ 500.00 S$ 500.00
Limpieza de inyectores' $ 25000 $ 250.00 $ 250.00 $ 250.00 $ 250.00 S 25000 (S 250.00 S 250.00 $ 250.00 $ 250.00 $ 250.00 $  250.00
Mano de Obra mecénica S 400.00 $ 400.00 S 400.00 S 400.00 S 400.00 S 400.00 (S 400.00 S 40000 S 400.00 S 500.00 $ 500.00 S  500.00
TOTAL INGRESOS $ 567500 $ 567500 S 5675.00 $ 5,675.00 $ 567500 S 567500 S 567500 $ 567500 $ 5,675.00 $ 5,775.00 $ 5,775.00 $ 5,775.00
GASTO.- Gastos Operativos S 200.00 $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 | $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00
GASTO.- Gastos Varios S 40.00 $ 40.00 $ 40.00 S 40.00 $ 40.00 $ 40.00 | $ 40.00 $ 50.00 $ 50.00 $ 50.00 $ 50.00 $ 50.00
GASTO.- Gastos de Aliment. y Movil. Empleados  $ 19440 S 19440 $ 19440 S 19440 S 19440 S 194.40 | S 194.40 S 21840 S 21840 S 21840 S 21840 S 218.40
GASTO.- Gastos de Sueldo $ 1,45320 $ 1,453.20 S 1,453.20 $ 1,45320 $ 145320 S 145320 (S 1,45320 $ 1,59852 $ 1,59852 $ 1,59852 $ 1,598.52 $ 1,598.52
GASTO.- Gastos por Comisiones S - 5 - $ 37500 $ 37500 $ 375.00 $ 375.00 | $ 375.00 $ 375.00 $ 375.00 $ 375.00 $ 375.00 $ 375.00
GASTO.- Gastos por Intereses S 69.21 S 69.21 $ 69.21 S 69.21 S 69.21 $ 69.21 | S 69.21 S 69.21 $ 69.21 S 69.21 S 69.21 $ -
TOTAL FLUJO GASTOS $ 195681 $ 1,956.81 $ 2,331.81 $ 2,33181 $ 233181 $ 2,33181($ 2,33181 $ 251113 $ 2,5511.13 $ 2,511.13 $ 2,511.13 $ 2,441.92
ACTIVO.- Equipo de Taller S 75523 $ 755.23 §$ 75523 S 75523 $ 755.23 §$ 555.56 | $ 555.56 $ 555.56 $ 555.56 $ 555.56 $ 555.56 $ -
ACTIVO.- Equipo de Taller S 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 | $ 200.00 $ - S - S - S - S -
ACTIVO.- Equipo de Taller S 20.83 S 20.83 S 2083 S 20.83 S 20.83 S 2083 | S 20.83 S 20.83 S 2083 S 20.83 S 20.83 S 20.83
ACTIVO.- Instalaciones y Construcciones S - S - S - S - S - S - S - S 150.00 $ 150.00 $ 150.00 S 150.00 $ 300.00
ACTIVO- Inventario: Materiales de Taller $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 S 2,505.77 [$ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77
TOTAL FLUJO ACTIVOS $ 3,581.83 $ 3,581.83 $ 3,581.83 $ 3,581.83 $ 3,581.83 $ 3,382.16 | $ 3,282.16 $ 3,232.16 $ 3,232.16 $ 3,232.16 $ 3,232.16 $ 2,826.60
TOTAL DESEMBOLSOS $ 553864 $ 553864 S 591364 S 591364 $ 591364 S 5,71397 S 561397 $ 5,74329 $ 5,743.29 $ 5,743.29 $ 5,743.29 S 5,268.52
FREE CASH FLOW $ 131539 $ 1,451.74 $ 1,213.10 $ 97446 $ 73582 $ 696.84 $ 75787 S 689.58 $ 621.29 $ 652.99 $ 684.70 $ 1,191.18
GASTO.- Gastos Operativos Monto Fijo a Pagar a la Division de AutoShop Mensual.
GASTO.- Gastos Varios Promedio Historico en el Pivot 1. Aumento en un 25% en el 2014
GASTO.- Gastos de Aliment. y Movil. Empleados Calculo basado en gastos semanales por tres empleados a 4 semanas mensuales. Incremento de aprox un 12% en el 2014
GASTO.- Gastos de Sueldo 3 personas en rol detalladas en Estructura Organizacional con un incremento del 10% en Ene-14
GASTO.- Gastos por Comisiones Se presume un 100% mensual en cumplimientos de objetivos los mismos que se mantendrian fijos hasta estabilizar los nimeros.
GASTO.- Gastos por Intereses Intereses por Crédito Inicial
ACTIVO.- Equipo de Taller Crédito incial para la compra de Equipos. A 18 meses
ACTIVO.- Equipo de Taller Crédito directo otorgado por el saldo de los Equipos que no constan dentro del crédito inicial
ACTIVO.- Equipo de Taller Diferido por compra de herramientas para el TecniCentro
ACTIVO.- Instalaciones y Construcciones Inversion realizada por AutoShop y Transferida a TecniShop por construccion de bodega y techo.
ACTIVO- Inventario: Materiales de Taller Costo de Venta de lubricantes y repuestos
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ANEXO 5. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO A 12 MESES

DETALLE ACUMULADO
Venta de Materiales $ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 ($ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,425.00 $ 3,42500 $ 3,425.00 [ S 41,100.00
Cambio de Aceite y Filtro $ 1,625.00 $ 162500 $ 1,62500 $ 1,625.00 $ 1,62500 $ 1,62500($ 1,62500 $ 1,62500 $ 1,625.00 $ 1,62500 $ 1,62500 $ 1,625.00 [ $ 19,500.00
Venta de Repuestos $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 300.00|S$ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 300.00 $ 300.00|$ 3,600.00
Venta de llantas $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00$ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 [ S 18,000.00
Venta de mano de Obra $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,250.00 [ $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,250.00 $ 2,350.00 $ 2,350.00 $ 2,350.00 [ S 27,300.00
Alineacion y Balanceo $ 1,100.00 $ 1,100.00 $ 1,10000 $ 1,10000 $ 1,100.00 $ 1,100.00 ($ 1,10000 $ 1,100.00 $ 1,100.00 $ 1,100.00 $ 1,10000 $ 1,100.00 [ S 13,200.00
Mantenimiento de Frenos $ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 500.00|$ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 500.00 $ 500.00 | S 6,000.00
Limpieza de inyectores' $ 25000 $ 25000 $ 25000 $ 25000 $ 250.00 $ 250.00|$ 25000 S 25000 $ 25000 $ 25000 $ 250.00 $ 250.00 | $ 3,000.00
Mano de Obra mecénica $ 40000 $ 400.00 $ 40000 $ 40000 $ 400.00 $ 400.00|$ 40000 S 40000 S 40000 $ 50000 $ 500.00 $ 500.00 |$ 5,100.00
Total VENTAS $ 5,675.00 $ 5675.00 $ 567500 $ 5,675.00 $ 567500 $ 5,675.00($ 567500 $ 567500 $ 5,675.00 $ 5,775.00 $ 5,775.00 $ 5,775.00 [ S 68,400.00
COSTO DE VENTAS $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 [$ 2,505.77 S 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 $ 2,505.77 [ $ 30,069.23

AR BRUTO 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 $ 38,330.77

GASTO.- Gastos Operativos $ 20000 $ 20000 $ 20000 $ 20000 $ 200.00 $ 20000 |$ 20000 $ 20000 $ 200.00 $ 20000 $ 200.00 $ 200.00 |$ 2,400.00
GASTO.- Gastos Varios $ 4000 $ 4000 $ 4000 $ 4000 $ 4000 $ 40.00 | $ 40.00 $ 50.00 $ 50.00 $ 50.00 $ 50.00 $ 50.00 | $ 530.00
GASTO.- Gastos de Aliment.y Movil. Empleados $  194.40 $ 19440 $ 19440 $ 19440 $ 19440 $ 19440 |$ 19440 $ 21840 $ 21840 $ 21840 $ 21840 $ 21840 ([$ 2,452.80
GASTO.- Gastos de Sueldo $ 1,453.20 $ 1,453.20 $ 1,453.20 $ 1,45320 $ 1,45320 $ 1,453.20$ 1,453.20 $ 1,59852 $ 1,59852 $ 1,59852 $ 1,59852 $ 1,598.52 [ $ 18,165.00
GASTO.- Gastos por Comisiones $ -8 - $ 37500 $ 37500 $ 375.00 $ 375.00|$ 37500 $ 37500 $ 37500 $ 37500 $ 37500 $ 375.00 |$ 3,750.00
GASTO.- Gastos por Intereses $ 6921 $ 6921 $ 6921 $ 6921 $ 6921 S 69.21 | $ 69.21 $ 69.21 $ 69.21 $ 6921 $ 69.21 $ - s 76131
GASTO.- Gastos por Depreciacién de Activos $ 79000 $ 79000 $ 790.00 $ 79000 $ 790.00 $ 79000 |$ 790.00 $ 79000 $ 790.00 $ 79000 $ 790.00 $ 790.00 | $ 9,480.00
TOTAL GASTOS $ 2,746.81 $ 2,746.81 $ 3,121.81 $ 3,121.81 $ 3,121.81 $ 3,121.81|$ 3,121.81 $ 3,301.13 $ 3,301.13 $ 3,301.13 $ 3,301.13 $ 3,231.92 | $ 37,539.11
MARGEN NETO $ $ $ $ $ $ $ $ (131.90) $ (131.90) $ (31.90) $ (31.90) $ $  791.66
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ANEXO 6. FLUJO DE CAJA PROYECTADO A 5 ANOS

TOTAL DESEMBOLSOS

$ 68,387.85

$ 74,420.79

$ 73,438.66

76,117.57

83,817.26

DETALLE
Saldo en bancos y caja inicial S - r$ 2,84093 $ 3,660.14 $ 1298548 S 27,908.31
Venta de Materiales $41,100.00 $ 45,210.00 $49,731.00 $ 54,704.10 $ 60,174.51
Cambio de Aceitey Filtro $19,500.00 $ 21,450.00 S 23,595.00 $ 25,954.50 $ 28,549.95
Venta de Repuestos S 3,600.00 $ 3,960.00 S 4,356.00 $ 4,79160 $ 5,270.76
Venta de llantas $ 18,000.00 $ 19,800.00 S 21,780.00 $ 23,958.00 $ 26,353.80
Venta de mano de Obra $ 27,300.00 $ 30,030.00 S 33,033.00 $ 36,336.30 $ 39,969.93
Alineacién y Balanceo $13,200.00 $ 14,520.00 $ 15,972.00 $ 17,569.20 $ 19,326.12
Mantenimiento de Frenos S 6,00000 $ 6,600.00 $ 7,260.00 S 7,986.00 $ 8,784.60
Limpieza de inyectores' S 3,00000 $ 3,30000 S$ 3,630.00 $ 3,993.00 $ 4,392.30
Mano de Obra mecénica $ 5,100.00 $ 5,61000 S 6,171.00 $ 6,788.10 $ 7,466.91
Cobro de Cartera Clientes S 1,649.75 S - S - S - S -
TOTAL INGRESOS $ 70,049.75 $ 75,240.00 S 82,764.00 $ 91,040.40 $ 100,144.44
GASTO.- Gastos Operativos S 2,400.00 $ 2,400.00 S 2,400.00 $ 2,400.00 S 2,400.00
GASTO.- Gastos Varios S 530.00 $ 583.00 $ 64130 S 70543 $ 775.97
GASTO.- Gastos de Aliment.y Movil. Empleados S 2,452.80 "$ 257544 "¢ 270421 "8 2,839.42 "¢ 2,981.39
GASTO.- Gastos de Sueldo S 18,165.00 §$ 19,981.50 S 21,979.65 S 24,17762 S 26,595.38
GASTO.- Gastos por Comisiones $ 3,750.00 $§ 3,750.00 S 3,750.00 $ 3,750.00 $ 3,750.00
GASTO.- Gastos por Intereses S 76131 S 76131 S 380.66 S - S -
TOTAL FLUJO GASTOS $ 28,059.11 $ 30,051.25 $ 31,855.82 $ 33,872.47 $ 36,502.74
ACTIVO.- Equipo de Taller S 7,10951 S - S - S - S -
ACTIVO.- Equipo deTaller S 2,00000 $ - S - S - S -
ACTIVO.- Equipo deTaller S 250.00 S - S - S - S -
ACTIVO.- Instalaciones y Construcciones S 900.00 $ 10,692.00 S 3,864.00 S - S -
ACTIVO- Inventario: Materiales de Taller $ 30,069.23 $ 33,677.54 S 37,71884 S 42,245.10 S 47,314.52
TOTAL FLUJO ACTIVOS $ 40,328.74 $ 44,369.54 $41,582.84 $ 42,245.10 $ 47,314.52
S S
$ S

Saldo Bancos y Caja final

S 2,840.93

$ 3,660.14

$ 12,985.48

27,908.31

44,235.49
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ANEXO 7. UBICACION TECNISHOP EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL
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ANEXO 8. EJEMPLAR DE MAIL ENVIADO A BASE DE DATOS.

Gabriel Medranda

Dee: TecniShop <tecnizhop@autosho pecwador.com:>
Enviado et Thursday, June 13, 2013 436 PM

Para: ‘Gabriel Medrands

Asunta BOL ETIN TECNECO 301

AlineaciOn.- Eluvso ds 1z palabm alinsacion refiers 2 12 simatda de las medidas antre s veon L2
carroceria que deben tener los nevmaticos, ni abiertos ni carrados vnos en relacion a otros, ni inclinados hacia
frera o inclinados hacia adentro.

El perdarla alineacion dz las 1lantas no siempre 25 perceptible 2n 1a conduecion, sin embargo 25 vn peligro
potzncial vaque mviste pérdida de estabilidad a velocidades d2 sobre los S0 EKm. porhora. Ademads de peligros
2 su persona, la falta de alineacion del sistema de direccion wo de mwedas posteriorss, 1= ocasionard gastos
innscesarios de combustible debido a la fueza que gjewen los neumaticos cavsada por la friccion v resistencia
al pizo, llevand o esto tambisn al desgaste acelerado da los mismos. Es recomendable realizar vna alineacion de
los navmaticos dz su vehicslo cada 10.000 kems. o cada 6 meses.

Con la recomendacion antss mencionada, ponemos 2 su disposicion meastros servicios de “Mantenimisnto
Preventivo” correspondiente a alineacion v balancso dz llantas, limpisza v reparacion de sistema de frenos,
reparacion da suspension cambio de aceits, filtros en general, limpieza da impectores v reemgplazo de llantas
baterias.

Para su comodidad v ahorro offecemos en promocion hasta 2l 31 d2 Agosto nuestros siguisntes servicios de
mano de obra:

Lunes:
30% de descuento en mano de obra de alineacion v balaneso da llantas.

Martes:

30%% de descuento en mano de obra de mantemimisnto v reparacion dz frenos.

Miércoles:
30% de descuento en mano de obra de reparacion en suspension

Todos los dias:

2in costo mano d= obra de revizion v reajuste general inferior d2 carroceria.

Log sspeamos.

Tecnifhop.

0554373604 - (42386376

Ave. Las Agses 2 30 metecs dal oontro da Fatadica Stz Catalina,
2llado ds AmtoShop (ventade veldcalos madoa)

*1a promocicn no incluve mpuestos o materialas

ANEXO 9. LOGO TECNISHOP

TECNISHOP




ANEXO 10. FANS DE FACEBOOK 'Y SEGUIDORES DE TWITTER DE
LA CUENTA DE REDES SOCIALES DE LA MARCA AUTOSHOP

AUTOSHOP

Lravamenes
los certificados*

Q Av guas. Urbanor Mz 159 S. 2, 593, Guayaquil
. 42886576 - 097745359 - 094452001 - 064873604

Informacion

AUTOSHOP
@autoshopecuador
LR J
899 136 284
TWEET? IGUIENDC EGUIDORE
o 28 DA<
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ANEXO 11. AVISOS PUBLICADOS EN REDES SOCIALES

Limpieza de
inyectores

LLantas
Baterias

¥ cambios de
aceite

.‘\

-

*La promocién no incluye repuestos o materiales
*Promocion valida hasta el 31 de agosto
*No aplica con otras promociones

0994873604 - 042886576

Estudios
Espiritu Santo
12
g
<
g~
3 2, R/
@ 0‘_3 %,
-] - %
= 4, 1
L (o]
3
z
-
<
@ ARG
3 % % %
= %.%.®
® @ . @
2} 04/ 0,1’ 4,
0.0
Primax & (05

Z
=
@

Av. Las Aguas a 30 metros del
Centro de Estudios Santa Catalina
al lado de Autoshop (Venta de
Vehiculos Usados)

autoshop

LUNES

En mano de obra

_300/ de alineacion y
. o balanceo de llantas
, -y

i —
Av. Las Aguas a 30 metros del Centro de Estudios Santa Ca-
talina al lado de Autoshop (Venta de Vehiculos Usados)

autoshop
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i}’ 3

*La promocién no incluye repuestos o materiales
*Promocion valida hasta el 31 de agosto
*No aplica con otras promociones

0994873604 - 042886576

*La promocion no incluye repuestos o materiales
*Promocion valida hasta el 31 de agosto
*No aplica con otras promociones

0994873604 - OL2886576

En mano de obra de

) -30% mantenimientro y

reparacion de frenos
o

Av. Las Aguas a 30 metros del Centro de Estudios Santa Ca-
talina al lado de Autoshop (Venta de Vehiculos Usados)

autoshop

MIERCOLES

En mano de obra de

_3 OOA’ reparacién en

suspension
oy =] |

Av. Las Aguas a 30 metros del Centro de Estudios Santa Ca-
talina al lado de Autoshop (Venta de Vehiculos Usados)

autoshop
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2 Mano de obrade re-
" visién y reajuste ge-
neral inferior
de carroceria

-

*La promoxion no incluye repuestos o materiales

Av. Las Aguas a 30 metros del Centro de Estudios Santa Ca-

Spgtiiaic ahasia o 21 deagosto talina al lado de Autoshop (Venta de Vehiculos Usados)
*No aplica con otras promociones

0994873604 - OL2886576 autoshop
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