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Resumen

El siguiente trabajo consiste en un estudio de factibilidad para medir si resulta
viable o no, la implementacion de un nuevo punto de venta de la Importadora Guerrero
Portilla IMGUEPOR Cia. Ltda. en la provincia de EI Oro. Se realiz6 un estudio de
mercado a través de encuestas, utilizando la plataforma de Google Forms; para
identificar las preferencias de sus habitantes, en cuanto al consumo de repuestos de
linea mecanica, linea eléctrica y accesorios automotrices. Entre las herramientas que
permitieron un mejor andlisis posterior del mercado, se encuentran: a) analisis FODA,
b) 5 fuerzas de Porter y c) analisis PESTEL. Al indagar en la oferta y la demanda, se
evidencio una alta presencia del parque automotor del cantén Machala; determinando
como la mayoria de los consumidores presentan las siguientes similitudes: a) género
masculino, b) trabajan en la industria del comercio, c) poseen un tercer nivel de
educacién, d) adquieren determinados repuestos, €) prefieren en su mayoria los
repuestos originales, f) realizan sus pagos en efectivo y g) efectlan sus compras en
almacenes automotrices y prefieren los servicios de entrega a domicilio y/o servicios
de instalacion de repuestos de la linea eléctrica y accesorios. Adicionalmente, se
realiz6 un estudio financiero cuya inversion inicial fue de $331,820.42. Debido a esto,
se puede determinar que el proyecto en cuestion es viable, ya que la TIR es del 51% y
el PRI de 2 afios y 4 meses. EI VAN fue de $ 658,527.56; lo cual determina que el

proyecto es viable.

Palabras Clave: Repuestos, vehiculos, sector automotriz, parque automotor,
sucursal, estudio de factibilidad, rentabilidad del negocio, andlisis de mercado, plan

de negocio.
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Abstract

The following work consists of a feasibility study to measure whether it is
viable or not, the implementation of a new point of sale of the Importadora Guerrero
Portilla IMGUEPOR Cia. Ltda. in the province of El Oro. A market study was carried
out through surveys, using the Google Forms platform; to identify the preferences of
its inhabitants, regarding the consumption of mechanical line spare parts, electrical
line, and automotive accessories. Among the tools that allowed a better subsequent
analysis of the market, are: a) SWOT analysis, b) Porter's 5 forces and ¢) PESTEL
analysis. When inquiring into supply and demand, a high presence of the Machala
canton's automotive fleet was evidenced; determining how the majority of consumers
present the following similarities: a) male gender, b) work in the trade industry, c) have
a third level of education, d) acquire certain spare parts, ) mostly prefer original spare
parts , f) make their payments in cash and g) make their purchases in automotive stores
and prefer home delivery services and/or installation services for electrical line spare
parts and accessories. Additionally, a financial study was carried out whose initial
investment was $331,820.42. Due to this, it can be determined that the project in
question is viable, since the IRR is 51% and the PRI is 2 years and 4 months. The VAN
was $658,527.56, which determines that project is viable.

Keywords : Spare parts, vehicles, automotive sector, automotive fleet, branch,

feasibility study, business profitability, market analysis, business plan.
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Résumé

Le travail suivant consiste en une étude de faisabilité pour mesurer si est viable
ou non l'implantation d'un nouveau point de vente de I'lmportadora Guerrero Portilla
IMGUEPOR Cia. Ltda., dans la province d'El Oro. Une étude de marché a été réalisée
a travers des enquétes, en utilisant la plateforme Google Forms; identifier les
préférences de ses habitants en matiére de consommation de pieces de rechange pour
lignes mécaniques, lignes électriques et accessoires automobiles. Parmi les outils qui
ont permis une meilleure analyse ultérieure du marché, figurent: a) I'analyse SWOT,
b) les 5 forces de Porter et c) I'analyse PESTEL. L'enquéte sur I'offre et la demande a
mis en évidence une forte présence du parc automobile du canton de Machala ;
déterminer comment la majorité des consommateurs présentent les similitudes
suivantes : a) sexe masculin, b) travailler dans le secteur du commerce, ¢) avoir un
troisieme niveau d'éducation, d) acquérir certaines piéces de rechange, €) préférer
majoritairement les piéces de rechange d'origine, f) effectuer leurs paiements en
especes et g) effectuer leurs achats dans les magasins automobiles et privilégier les
services de livraison a domicile et/ou les services d'installation de piéces détachées et
d'accessoires pour lignes électriques. De plus, une étude financiere a été réalisée dont
I'investissement initial était de 331 820,42 $. De ce fait, on peut déterminer que le
projet en question est viable, puisque le TRI est de 51% et le PRI est de 2 ans et 4

mois. Le VAN était de $658 527,56; qui détermine que le projet est viable.

Mots-clés : Piéces détachées, véhicules, secteur automobile, flotte, branche,
étude de faisabilité, rentabilité de I'entreprise, analyse de marché, business plan
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Introduccion

Formulaciéon Del Problema O Necesidad

La problematica principal que enfrenta la Importadora Guerrero Portilla
IMGUEPOR Cia. Ltda, es la necesidad de incrementar sus ventas en otros puntos
geograficos dentro de la provincia de EI Oro. La apertura de un nuevo punto de venta
tiene como objetivo principal satisfacer la demanda desatendida; aquellos clientes que
pertenecen al parque automotor y que tienden a acceder a otras alternativas para recibir
el servicio, debido a que la lejania de su canton de residencia, no les concede facilidad
de traslado.

En la actualidad, el parque automotor representa una gran demanda en el
mercado y la misma equivale al 15% ( AEADE, 2023). Sin embargo, son pocos los
negocios ofertantes pertenecientes al sector automotriz establecidos alrededor del
Ecuador; especialmente en la provincia de El Oro, donde la mayoria de las compafiias
automotoras se encuentran asentadas en el cantén Machala. Esto se debe precisamente
a la falta de negocios oferentes para la demanda desatendida que se sitda en los
principales cantones de El Oro, los cuéles no estan obteniendo la oportunidad de recibir
el servicio que la compafiia promete (SUPERCIAS, 2023).

Asi mismo, es importante mencionar la presencia de tres factores que atentan
significativamente contra el bienestar en la movilidad vial, la infraestructura vial
publica, la vida util del automdvil y sus partes correspondientes en lo que respecta a la
provincia de EI Oro y sus cantones en el afio 2023. Entre ellos, se puede mencionar el
considerable nivel de siniestralidad por falta de conciencia y educacion vial por parte
de los conductores, accidn que resultd mayormente en la afectacion de los vehiculos
automotores ( ANT, 2023).

Ademas, se evidenci6 por medio de una movilizacién a los cantones, un escaso
mantenimiento por parte de las Municipalidades Intercantonales en las avenidas
principales de El Oro. Por otro lado, las autoridades pronosticaron el fenémeno de El
Nifio para la segunda mitad del afio vigente, el cual es un fendmeno climéatico con
presencia a nivel mundial, pero que es visible principalmente en zonas surefias del
continente Sudamericano, producidos principalmente por oscilaciones de temperatura
qgue se manifiestan en forma de: lluvias torrenciales, oleajes, incremento de las

corrientes en los rios, entre otros sucesos. Sin embargo, es de conocimiento publico
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que el acontecimiento de este fendmeno meteoroldgico genera graves afectaciones en
el estado material de las avenidas, siniestros viales y consecuentemente dafios a los
automoviles. Este hecho obliga a los habitantes orenses a tener que adquirir repuestos
para sus vehiculos, puesto que los mismos no resisten a la alteracion de las rutas de

dominio pablico (Universo, 2023).

Antecedentes

Sector automotriz en Ecuador

El sector automotriz contribuye de manera significativa a la economia
globalizada y a su crecimiento y desarrollo. Por consiguiente, el sector automotriz es
considerado la sexta mejor industria a nivel mundial. Su desarrollo genera numerosos
ingresos fiscales para el Estado, estando incluidos los aranceles e impuestos, y a su
vez, genera millones de fuentes de empleo destinados a los procesos de produccion y
las actividades relacionadas al comercio del mismo sector (Departamento de Politicas
Sectoriales, 2021).

En otras palabras, el sector automotriz produce un efecto multiplicador sobre
el resto de las industrias y tiene un gran potencial en la transferencia de tecnologia y
atraccion de inversiones. De esta manera, no solo se benefician las ramas automotrices
que estan asociados directamente con el sector, sino la economia en su conjunto
(Carrillo, 2009).

Actualmente, Ecuador cuenta con una gran participacion y posicion en el sector
automotriz, ya que, tras la crisis econdémica generada por la emergencia de la Covid-
19; el mundo comercial dio un giro radical y las prioridades de los ecuatorianos
también. De acuerdo con el reporte presentado por La AEADE, el mercado de
vehiculos en el pais se esta recuperando de manera formidable en el 2023, creciendo
un 8,4% respecto al afio pasado e incluso superando las cifras prepandemia. Por lo
tanto, cada vez son mas los miles de habitantes ecuatorianos que estan optando por
adquirir vehiculos como un bien material prioritario ( AEADE, 2023).

Puestos de trabajos pertenecientes al sector automotriz en el Ecuador

El 2022 fue un afio muy favorable para el sector automotor, pues la economia
del pais se fue lentamente recuperando luego de la pandemia; lograndose generar un
total de 97 114 puestos de trabajo dentro del sector. Dichos puestos de empleo fueron

distribuidos de la siguiente manera: 93 766 personas equivalente al 96,55%, se
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dedicaron Unicamente al comercio y reparacion de vehiculos y el restante de 3 348
personas equivalente al 3,45%, estuvieron destinadas a la fabricacion de vehiculos (
AEADE, 2023).

El segmento de 93 766 trabajadores pertenecientes al comercio y reparacion de
vehiculos se subdividié de la siguiente manera: en el &rea de mantenimiento y
reparacion de vehiculos, se destind una cifra de 60 836 trabajadores equivalente al
64,88%. Ademas, se registraron 17 023 trabajadores equivalente al 18,15%,
exclusivamente para la venta de vehiculos y 15 907 trabajadores equivalente al
16,96%, se dedicaron a la comercializacion de piezas y accesorios para vehiculos. Por
otra parte, el segmento de fabricacion de vehiculos comprendido por 3 348
trabajadores se subdividio de la siguiente manera: 1 674 trabajadores equivalente al
50%, se dedicaron a la fabricacion de carrocerias para vehiculos automotores y 1 395
personas equivalente al 41,67%, fueron ubicadas en la fabricacion de piezas y
accesorios para vehiculos automotores. Finalmente, los 279 trabajadores restantes,
equivalen al 8,33% y fueron destinados a la fabricacion de autopartes ( AEADE, 2023).

Tributos de las empresas importadoras y ensambladoras ecuatorianas

La recaudacion total de tributos de empresas importadoras y ensambladoras del
Ecuador durante todo el afio 2022, fue de $1 663 millones. Al compararlo con el afio
anterior 2021, cuya cifra recaudada en tributos fue de $1 432 millones, se puede
determinar que hubo un crecimiento del 14%, equivalente a $231 millones de dolares
( AEADE, 2023).

Los $1 663 millones de ddlares pertenecientes a los tributos a empresas y
ensambladoras del Ecuador, se distribuyeron de la siguiente manera: $513 millones
equivalentes al 30,85%, fueron destinados a los tributos del Impuesto al Valor
Agregado (IVA). Aproximadamente, $450 millones equivalente al 27%, representaron
los aranceles de aduanas a las mercancias. $251 millones de délares equivalente al
15,10%, contribuyeron a los tributos del Impuesto a los Consumos Especiales (ICE),
$231 millones de ddlares equivalentes al 14%, pertenecieron al impuesto a los
vehiculos motorizados y $103 millones de ddlares, equivalente al 6,20%, se destinaron
al Impuesto a la Renta (IR). Ademas, $94 millones, equivalente al 5,65%, formaron
parte de los tributos al Impuesto a la Salida de Divisas (ISD). Por otro lado, $12

millones equivalentes a 0,7%, pertenecieron al Fondo de Desarrollo para la Infancia



(FODINFA). Finalmente, $9 millones equivalente al 0,5%, fueron parte del Impuesto
Ambiental a la Contaminacién Vehicular (IACV) ( AEADE, 2023).

El mercado de vehiculos en el pais (vehiculos livianos y comerciales)

El mercado de vehiculos livianos y comerciales estuvo conformado por la
importacion de 28 026 Unidades Completamente Construidas o Completely Built Up
(CBU, por sus siglas en inglés) a lo largo del primer trimestre del 2022, desde el mes
de enero hasta el mes de marzo. Dichos vehiculos se envian en una sola pieza y no
necesitan ser ensamblados en el pais destino. Entre las 28 026 unidades importadas,
encontramos: Sport Utility Vehicle (SUV por sus siglas en inglés), automdviles,
camionetas, camiones, furgonetas, buses, etc ( AEADE, 2023).

En comparacién con el 2022, el primer trimestre del afio 2023 tuvo un
incremento positivo en la importacion de vehiculos. Desde enero hasta marzo del 2023,
alrededor de 30 013 Unidades Completamente Construidas fueron importadas al
Ecuador. En otras palabras, se importaron automoviles, camionetas, SUV, furgonetas,
camiones y buses; en una sola pieza y no necesitaron ser ensamblados aqui en el pais.
Ademaés, con respecto a las ventas totales de vehiculos, durante el periodo de enero
hasta marzo del 2022 se registraron 32 075 unidades en su totalidad 4 320 de esas
unidades, equivalente al 13,47%, fueron vendidas ya ensambladas en el Ecuador. Sin
embargo, el negocio de ensamblaje no se quedo atras, ya que 86,53% restante, 27 755
vehiculos se importaron para ser ensamblados aqui en el pais.

Las ventas totales de vehiculos incrementaron en el primer trimestre del 2023,
el cual abarcé el periodo del mes enero hasta marzo y se registraron 35 026 unidades
vendidas en su totalidad 5 157 de esas unidades, equivalente al 15%, fueron
comercializadas ya ensambladas en el Ecuador y el 85% restante, equivalente a 29 772
vehiculos, se importaron para ser ensamblados aqui en el pais. En otras palabras,
respecto al numero de ventas totales de vehiculos, al comparar las 32 075 unidades
vendidas durante el 2022; se puede evidenciar un crecimiento del 8,4% en el presente
afno 2023 con un total de 35 026 unidades ( AEADE, 2023).



Venta de vehiculos por segmento

De las 32 075 unidades totales que se vendieron en el primer trimestre del 2022,
desde enero hasta el mes de marzo: 14 323 unidades, equivalentes al 44,6%,
representaron a los vehiculos utilitarios deportivos (SUV). Quedando en primer lugar,
como los vehiculos més solicitados. En segundo lugar, se encontraron los automoviles
con 8 535 unidades, equivalente al 26,6%. Con respecto al segmento de camionetas, 5
376 unidades se vendieron este afio en el pais, formando parte del 16,8% del total. El
8,5% represento la cantidad de camiones vendidos, es decir, 2 724 unidades. Por otra
parte, 988 unidades pertenecieron a los vehiculos VAN o también conocidas como
furgonetas, esta pequefia porcion conforma Unicamente el 3,1%. Finalmente, las 129
unidades vendidas restantes, fueron buses y conformaron parte del 0.4% del total (
AEADE, 2023).

Desde el mes de enero hasta el mes de marzo del 2023, se vendieron 35 026
unidades totales de vehiculos, las cuales se distribuyeron del siguiente modo: 15 608
unidades fueron vehiculos utilitarios deportivos, representando un 44,6%. Este
segmento de vehiculos fue el mas adquirido durante el primer trimestre del 2023. Por
otro lado, 9 138 unidades de automdviles fueron requeridos, equivalente al 26%. En
relacion con el segmento camionetas, se vendieron 6 392 unidades, equivaliendo un
18,25% del total. EI 6,9% representa la cantidad de camiones vendidos, es decir, 2 412
unidades. Entre los segmentos de vehiculos adquiridos méas pequefios estan: las
furgonetas, con tan sélo 1 201 unidades; equivalente al 3,43% Yy los buses con 275
unidades vendidas, formando parte del 0,8% del total de ventas. Una manera de
rectificar si en verdad hubo mas ventas este afio 2023, es comparando las cifras
recolectadas con el total de ventas de vehiculos durante el mes de marzo; en los ultimos
tres afos. Durante el afio 2021, se vendieron 9 596 unidades al mes de marzo. Al
siguiente afio, las ventas se incrementaron un 16%; comercializando 1 940 unidades
mas, en el 2022. De este modo, se puede evidenciar, que efectivamente hubo mas
ventas durante el mes de marzo del 2023, con un 15% de incremento y 13 561 unidades
en total ( AEADE, 2023).

Venta de vehiculos por marcas
En cuanto a la participacion de ventas por marca de vehiculos livianos en marzo
del 2022, se destacaron marcas como: Hyundai, Chevrolet, Kia, Toyota y Chery. La

linea americana Chevrolet destacé con un 19,5%, la marca surcoreana Kia intervino
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con un 14,6%, la marca japonesa Toyota con el 7,9%, la marca china Chery destaco
con el 5,9% y la linea surcoreana Hyundai con un 4,4%. Con respecto a la participacion
de ventas por marca de vehiculos comerciales en marzo del 2022, destacaron: Hino,
JAC, Chevrolet, Shineray, Hyundai y Kia. La linea japonesa Hino destaco con un
17,4%, la marca de origen chino JAC con un 13,8%, la linea americana Chevrolet con
un 13%, la marca de vehiculos china Shineray con el 9,8%, la linea surcoreana
Hyundai con el 5,8% y la marca coreana Kia con un 0,6% ( AEADE, 2023).

De acuerdo con la participacién de ventas por marca de vehiculos livianos en
marzo del 2023, destacaron marcas como: Chevrolet, Kia, Toyota, Hyundai y Chery.
Chevrolet destacé con un 20,3%, Kia con un 16,6%, Toyota con el 6,8%, Hyundai con
el 6,3% y Chery con un 5,1%. La participacion de ventas por marca de vehiculos
comerciales en marzo del 2023 estuvo formada por marcas como: Hino, JAC,
Chevrolet, Sinotruk, Shineray y Hyundai. La marca Hino representd con 17,7%, JAC
con un 10%, la linea Chevrolet con un 9,6%, la marca china Sinotruk con un 7,6% y
Shineray con el 7,1%. Finalmente, Hyundai participé con el 5,7% ( AEADE, 2023).

Sector Automotriz en la Provincia de El Oro

Figura 1
Variacion anual del transporte en la provincia de El Oro (2013 — 2021)
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Nota. La figura 1 muestra la variacion anual de transporte de vehiculos motorizados

matriculados en la provincia de El Oro.



Como se puede observar en la Figura 1, la variacion anual del transporte en la
provincia de EI Oro, de acuerdo con la serie historica perteneciente a los vehiculos
motorizados matriculados en la provincia de ElI Oro (desde el 2013 hasta el 2021),
detallado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC); reflejé una gran
variacion anual entre un afio y otro. Se puede visualizar, que en el periodo del 2013-
2014 se presento la variacion mas alta, con un porcentaje del 15, 84%. Mientras que,
el periodo 2019 - 2020, evidencio la variacion mas baja, con un 2,01%. Tal como se
muestra en el gréfico, el afio 2019 se manifestd como el Unico periodo con un
porcentaje negativo de -3,24%. Esto quiere decir, que, a diferencia de los demés afios,
durante la transicion del afio 2018 al 2019, hubo un decrecimiento del porcentaje

perteneciente a la variacion anual de transporte en la provincia del Oro ( INEC, 2021).

Figura 2
Vehiculos Motorizados Matriculados Segun su Uso en la Provincia de EI Oro durante
el 2021
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Nota. La figura 2 muestra el tipo de uso que se le dio a los vehiculos motorizados
matriculados en la Provincia de El Oro durante el 2021: si los mismos fueron

alquilados, de uso particular y/o de uso para el Estado.

La figura 2 demuestra que, de acuerdo con la INEC, en el afio 2021 circularon
119 957 vehiculos motorizados matriculados en las calles de la provincia de El Oro;
de los cuales el 92% de ellos, equivalente a 110 472 vehiculos, fueron de uso particular.

Por otra parte, 9 479 vehiculos equivalentes al 7,9%, tuvieron la finalidad de ser



alquilados y el 0,1 % restante, pertenecieron al Estado. En otras palabras, se pudo
evidenciar que la gran mayoria de vehiculos en la provincia de EI Oro, fueron

destinados mayormente a un uso particular ( INEC, 2021).

Figura 3
Vehiculos Motorizados Matriculados Segun su Modelo en la Provincia de EI Oro
(2010 — 2022)
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Nota. La figura 3 muestra a qué modelo pertenecieron los diferentes vehiculos
motorizados matriculados en la Provincia de El Oro (su afio de origen) durante el
periodo que abarca el 2010 hasta el afio 2022.

De acuerdo con la INEC, la figura 3 indica los vehiculos motorizados
matriculados segun su modelo, donde de los 119 957 vehiculos motorizados
matriculados que se encontraban transitando en las calles de la provincia de El Oro
durante el 2021, el modelo de vehiculo con mayor preferencia en sus habitantes
correspondid al afio 2019; habiendo en su totalidad 8 745. En segundo lugar, se
encontr6 el modelo afio 2021, al ser 8 538 los vehiculos adquiridos en la provincia de
El Oro ( INEC, 2021).



Figura 4
Vehiculos Motorizados Matriculados Segun su Clase en la Provincia de EI Oro — Afio
2021
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Nota. La figura 4 muestra a qué clase pertenecieron los diferentes vehiculos
motorizados matriculados en la Provincia de ElI Oro (su afio de origen) durante el
periodo que abarc6 desde 2010 hasta el afio 2021.

Segun la INEC, la figura 4 indica los vehiculos motorizados segun su clase en
la Provincia de EI Oro, durante el 2021. Se menciona que en el 2021 se manejaron un
total de 119 957 vehiculos motorizados matriculados en las calles de la provincia de
El Oro de clases diferentes, de los cuales el 40% de ellos; equivalente a 47 466
vehiculos, son motocicletas y los mas adquiridos por los habitantes. En segundo
puesto, con 26 050 vehiculos equivalentes al 22%, estuvo conformado por
automoviles. Finalmente, en tercer lugar, se encontraron las camionetas, con 20 941
vehiculos en total, equivaliendo el 17,45%. En otras palabras, se pudo identificar que
la gran mayoria de vehiculos en la provincia de El Oro, fueron motocicletas y

automoviles (pequefios y medianos) ( INEC, 2021).

Contextualizacion del problema

Este trabajo de investigacion se enfocO en las necesidades en el sector
automotor de la provincia de El Oro, especificamente las necesidades del Cantdn
Machala y sus aledafios. Entre ellas se asemejaron: la falta de educacion y conciencia
vial que presentan sus habitantes, las condiciones y/o estructuras de las vias, el
fenomeno de El Nifio, y la falta de conocimientos basicos para proteger de manera mas

cuidadosa los vehiculos.
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De acuerdo con el Visor de Siniestralidad Nacional de la ANT, se pudo
determinar los cantones que registran la mayor cantidad de siniestros en el periodo
enero - abril del afio 2023, con respecto a toda la provincia Orense. Machala encabez6
la lista de accidentes viales con un numero de 99 siniestros; de los cuales las
motocicletas lideraron con un 44,44%, le sigue el 15,15% por automoviles, el 9,09%
pertenecieron a camiones y camionetas, el 6,06% fueron vehiculos deportivos
utilitarios, el 4,04% fueron tricimotos, el 3,03% representaron scooters eléctricos y el
1,01% a furgonetas. De la misma manera, precedio ElI Guabo, con 26 siniestros, entre
ellos el 34,62% fueron motocicletas, tanto los automoviles identificados como los no
identificados representaron un 11,54% cada uno, el 19,23% fueron camiones, el
15,38% representaron camionetas, y el 3,85% fueron tanto los vehiculos deportivos
utilitarios como los buses. A su vez, en el canton de Pasaje se registrd un total de 19
siniestros, que fueron representados con un 47,37% por motocicletas, un 21,05% por
automaviles, un 15,79% por camiones, un 10,53 por vehiculos no identificados, y un
5,26% vehiculo deportivo utilitario. Finalmente, estuvo el canton Santa Rosa, en el
que se evidenciaron 14 siniestros viales, ocasionados mayormente por automoviles y
motocicletas, ambos representados con un 35,71%, de la misma manera precedieron
los buses y camiones representados con un 7,14% cada uno, y camionetas con un
14,29% ( ANT, 2023).

Esto se debe a la poca educacion vial que se presenta en el pais, ya que a pesar
de que se incorpor6 a los programas de vigilancia vehicular, diversos equipos de
supervision y seguimiento del trafico en las principales ciudades del pais, con el
objetivo principal de disminuir la alta tasa de siniestros ocurridos; la imprudencia de
los conductores y de los peatones siguid prevaleciendo, siendo la conduccion desatenta
a las condiciones de transito la principal causa de dichos accidentes en la via pablica
(Samaniego, 2019).

Por otro lado, es importante mencionar que por medio de una movilizacion
intercantonal que se dio lugar en la provincia de El Oro, con el objetivo principal de
observar el estado de las vias publicas dentro de los cantones especificados
previamente, se pudo visualizar que la mayoria de las avenidas principales fueron
elaboradas con materiales, tales como: hormigon, asfalto y adoquin con base de
hormigon (Ver Apéndice 1).

En cuanto al estado de las rutas principales de estas cuatro ciudades, se pudo

destacar que compartian una similitud en relacion con el material que se utilizo para
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su respectiva adecuacion, como ejemplo se puede sefialar que las calles de sus centros
historicos se encontraban adoquinadas y cimentadas con hormigon; material que es
conocido por su gran consistencia, alta maleabilidad, secado rapido y sobre todo por
su bajo coste. Cabe recalcar, que estas zonas en mayoria son distinguidas
especialmente por su circulacion peatonal y vehicular, ya que son areas utilizadas
principalmente para el comercio. Por otra parte, existio cierta disparidad en relacion
con otras vias publicas dentro de la zona urbana, particularmente en la ciudad de
Pasaje, debido a que a primera vista se pudo notar desde su ingreso hasta las calles
aledanas al casco antiguo de la misma, el carente mantenimiento de sus avenidas, las
cuales estuvieron compuestas mayormente por hormigon y asfalto. Ademas, de aludir
a los estragos en las edificaciones y avenidas que dejo como resultado el terremoto del
18 de marzo del presente afio, situdndose como uno de los cantones orenses mas

afectados por dicha tragedia.

Justificacion

Para la apertura de un nuevo punto de venta dentro del sector automotriz en la
Provincia de EI Oro, fue necesario realizar un estudio de mercado de las zonas tomadas
en cuenta como posibles futuras alternativas. Uno de los factores mas importantes a
considerar fue el porcentaje de participacion de mercado, aquel porcentaje de la
empresa sobre el total de las ventas del mercado en el que operd. En este caso, se tomo
en cuenta el porcentaje de participacion de mercado perteneciente a los 14 cantones de
El Oro registrados en la SUPERCIAS; posicionandose en primer lugar con mayor
porcentaje de participacion de mercado, el Cantén de Machala. Dicho cantdn,
representd el 91% de la participacion total de mercado., lo cual indic6 poseer una gran
cantidad de demanda y potencial de negocios. Entre las 30 empresas automotrices
machalefias, se encuentran. CAMSAMOTORS CIA. LTDA. ($462,4915.62 en
ventas), SANDIEGO NEUMATICOS&SERVICIOS CIA.LTDA. ($563,211.28 en
ventas), DISTROM S. A. ($366,308.31 en ventas), etc.

En segundo lugar, con un menor porcentaje (8%), se posiciond el canton

Huaquillas; contando con empresas como: INFAPARTES S.A. ($2444.79),
TECNICENTRO DEL SUR S. A. TECNISURSA ($179837.55), INFACORAUTO
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S.A. ($446980.27), MULTILLANTAS ADOLFO MULTIADOLFO CIA.LTDA.,
MULTILLANTASADOLFO S.A.S. ($1707).

Finalmente, con tan s6lo 1% de participacion de mercado, se ubico en tercer
lugar; el canton Pifias ($82,576.91 en ventas). Actualmente, existen 3 compafiias
competidoras en dicho cantén: STORM&TIRES S.A. ($60.00 en ventas),
AUTOEQUIMPORT & GRANROCA ASOCIADOS CIA.LTDA. ($768.51 en
ventas) y IMPOCOSTA IMPORTADORA DE LA COSTAS.A,,

El resto de los 11 cantones de la provincia de El Oro, tales como: Arenillas,
Atahualpa, Balsas, Chila, EI Guabo, Marcabeli, Pasaje, Portovelo, Santa Rosa, Zaruma

y Las Lajas; cuentan con un % porcentaje de participacion nulo. (SUPERCIAS, 2023).

En otras palabras, el cantdon con mayor demanda y participacion de mercado
debido a sus ventas, resulto ser el canton de Machala (91%); demostrando que el sector
automotor predomina en dicha parte de la provincia de EI Oro. Por otro lado, tanto el
canton de Pifias (1%), como el resto de los 11 cantones: Arenillas, Atahualpa, Balsas,
Chila, ElI Guabo, Marcabeli, Pasaje, Portovelo, Santa Rosa, Zaruma y Las Lajas;

representaron la demanda desentendida por parte del mercado automotriz.

Objetivo General

Determinar la factibilidad econémica y financiera de la apertura de un nuevo
punto de venta de IMGUEPOR Cia Ltda. en el Cantén Machala.

Objetivos Especificos

1. Identificar y detallar las teorias sobre oferta y demanda que permiten
comprender el comportamiento de los mercados y de los compradores.

2. Examinar las variables macro, meso y micro que afectan al desempefio
de las actividades del sector de importacion de partes, piezas y accesorios del
sector automotriz en el Canton Machala.

3. Formular los procesos claves y estrategias de corto, mediano y largo
plazo que permitiran desarrollar la ventaja competitiva y posicionamiento del

negocio.
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4. Evaluar los distintos escenarios econdémicos y financieros con la
finalidad de determinar la factibilidad econdémica y sustentabilidad del

negocio.

Limitaciones

Ubicacion geogréfica

La ubicacion geogréfica fue una limitante ya que se desarrollé en la provincia
ecuatoriana de El Oro. Por otro lado, es importante mencionar que el canton Machala
limita al Norte con los cantones ElI Guabo y Pasaje, al sur con el cantdén Santa Rosa, al
este con los cantones Pasaje y Santa Rosa y al Oeste con el archipiélago de Jambeli,
situando a la Capital Bananera del Mundo como una ciudad de gran circulacion
comercial, puesto que delimita con varias ciudades agricolas y mineras de la provincia,
ademas de contar con una parroquia que consta con una zona portuaria de gran
relevancia en el Ecuador (Ministerio de Transporte y Obras Publicas MTOP, 2021).

1. Tiempo

El trabajo de investigacion se realizd dentro de un periodo de cuatro meses,
iniciando en el mes de mayo hasta el mes de agosto del 2023. Por este motivo, el
tiempo de exploracion se vio mas limitado al no contar con la informacién estadistica
completa de un periodo anual, ya que las cifras no podran ser tabuladas de manera
radical, como es en el caso de las cifras en relacién con el Parque Automotor en

Ecuador con lo que respecta al 2023.

2. Fuente de Datos

Se trabajé con fuentes de datos primarias, encabezadas por la recoleccién
directa de las opiniones de los clientes de repuestos y partes automotrices del Canton
Machala. También se identificaron fuentes secundarias de datos tales como: registros
de la SUPERCIAS, la INEC y los registros contables y financieros de IMGUEPOR
Cia.Ltda.
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Delimitaciones

1. Delimitacion Espacial: El trabajo de investigacion fue realizado en el
pais de Ecuador, especificamente en la provincia del Oro en el cantdn
Machala.

2. Delimitacion Temporal: La siguiente investigacion fue realizada en
un periodo de 4 meses aproximadamente, desde el mes de mayo hasta

el mes de agosto del 2023.

3. Delimitacion del Universo: Se recorrio y se estudié la oferta y
demanda del sector automotriz en el Canton Machala.

4. Delimitacion del Contenido: El estudio se centrd en el andlisis de las
potenciales ventas de la Importadora Guerrero Portilla IMGUEPOR
Cia Ltda.

Preguntas de Investigacion

1.
2.

¢Cual es el porcentaje de demanda insatisfecha en el Canton Machala?

¢La compafila IMGUEPOR Cia Ltda podria satisfacer las potenciales
necesidades de sus clientes en la ciudad de Machala en cuanto a servicio y
calidad de productos?

¢Qué tipo de marcas, repuestos y accesorios son solicitados en el Canton
Machala?

¢Los indicadores financieros tales como TIR, VAN y PRI obtenidos en el
estudio financiero son atractivos para el inversionista?

¢ Es considerado sustentable establecer un nuevo punto de venta en la provincia

de El Oro en el Cantén Machala?
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Metodologia

Alcance

El presente trabajo posey6 un alcance de tipo exploratorio, descriptivo y
correlacional y fue dirigido a los propietarios de la compafiia IMGUEPOR Cia Ltda, a
empresarios de negocios de repuestos de automaviles de linea mecéanica y eléctrica, a
estudiantes y docentes que buscaban profundizar en las ramas de la Ingenieria
mecénica y aquellas autoridades encargadas de administrar el sector automotor en
Ecuador; en otras palabras, aquellos que deseaban tomar decisiones a partir de la

extraccion de la informacién brindada en este estudio de factibilidad.

Dicho de otra manera, la indagacion que se realizé sirvié como una herramienta
para aquellos individuos que deseaban incrementar su conocimiento sobre el
comportamiento del sector automotor en el pais, sus fortalezas y debilidades; para de
esta manera determinar qué tan favorable resultaba la apertura de un nuevo punto de

venta de un negocio de repuestos automotrices en la provincia de EI Oro.

Enfoque
En esta indagacion se utilizaron ambos enfoques, cuantitativo y cualitativo. En
el caso del cuantitativo, se emplearon proyecciones financieras y en el caso del enfoque

cualitativo se emplearon las encuestas.

Disefio

Este trabajo contd con un disefio no experimental, al haber estado basado en
sucesos y contextos manifestados en el respectivo sector automotriz. Al haber
analizado los efectos y la amplitud de los siniestros de transito, ademas de las causas
referentes a los dafios mas comunes en las partes de los automotores ocurridos en la
provincia de El Oro; se acudio a la profunda observacion y capacidad de analisis de la
circulacién y/o movilizacion de los vehiculos en la provincia, con la ayuda de
encuestas en formato online y recoleccion de datos en diversas plataformas
administradas por el gobierno ecuatoriano. Como resultado, se pudo identificar con
qué frecuencia los habitantes orenses recurrian a comprar repuestos mecanicos,

eléctricos y/o accesorios.
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Logica

Este estudio se efectud bajo una ldgica deductiva, puesto que el procedimiento
de investigacion sobre el funcionamiento del sector automotriz en la provincia de El
Oro se centrd en profundizar en razonamientos méas amplios y 16gicos, en este caso
leyes o principios, para descartarlos poco a poco, hasta concluir en un hecho concreto:

si resultaba factible o no, la apertura de un negocio automotriz en dicha provincia.

Tipos de datos

El presente trabajo posey0 datos de corte transversal, ya que se pudo recolectar datos
de una 0 més variables, recogidos en el mismo momento del tiempo, para medir la
prevalencia de una condicién o caracteristica de la muestra: la frecuencia de compra
de repuestos, la preferencia en la marca del vehiculo y en la compra del repuesto (si es
original o genérico), la frecuencia de adquisicion de un nuevo vehiculo, la frecuencia
de mantenimiento del automovil, lugar preferencial de adquisicion de repuestos y las

condiciones de tiempo.

Poblacion

La poblacién que formd parte de este estudio estuvo conformada por los compradores
de repuestos de la Provincia de EI Oro, es decir, aquellos conductores que transitan
con frecuencia las calles orenses en su dia a dia y visitan los almacenes automotores,
con la intencion de adquirir repuestos para sus vehiculos. Entre ellos se encuentran:
conductores que ofrecen el servicio de transporte, como es el caso de los taxistas,
duefios de negocios pertenecientes al sector bananero u otro sector agricola y
habitantes de la provincia de EI Oro que transitan las vias del Canton Machala, con el

fin de llegar a sus lugares de trabajo o domicilios.

Fuente de datos

Se utiliz6 una fuente de datos primaria, puesto a que el informe investigativo
se elabord por medio de entrevistas a los duefios de compafiias relacionadas a la venta
de repuestos automotrices, de los diferentes cantones de la provincia de El Oro; ademas
de encuestas a los respectivos clientes. Lo anteriormente mencionado, se realizo
mediante el uso del formato del Formulario de Encuesta de Google Forms, de tal forma

que facilite la recopilacion de informacion de este trabajo investigativo.
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Asi mismo, se utilizé una fuente de datos secundaria, al haber sido incluidas
plataformas como: la INEC, la AEADE, la Superintendencia de Compaiiias, el Plan
de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDOT), la ANT, el Gob.Ec y promedios
mensuales de los registros de compras de clientes de la Importadora Guerrero Portilla
IMGUEPOR Cia. Ltda.

Analisis de datos

La tabulacion del trabajo de investigacion se realizd con el uso del paquete
estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) Version 25 para el
andlisis de los estadisticos descriptivos y correlacionales. Para el analisis financiero se
utiliz6 Microsoft Excel para el calculo de las proyecciones financieras y los

indicadores de factibilidad econdmica.
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Capitulo I Marco Teorico

Definiciones sobre la Oferta

El término oferta proviene del latin offerre, que significa ofrecer. Representa
la cantidad de bienes y servicios que diversas organizaciones, instituciones, empresas
o individuos, estan dispuestos a poner a la venta en el mercado (un pueblo, region, pais
0 continente) y a un determinado precio; ya sea por el interés del oferente o por
eleccion de la economia. La ley de la oferta sefiala que la oferta es directamente
proporcional al precio, es decir, cuanto mas alto sea el precio del producto, méas
unidades se ofreceran a la venta (Etece, 2021).

De acuerdo con Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del libro Mercadotecnia
(2018), la oferta se refiere a "las cantidades de un producto que los productores estan
dispuestos a producir a los posibles precios del mercado” (p. 127). Afadiendo a esta
definicion, ambos autores sefialan que la ley de la oferta "son las cantidades de una
mercancia que los productores estan dispuestos a poner en el mercado, las cuales,
tienden a variar en relacion directa con el movimiento del precio, esto es, si el precio

baja, la oferta baja, y ésta aumenta si el precio aumenta” (p. 134).

Figura 5

Definicion de La Oferta: qué es y como funciona segln varios autores

Saye @

Nota. La figura 5 es un ejemplo visual que abarca las diferentes percepciones sobre lo

que es la oferta y la definicion que varios autores (Fisher, Kotler, Andrade, entre otros)
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El Diccionario de la Real Academia Espafiola (23a edicion) establecio la
siguiente definicion a la palabra oferta: “Conjunto de bienes o mercancias que se
presentan en el mercado con un precio concreto y en un momento determinado” (Real
Academia Espafiola, 2023).

Kotler, Armstrong, Cémara y Cruz, autores del libro Marketing (2004),
desarrollan la siguiente definicion de oferta en el mundo de los
negocios: "Combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias que se
ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo™ (p. 60). Complementando
esta definicion, los autores consideran que “las ofertas de marketing no estan limitadas
a productos fisicos, sino que se incluye: servicios, actividades o beneficios; es decir,
otras entidades tales como: personas, lugares, organizaciones e ideas” (p. 65).

Simén Andrade, autor del libro Diccionario de Economia (2015), define
la oferta como "el conjunto de propuestas de precios que se hacen en el mercado para
la venta de bienes o servicios" (p.138). Andrade complementd esta definicion,
agregando que el lenguaje de comercio, ""se emplea la expresion estar en oferta para
indicar que por un cierto tiempo una serie de productos tiene un precio mas bajo del
normal, para asi estimular su demanda" (p.140).

Si bien es cierto, Fisher indica que la oferta esta representada por las cantidades
de una mercancia que los productores estan dispuestos a poner en el mercado, Kotler
y Armstrong también sefialan que la oferta no esta limitada a productos fisicos, sino
que se incluye servicios, actividades o beneficios. Por otro lado, Andrade expone como
definicién de oferta, a la serie de productos tiene un precio mas bajo del normal para
asi estimular su demanda; mientras que, La Real Academia Espafiola la define como
el conjunto de bienes o mercancias que se presentan en el mercado, con un precio
concreto y en un momento determinado (Albuja P, 2016).

Sintetizando, una definicion de oferta que se puede extraer de los aportes de
los autores mencionados anteriormente es la siguiente: La oferta es la cantidad de
productos y/o servicios que los vendedores quieren y pueden comercializar en el
mercado, para satisfacer necesidades o deseos a un precio y en un periodo de tiempo

determinado.
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Definiciones sobre la Demanda

Existen varios puntos de vista al momento de definir a la demanda. Expertos
en mercadotecnia y economia, la sefialan como un factor preponderante en la vida de
las empresas. Tal es el caso de Philip Kotler, autor del libro Direccién de Marketing
(2002), en el cual indica que el término demanda es "El deseo que se tiene de un
determinado producto que esta respaldado por una capacidad de pago" (p. 84).

Seguln la autora del libro Mercadotecnia (2011) Laura Fisher, la demanda se
refiere a "las cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos a
comprar a los posibles precios del mercado™ (p, 42).

El Diccionario de la Real Academia Espafiola define a la demanda como: la
cuantia global de las compras de bienes y servicios realizados o previstos por una

colectividad (Real Academia Espafiola, 2023).

Figura 6

Definicion de Demanda: qué es y como se desarrolla segun autores

Nota. La figura 6 demuestra como se desarrolla la demanda, el valor adquisitivo que
estan dispuestos a pagar los consumidores, por cierto, producto y hace relacién a la
accion de compra - venta, es decir, oferta - demanda. Muestra de manera gréfica, el
proceso de adquirir un producto puesto en el mercado, a un determinado precio o
valor.

Con respecto a la definicion de demanda demostrada visualmente en la figura
6, Simon Andrade, autor del libro Diccionario de Economia (2015), brinda la siguiente
definicién: "Es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o consumidor esta
dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo uso pueda
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satisfacer parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso a su
utilidad intrinseca" (p.159).

Por su parte, Gregory Mankiw, autor del libro Principios de Economia (1997),
define la demanda como "La cantidad de un bien que los compradores quieren y

pueden comprar™ (p. 110).

Figura7
Concepto de demanda: qué significa y cuél es su proceso segun diferentes puntos de

vista

P Precio S
Oferta J -~ Vemanda

e
A\

Nota. La figura 7 evidencia de manera visual el procedimiento de comprar un producto
en cierto mercado, desde que el oferente ofrece un articulo en un determinado valor,
hasta que el cliente o demandante finalmente lo adquiere y paga por él.

Como lo indica la figura 7, en el proceso para finalmente adquirir un producto
participan 3 elementos fundamentales: La oferta, la demanda y el precio. Si bien es
cierto, Kotler indica que el término demanda es el deseo que se tiene de un determinado
producto que esta respaldado por una capacidad de pago, Mankiw sefiala que es la
cantidad de un bien que los compradores pueden comprar. Por su parte, Andrade
sefial6 que es aquello que el consumidor esta dispuesto a adquirir a un precio dado y
en un lugar establecido, con cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmente sus
necesidades particulares; mientras que, Fisher brindé una definicién mas corta, al decir
gue demanda son las cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos
a comprar a los posibles precios del mercado (Andrade , 1996).

Al extraer de todos estos aportes 0 propuestas proporcionadas anteriormente se
obtiene la siguiente definicion: La demanda es el indicador de la cantidad de bienes
y/o servicios que compradores o consumidores estan dispuestos a adquirir, para lograr

satisfacer sus necesidades o deseos y quiénes, ademds, cuentan con el poder
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adquisitivo para realizar la transaccion en un determinado lugar y a un determinado

precio.

Relacion entre la oferta y la demanda

Las variables oferta y demanda estan relacionadas a través del precio. Un
precio mas alto reducira la demanda y uno mas bajo la incrementara, lo mismo que
ocurre con la oferta, pero de manera inversa. Por ello, se dice que los mercados se

regulan de forma independiente (Sevilla Arias, 2020).

Figura 8
La relacion entre la oferta y la demanda: a través del precio

P
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Nota. La figura 8 muestra lo que sucede con la oferta y la demanda, cuando el precio
disminuye o se incrementa en el mercado. Se grafica la relacion entre las curvas de la
oferta y la demanda.

Como se puede apreciar en la figura 8, sobre la relacion entre la oferta y la
demanda, cuando el precio de cierto producto es bajo/econémico o disminuye, la
cantidad de demanda o personas interesadas en adquirirlo; se incrementa. Mientras

que, la demanda disminuira si el precio aumenta en el mercado.

El Punto de Equilibrio

La palabra equilibrio significa balance. Si un mercado se encuentra en su precio y
cantidad de equilibrio, entonces no tiene ninguna razon para dejar ese punto. Sin
embargo, si un mercado no esta en equilibrio, surgen presiones econémicas para que

el mercado se mueva hacia el precio y la cantidad que estabilicen ese punto de
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equilibrio. En otras palabras, el precio de equilibrio o también conocido como
equilibrio de mercado, se produce cuando hay una perfecta sintonia entre la oferta y la
demanda. En ese momento los consumidores estan dispuestos a comprar las mismas
unidades que los fabricantes quieren ofrecer a un determinado precio. Por lo tanto,
cuando la cantidad de producto que quieren comprar los consumidores (la cantidad
demandada) es igual a la cantidad que quieren vender los productores (la cantidad

ofrecida), se genera dicho punto de equilibrio (McGraw Hill Espafa, 2022).

Figura 9
El Punto de Equilibrio: Igualdad entre la oferta y la demanda
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Nota. La figura 9 muestra el punto exacto donde, tanto el precio como la cantidad
demandada se encuentran en balance, armonia e igualdad. Aquel punto donde no hay
pérdidas y favorece el proceso de compra - venta en el mercado.

Tal y como se muestra en la figura 9, el principio del punto de equilibrio ayuda
a las empresas y a los profesionales que las conforman, a saber, a qué precio deben
ofrecer un producto o servicio para que los consumidores estén dispuestos a adquirirlo.
Es importante tener en cuenta que ningin mercado es estatico. La variacion en los
patrones de consumo, en la situacion econdmica del pais, o incluso los problemas de
produccién de ciertas empresas, pueden alterar la curva de la oferta y la demanda y

acabar con el equilibrio establecido (Castro, 2021).
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Como calcular el punto de equilibrio

Oferta: Qo =20+P
Demanda: Qd =60 -P
Para calcular el punto de equilibrio igualamos las funciones de oferta y demanda.

Qo =Qd
20+P=60-P
Si despejamos P obtendremos el precio de equilibrio, en este caso 20 euros.

P+P=60-20

2P =40

P*= 20 euros
Precio de equilibrio

Como se muestra en el ejemplo anterior, el precio de equilibrio es 20 euros y
es el precio por el cual, cualquier comprador que esté dispuesto a comprar un bien,
pueda hacerlo; y al mismo tiempo, cualquier empresario que quiera vender un bien a
ese precio, pueda hacerlo de igual manera (Martinez Argudo, 2022).

En ese punto de equilibrio:

e Todo lo que se produce se vende.

e Todo lo que se demanda se puede adquirir.

Interseccion de las curvas de la oferta y la demanda

Las curvas de oferta y de demanda se intersecan en el precio de equilibrio. Este
es el precio al cual operara el mercado. En toda grafica las curvas de oferta y de
demanda, tienen el precio en el eje vertical y la cantidad en el eje horizontal. La
interseccion de las curvas de la oferta y la demanda determinan el precio y la cantidad

que se vendera y se comprara en un mercado (Vaca Sanchez, 2017).

Figura 10
La interseccion de la curva de la oferta con la curva de la demanda: qué sucede
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Nota. La figura 10 intenta explicar lo que ocurre cuando se intersecan la curva de la
oferta y la curva de la demanda, como se origina el exceso de oferta o superavit y el
exceso de demanda o escasez.

La curva de demanda (D) y la curva de oferta (O), se intersecan en el punto de
equilibrio (E), con unprecio de equilibriode 1.4 dolares y una cantidad de
equilibrio de 600. EI punto de equilibrio es el Unico precio en el cual la cantidad
demandada es igual a la cantidad ofrecida. En un precio por encima del equilibrio, $1.8
ddlares, la cantidad ofrecida excede la cantidad demandada, asi que también hay
mucha oferta. En un precio por debajo del equilibrio, $1.2 dolares, la cantidad
demandada es superior a la cantidad ofrecida; y, por lo tanto, hay exceso de demanda
(Sevilla Arias, 2020).

Figura 11

Exceso de oferta o Superavit: Cémo se ve la curva

al a2

0 Curva de oferta
D Curva dle demanda

Nota. La figura 11 hace referencia al exceso de oferta o también conocido como
superavit, qué sucede en la curva cuando la cantidad demandada es mayor que la
cantidad ofrecida.

La figura 11 demuestra graficamente el exceso de oferta o superavit: aquel
exceso de oferta. El precio al que se estan ofreciendo los productos es mayor que
el precio de equilibrio. Explicado de otra manera, la cantidad ofrecida es mayor que la
cantidad demandada. Por consiguiente, los oferentes bajaran los precios para aumentar
las ventas (Sevilla Arias, 2020).
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Figura 12

Exceso de demanda o escasez: cOmo ocurre
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Nota. Se demuestra graficamente el punto exacto cuando el precio de un producto
ofrecido es inferior que el precio de equilibrio.

La figura 12 hace referencia al e exceso de demanda o escasez: cuando existe
escasez de productos, el precio del bien ofrecido es menor que el precio de equilibrio.
En otras palabras, la cantidad demandada es mayor que la cantidad ofrecida y en este
caso, debido a que los oferentes no podran cubrir toda la demanda del bien, elevaran
su precio para asi reducir el namero de demandantes y encontrar el nuevo punto de
equilibrio (Mendoza, 2010).

Equilibro y desequilibrio en el precio del mercado

Explicado de otro modo, si el precio de un bien estd demasiado bajo y los
consumidores lo demandan mas de lo que los productores pueden ofrecer en el
mercado, se produce una situacion de escasez y por tanto los consumidores estaran
dispuestos a pagar mas. Los productores subiran los precios hasta que se alcance el
nivel al cual los consumidores no estén dispuestos a comprar mas si sigue subiendo el
precio. Este seria el ansiado punto de equilibrio. En la situacién inversa, si el precio de
un bien es demasiado alto y los consumidores no estan dispuestos a pagarlo, la
tendencia sera a que baje el precio, hasta que se llegue al nivel al cual los consumidores

acepten el precio y se pueda vender todo lo que se produce (BBVA, 2023).
Tipos de demanda

De acuerdo con (Tipos, 2023) se mencionan los siguientes tipos de demandas

y Sus respecticos conceptos:
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Demanda inexistente

Este tipo de demanda se produce cuando los consumidores no son conscientes o no
tienen interés en cierto producto. Esto se debe a que, en ciertos grupos especificos, un

producto es considerado innecesario.

Demanda negativa

Se da cuando existe el rechazo de un producto en el mercado, por lo que su
demanda se ve muy afectada. Para contrarrestar este efecto, es necesario analizar el
motivo que hay tras el mismo; para ver qué se puede hacer al respecto y cambiar la
percepcion que se da del producto. Este es el caso de las visitas al dentista o al médico

Demanda decreciente

Se relaciona con la demanda negativa. Se manifiesta cuando la demanda
presenta una tendencia descendente y esta situacion afecta mucho el nivel de ventas
de las empresas. Entre las posibles causas se encuentran: nuevos competidores, bajada
de la calidad del producto, producto estacional o temporal, entre otros.

Demanda latente

El mercado de consumidores demanda un producto que ain no existe. Es
fundamental prestar atencion a este tipo de demanda, ya que la misma ayuda a abrir
nuevos mercados y encontrar nuevos nichos. Se podria decir que actualmente no hay
un producto que resulte adecuado para cubrir cierta necesidad, por esa razon el nivel
de potencial que tiene esta clase de demanda es muy alto.

Demanda irregular

Cuando la demanda fluctta a lo largo del tiempo estamos frente a un tipo de
demanda irregular.

Demanda satisfecha e insatisfecha

Si el mercado demanda mas de lo que se produce, se da un caso de demanda
insatisfecha, por lo que se deberia aumentar la produccion o bajar la demanda. Si, por
el contrario, la produccion cubre la demanda, estamos frente a un caso de demanda

satisfecha.
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Demanda estacional o temporal

Este tipo de demanda tiene la particularidad de darse solo en ciertos periodos
de tiempo. Los productos de verano o los de navidad pueden ser un buen ejemplo de
ello. Este tipo de demanda presenta alzas y bajas para las ventas de la empresa, debido
a que los productos y servicios se demandan con mas fuerza sélo en ciertas épocas del
afio, dependiendo del cambio de estacion.

Demanda continua

Al contrario de la anterior, esta demanda se puede encontrar estable durante
largos periodos de tiempo, aportando estabilidad a las empresas. Ejemplo, la ropa o
vestimenta, se encuentra en peticion continua tanto en invierno como en verano, es
decir en todos los ciclos estacionales del afio.

La elasticidad en la demanda

La elasticidad de la demanda mide cuanto cambia la demanda de un bien o

servicio en respuesta a un cambio de precio.

Figura 13
Tipos de elasticidad de la demanda
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Nota. Se puede observar en la figura 13, los diferentes tipos de curvas con respecto a
la elasticidad de la demanda, cudndo es: inel&stica, unitaria y demanda el&stica.
Tal y como lo demuestra la figura 13, el término “elasticidad” hace referencia a la
sensibilidad que puede tener una variable, frente a otras variables que influyen en ella

y como la misma puede ser: inelastica, unitaria y demanda elastica (Yirepa, 2023).
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Figura 14
Tipos de elasticidad en la demanda: Demanda Inelastica
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Nota. La figura 14 explica la demanda inelastica y como el cambio en el precio de un
producto, no influye en la aceptacion y preferencia del mismo, por parte del
consumidor.

La figura 14 demuestra como ocurre la demanda inelastica: Cuando la gente
continda queriendo comprar un producto, aunque suba el precio. Esto se debe a que el
producto es esencial o no hay sustitutos cercanos. Un ejemplo podria ser la gasolina:
la gente seguira necesitando comprarla, aunque la misma suba de precio, ya que sin
ella no se puede manejar el vehiculo. Los bienes con demanda inelastica, como es el
caso de los productos alimenticios, son aquellos que la gente necesita comprar

independientemente de los cambios de precio (Santaella, 2021).

Figura 15
Tipos de elasticidad en la demanda: Demanda elastica
/N
Precio
La demanda de un bien es
elastica cuando la respuesta de
los consumidores ante el cambio
de precio ES significativa
E>1
p’
P
N
Q' Q 7
Cantidad Demandada

Nota. La figura 15 muestra lo que sucede cuando la respuesta de los clientes cuando
el precio varia es significativa y sensible.

Como se indica en la figura 15, la demanda elastica se da cuando la gente es
muy sensible al precio, es decir, solo se comprara un bien o servicio si es econémico

0 a bajo precio. Si el precio aumenta, simplemente prescinde de €l. Un ejemplo podria
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ser salir a cenar fuera: la gente esta dispuesta a pagar menos, pero si los precios suben
demasiado de su presupuesto, se limitan a cocinar en casa. Vulgarmente son
considerados como lujos (Santaella, 2021).

Tipos de oferta

Segun los tipos de mercado se pueden encontrar diferentes tipos de oferta de
acuerdo con (Riquelme, 2023) , entre ellas se encuentran las siguientes:
Oferta competitiva

Es aquella que existe en los mercados donde hay libre competencia, en la cual
los productores se encuentran en circunstancias con cierta libertad competitiva, debido
a la diversidad de productores de un mismo bien; la diferenciacion estara determinada
por la calidad, el precio y la atencion, sin que un productor en especial domine el
mercado.
Oferta oligopdlica

Ocurre cuando el mercado estd dominado por unos pocos productores y son
ellos quienes determinan la oferta, el precio y usualmente acaparan cantidad de
insumos para su produccion.
Oferta monopdlica

En este tipo de oferta, el mercado esta dominado por un Unico productor y es
este quien impone el precio, la calidad y la cantidad.
La elasticidad de la oferta: Tipos

La elasticidad de la oferta determina la respuesta de una empresa, al modificar
su produccion ante un cambio del precio. Si el precio aumenta, a las empresas le resulta
mejor producir un producto o servicio. Por tanto, un aumento del precio provoca una

mayor oferta de ese producto o servicio.

31



Figura 16
Tipos de elasticidad en la Oferta
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Nota. Se puede observar en la figura 16, los diferentes tipos de rectas con respecto a
la elasticidad de la oferta, cuando es: inelastica, unitaria, oferta elastica, oferta
perfectamente elastica o inelastica.
Oferta eléstica

Son productos de lujo o que son facilmente sustituibles. Ir al cine o comprar un
coche nuevo con muchas funciones diferentes, por ejemplo. O sustituir la panela por
el azGcar moreno.
Oferta unitaria

Con algunas tarifas de los operadores de telefonia movil. Pagas en funcion de
los minutos que hayas hablado o de los datos moviles que hayas consumido. La
variacion de la cantidad ofrecida es porcentualmente igual a la del precio.
La elasticidad de la oferta con respecto a su precio es igual a la unidad.
Oferta ineléstica

Si la cantidad ofrecida de un bien no disminuye cuando se disminuye el precio,
se dice que la oferta es rigida o inelastica. Es el caso de cualquier bien de primera
necesidad, como los alimentos basicos. También los medicamentos imprescindibles
para personas con ciertas enfermedades, como los diabéticos y la insulina (Yirepa,
2023).
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Elasticidad precio de la oferta

Mide la variacion porcentual de la cantidad ofrecida de un bien con respecto a
la variacion porcentual del precio de dicho bien. Es el cambio porcentual en la cantidad
ofrecida, dividido entre el cambio porcentual en el precio (Junta de Andalucia, 2020).

Por lo tanto, para calcular la elasticidad precio de la oferta de un bien
tendremos que dividir la variacién porcentual de la cantidad ofrecida entre la variacion

porcentual del precio, a través de la siguiente formula:

Figura 17

Elasticidad precio de la oferta: Su formula

Qz-Qu
Elasticidadde _  VariacionQ Qe
la oferta Variacioén P P, - Py

P1

Nota. La figura 17 demuestra la formula para determinar la elasticidad precio - oferta
De tal forma que, en la figura 17 siendo en la elasticidad precio de la oferta,
Q1y Q2 lacantidad inicial y final ofrecida, respectivamente, y P1y P2 el precio inicial

y final, podemos llegar a la siguiente expresion:

Figura 18
Formula de elasticidad precio - oferta
Q,-Q,
var. % Q (Q,+Q,)/2
s Var.% P P, - Py
(P1+P;) /2

Nota. La figura 18 demuestra el desarrollo de la formula que se debe aplicar para
determinar la elasticidad precio - oferta.

La figura 18 muestra como calcular la variacion porcentual de cada uno de
ellos (de la cantidad y del precio), tendremos que calcular primero la diferencia entre
sus valores finales y sus valores iniciales, y dividir luego por el valor inicial de cada
uno, respectivamente. Sin embargo, en este tipo de calculo podria surgir una duda
respecto al valor a considerar como base para dividir, ya que no se obtendria el mismo

resultado para incrementos y para disminuciones. Por este motivo, se recomienda
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aplicar al método del punto medio, que explicamos a continuacion, obteniéndose asi
la que denominamos la elasticidad promedio. En el numerador se expresa la variacion
sufrida en las cantidades, dividida por la media aritmética de la cantidad inicial y la
cantidad final, y en el denominador, la variacion experimentada en el precio, dividida

por la media aritmética del precio inicial y el precio final (L6pez, 2019).

Modelo de Negocio Canvas: Teoria

El Business Model Canvas (BMC por sus siglas en inglés) o Modelo Canvas
es una metodologia desarrollada por Alexander Osterwalder y Yves Pigneur, que
permite desarrollar, visualizar, evaluar y alterar modelos de negocios nuevos o
existentes. En el libro Business Model Generation (2010), los autores plasmaron esta
metodologia, donde se enfatizd la necesidad de cuestionar y evidenciar las
percepciones del negocio. Por este motivo, crearon una metodologia dividida en nueve
maodulos o bloques basicos, que refleja la l6gica que debe seguir una empresa para
conseguir ingresos. Estos nueve modulos cubren las cuatro &reas principales de un
negocio: clientes, oferta, infraestructuras y viabilidad econémica. EI Modelo Canvas
sirve para llevar la teoria a la practica y plasmar un modelo empresarial, siendo una
especie de anteproyecto de una estrategia aplicada a las estructuras, procesos y
sistemas de una empresa (Alonso, 2022).

Figura 19
Ejemplo del Modelo de Negocio Canvas

ACTIVIDADES
CLAVES

PROPUESTA
DE VALOR

CANALES ! ‘d ‘

=

Estructura de
costes

Nota. Tal y como indica visualmente la figura 19, se puede observar la estructura del
Modelo de Negocio Canvas. Se evidencia como se llena cada uno de los 9 modulos y

coémo facilita la organizacion de ideas e informacidn sobre la empresa en cuestion.
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El modelo de negocio Canvas esta formado por 9 médulos o bloques. Se
empieza llenando el lado derecho, donde se identifica inicialmente el segmento de
clientes, qué es lo que se va a ofrecer, como se planea llegar o dirigirse a ellos, qué
relaciones se mantendran con ellos y finalmente, como se va a costear financieramente
el producto o servicio.

Entre los beneficios que brinda este modelo de negocio, se encuentran los
siguientes:

1. Fomenta el pensamiento creativo de un equipo de trabajo.

2. Facilita la lectura y el entendimiento del modelo de negocio, por ser una
herramienta muy visual e intuitiva.

3. Analiza el negocio desde diferentes perspectivas, como el mercado, logistica y
canales de distribucion, comercial, entre otras.

4. Modifica y actualiza la informacién a medida que pruebas la viabilidad del
negocio.

5. Trabaja en equipo en la construccion del modelo de negocio, desde diferentes

puntos de vista y con enfoque multidisciplinario (Rodriguez, 2023).
Segmentos de mercado (1)

El primer bloque del modelo Canvas es segmentos de mercado, donde se
incluye el grupo de personas y organizaciones que constituye el pablico objetivo,
cuyas necesidades se va a satisfacer mediante los productos o servicios que representa
la propuesta de valor. Dichos segmentos o nichos del mercado se agrupan de acuerdo
con una serie de caracteristicas comunes: necesidades, comportamientos y atributos
(Espacio Empresarial México, 2021).

Propuesta de Valor (2)

Se determina como se va a crear valor para los futuros posibles clientes,
mediante los productos o servicios que ellos desean. Qué problemas se van a resolver,
qué necesidades hay que satisfacer y qué oportunidades se detectan. Estos son algunos
de los elementos que pueden ser de valor para los clientes: La utilidad, la mejora de
los productos o servicios ofreciendo mayor comodidad, usabilidad, accesibilidad,
aplicar la innovacion, la personalizacion de la oferta de productos y servicios y/o
reduccion de los costos, precios, tiempos de entrega, de la inversion necesaria,
mediante la optimizacion de los procesos (Espacio Empresarial México, 2021).
Canales (3)
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Hace referencia al medio por el cual se dara a conocer la propuesta de valor,
cémo se distribuira y se venderan los productos o servicios; garantizando ademas la
atencion posventa. Hay desde canales directos (venta personal o plataformas digitales
peer-to-peer), hasta el uso de intermediarios (distribuidores, brokers o plataforma
Marketplace) (Espacio Empresarial México, 2021).

Relacion con clientes (4)

Indica a través de qué estrategias nos relacionamos con nuestros clientes segun
el modelo Canvas que se realice: Cada modelo de negocio exige un tipo de relacion y
esto debe ser definido, pues la experiencia global del cliente esta en funcion directa al
trato que reciba de la empresa. Se incluye como entra el producto o servicio en contacto
con los clientes y es precisamente en este bloque, donde entran en juego los medios de
comunicacion y servicios agregados que seran parte del producto o servicio (Espacio
Empresarial México, 2021).

Fuente o Flujo de ingreso (5)

Son las formas de obtener ingresos mediante la propuesta de valor, es decir,
coémo los clientes aceptan y compran la propuesta de valor. Entre ellos esta: Venta de
activos, cuota por uso, cuotas de suscripcion, préstamo o alquiler, concesion de

licencias, entre otros métodos (Espacio Empresarial México, 2021).

Figura 20
Modelo de Negocio Canvas: Qué incluye cada médulo o bloque

Actividades Relacion
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con el cliente

Segmentos
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de costos Recursos
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Nota. Se visualiza mediante la figura 20, el contenido que debe estar presente en cada
bloque o0 modulo, desde el primer paso: clientes, hasta el noveno blogue: la estructura

de costos.
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Recursos Clave (6)

Se debe analizar qué recursos son necesarios para realizar la propuesta de valor,
es decir, los activos claves para que funcione el negocio. Se incluyen recursos tanto
fisicos, intelectuales, tecnoldgicos, humanos y hasta financieros. Entre ellos estan:
edificios, maquinarias, vehiculos, equipos, puntos de venta, infraestructura
tecnoldgica, nombres de las marcas, patentes, derechos de autor, dinero en efectivo
con el que se cuenta, préstamos, inversiones en acciones y bonos, etc (Espacio
Empresarial México, 2021).

Actividades Claves (7)

Son aquellas acciones esenciales para entregar cierta propuesta de valor,
operando con éxito. Actividades como: de produccién, resolucion de problemas, o
plataformas de tecnologia. Se incluyen los segmentos del mercado seleccionado,
mediante los canales de comunicacion, distribucién y venta; creando buenas relaciones
con los clientes y fuentes fluidas de ingresos (Espacio Empresarial México, 2021).
Asociaciones Clave (8)

Se identifica la red de proveedores y asociados necesarios para llevar adelante
el modelo de negocio. Nos encontramos inmersos en una red de contactos que podrian
optimizar la propuesta de valor y tener éxito en el mercado: inversores, proveedores
estratégicos, organismos de control, alianzas comerciales (Espacio Empresarial
México, 2021).

Estructura de Costos (9)

Abarca los costos que tendra la empresa para hacer funcionar el modelo de
negocio. Es de suma importancia definir la causa del costo y si son fijos o variables,
para optimizar y lograr un modelo mas eficiente (Espacio Empresarial México, 2021).

Marco Conceptual

Carro:

Vehiculo automotor, generalmente de cuatro ruedas, destinado al transporte de
objetos y personas, hace referencia al medio de transporte particular que utilizan las
personas en Ecuador (Real Academia Espafiola, 2023).

Vehiculo:

Es conocido como un medio de transporte 0 una maquina que permite

movilizarse de un sitio hacia otro con la ayuda del movimiento de un motor. Ademas,

existen diferentes tipos de automoviles, tales como: SUV, furgonetas, camiones,
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camionetas, buses, motocicletas, entre otros. Por lo cual, se puede mencionar que
cuentan con una alta gama de opciones de acuerdo al gusto y necesidad de cada
persona. Es importante mencionar, que los vehiculos no estan solo adaptados para el
traslado de personas, sino también de animales, alimentos, ropa y cualquier tipo de
objeto en general (Pérez Porto & Merino, Definicion de Vehiculo, 2022).
Automotor:

Maquina, de un artefacto, aparato, herramienta o de un instrumento que
produce ciertos movimientos sin la presencia directa de una accion exterior,
particularmente se refiere a un vehiculo de traccién mecénica (Definiciona, 2014).
Automovil:

Se deriva del término latin vehiculum, que connota un medio de transporte, en
este caso en particular cuando se hace referencia a un automovil, se refiere a que entre
sus caracteristicas fisicas cuenta exclusivamente con la presencia de un motor en su
interior, cuatro neumaticos y su capacidad de tamafio permite transportar un grupo de
hasta ocho individuos. Por otro lado, es importante mencionar, que en la actualidad
existen automoviles no sélo con motor de combustion interna sino hibridos e incluso
Unicamente eléctricos (Significados, 2023).

Camioneta:

Las camionetas o pick ups son automaviles que cotidianamente eran utilizados
para personas que trabajaban en el campo, pero en la actualidad es muy comun
encontrarlas en una zona urbana, y es que no solo se adaptan a cualquier tipo de labor,
también son vehiculos que se distinguen por ser potentes, comodos y constar de una
altura adecuada que permite una mejor visualizacién panoramica (Amestoy, 2021).
Camion:

El camion es un tipo de automdvil el cual esta anexado Unicamente para el
transporte de carga. Esto se debe principalmente a su gran tamafio, altura, peso y
potencia, ademas de caracterizarse por disponer de una solidez en sus componentes
como tal, particularmente en el armazon metélico, 0 mas conocido como bastidor
(MotorGiga, 2010).

SUV:

Se refiere a los Vehiculos Utilitarios Deportivos 0 mas conocidos por sus siglas
en inglés (SUV), es considerado como uno de los autos con mayor acogida en el
mercado de fabricacién automotriz, no solo por ser atractivos estéticamente sino

porgue disponen de una gran versatilidad al contar con una carroceria muy peculiar;
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ya que se caracteriza por el gran tamafio de sus neumaticos, cualidad que permite una
amplia visibilidad del panorama y hacer uso comodamente del espacio util del
vehiculo, al momento de conducir. Ademas, de contar con la seguridad de poder
desplazarse por cualquier lugar independientemente del estado de las vias (Kia, 2021).
VAN / Furgoneta:

Una VAN o0 méas conocida con el término de furgoneta, es un tipo de vehiculo
convencionalmente utilizado en la actividad comercial, en este caso puede ser tanto
para el traslado de personas como para movilizacion de carga, por esta razon su
composicion interna es muy espaciosa; la cual esta en su mayoria administrada de tal
manera que se ajuste a las necesidades dependiendo del servicio que se quiera prestar

(Pérez Porto & Merino, Definicion de Furgoneta , 2019).

Repuestos automotrices:

Los repuestos para auto son esenciales para el manejo 6ptimo de cualquier tipo
de vehiculo, para que esto sea posible; es necesario el empleo de autopartes en buena
condicion y de gran calidad. Ademas, es importante mencionar que es necesario hacer
una renovacion de repuestos apenas se note un desgaste en los mismos o en caso de
choque (Zuiiiga, 2018).

Marco Referencial

El proyecto técnico realizado por Durdan Duran, denominado “Estudio de
factibilidad para la creacién de un servicio de mantenimiento automotriz en la
parroquia Jubones del canton Machala” (2023 ) tiene el fin de determinar la factibilidad
técnica y econdmica para la creacion de un centro de servicio de mantenimiento
automotriz en la parroquia Jubones, mediante el estudio de mercado, oferta y demanda:
ingresos, costos, gastos generados en el taller, valor actual neto, tasa interna de retorno
y analisis de riesgos, utilizando herramientas de calculo estadistico y matematico. El
TIR calculado en este proyecto posey6 un porcentaje de 75,32%, en la cual, la Tasa
Promedio Activa es del 15% y con esa informacién se examina si el proyecto es
rentable o no: Si el TIR es mayor Wacc, se considera que el proyecto es rentable. Si el
TIR es menor que el Wacc, se opta por eliminar el proyecto, puesto a que los ingresos
no alcanzan a cubrir los costos y eso genera pérdidas. En caso de que el TIR sea igual
al Wacc, es indiferente considerar el proyecto y se debe buscar alternativas donde los

ingresos cubran todos los costos y se generen beneficios. La condicién que cumple el

39



proyecto es TIR mayor que Wacc, donde el 75,32% perteneciente al TIR es mayor que
el 15% del Wacc; esto quiere decir, que el proyecto efectivamente genera ingresos que
cubren los costos totales, y ademas percibe beneficios propios. El valor del flujo neto
efectivo fue de $72 498 92 (Duran Duréan , 2023).

El presente trabajo realizado por Naranjo Bustamante & Pineda Valarezo
denominado “Estudio de factibilidad previo a la implementaciéon de un taller
automotriz en el canton Zaruma” (2022) tiene el objetivo de desarrollar un estudio de
factibilidad al momento de implementar un taller automotriz especializado para el
cantdén Zaruma. Para lograr este objetivo simulamos la creacion del taller automotriz
“PINA” y determinamos su factibilidad econémica tomando en cuenta el costo de la
inversion inicial y los ingresos que representa este tipo de negocios. El TIR se
determind mediante la siguiente férmula: Se dividio $116,71 para $50.907,86,
multiplicado por $116,71 dividido para $6.133,18. La operacion dio como resultado,
un TIR negativo de - 11%. En el periodo analizado, 5 afios, la tasa interna de retorno
mostré un resultado negativo (Naranjo Bustamante & Pineda Valarezo , 2022).

El documento realizado por Muzha Yunga & Japén Quizhpe, denominado
“Analisis de factibilidad para la implementacion de un centro de comercializacion de
repuestos automotrices para vehiculos livianos, ubicado en el cantdn Saraguro de la
provincia Loja” (2021) consiste en el analisis de la factibilidad para la implementacion
de un centro de comercializacion para venta de repuestos automotrices en el Cantén
de Saraguro, mediante los estudios de campo, estudios técnicos, estudios financieros
determinamos los requisitos y capital con el cual iniciar el negocio, teniendo en cuenta
los estudios positivos. Se requiere una inversion de $45 000, de los cuales $5 000 es
un aporte propio del socio, y la diferencia de $40 000 son obtenidos de un préstamo
bancario, para un plazo de 84 meses, 7 afios, con cuotas fijas. El porcentaje de utilidad
indica que por cada $100 que ingresan al proyecto, $15,68 son de utilidad total (ya
pagado los gastos), lo cual evidencia que el proyecto es rentable. La rentabilidad es
mayor al 25% pronosticando que el negocio genera ganancias. El tiempo de retorno de
la inversién seria de aproximadamente 28 meses 0 2.4 afios. Debido a que el VAN
obtenido es positivo, se puede confiar en que la empresa podra cumplir sus
responsabilidades y recuperar a tiempo el capital invertido, es decir, que durante los 7
afios el proyecto tendréa viabilidad financiera. De acuerdo con el TIR calculado por el

flujo de caja, mostrado anteriormente fue cercano a 38%, frente a la tasa de riesgo de
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mercado de otros proyectos similares que es 18,28%; se puede indicar que el proyecto
es rentable (Muzha Yunga & Japon Quizhpe, 2021).

El presente proyecto realizado por Davila Feijoo, denominado “Proyecto de
factibilidad para la creacién de un centro de revision vehicular técnica para la
Provincia de El Oro” (2023) tiene como finalidad realizar el estudio de factibilidad
para la creacion de un centro de revision vehicular técnica para la provincia de EI Oro
que permita la revision de vehiculos y de emisiones de gases contaminantes: asi
mismo, la conformacion de la empresa contribuira a la generacion de fuentes de
empleo, activacion de la economia del sector; y sobre todo se propende el cambio de
cultura ambiental al mantener los vehiculos en buen estado. Los autores procedieron a
revisar las bases de conformacion y procedimientos relacionados a la revision técnica
de automotores, a la revision de emisiones contaminantes, los equipos y herramientas
necesarias para esta gestion, la determinacion general de contaminantes producidos
tanto por los vehiculos el servicio normalizacion y sustentacion legal que permita el
funcionamiento y la aplicacion del centro de revision vehicular para la provincia de El
Oro. Posteriormente dentro de la propuesta especifica del proyecto, previo a la
determinacion de servicio de vehiculos livianos con motores a diésel o gasolina, se
determing el total de vehiculos matriculados como objetivo para proyectarnos hasta el
afio 2015. Para la conformacion del ciclo operativo o estudio técnico en la distribucién
y secuencia de recorrido de operacidn se determinaron siete secciones; (1) Control de
emisiones; (2) Inspecciones de ruido); (3) deriva dinamica; (4) prueba de suspension;
(5) prueba de frenado; (6) revision de holguras e inspeccién visual; (7) revisiéon de
luces. Establecido el presupuesto para la inversion que asciende a un monto de USD.
1 014 454,56; se recomienda la construccién y funcionamiento del centro de revision
vehicular técnica en el canton Pifias con las ventajas de que el canton ingrese hacia
una nueva cultura ambiental; y, hacia el mejoramiento de una cultura de
mantenimiento automotriz que lleva a una segura disminucioén de accidentes de
transito (Davila Feijod, 2013).

El trabajo de titulacion realizado por Ibarra Bravo & Farro Ramirez,
denominado “Afectacion econdémica por la pandemia del Covid-19 del sector
automotriz en la zona norte de la ciudad de Guayaquil” (2023) tiene como objetivo
general analizar cual ha sido la afectacion en el ambito econdémico del sector
automotriz durante la pandemia del Covid-19 en la ciudad de Guayaquil. Para esto, se

implement6 una metodologia cuantitativa y cualitativa, con un tipo de investigacion
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descriptiva y un disefio de caracter no experimental-transversal. Asi mismo, se utilizé
la encuesta como técnica de investigacion para la obtencion de los datos por parte de
los usuarios sobre su percepcion hacia la industria automotriz, y la entrevista para
conocer a la interna de las concesionarias como han venido operando. Los resultados
mas importantes radican en que el 72% de los clientes tienen el deseo de comprar un
vehiculo, no obstante, solo el 25% cuenta con un monto superior a $10.000 para
hacerlo. Ademas, uno de los factores por los que no pueden comprar un auto es por el
factor econémico, y es que el 58% afirmo que las concesionarias no ofrecen productos
acordes al contexto que vive la sociedad por cuestion de la pandemia. Todo esto
conllevo a plantear estrategias para el incremento de las ventas de las concesionarias,
por lo cual se uso6 la matriz PEYEA (posicion estratégica y la evaluacion de la accion),
dando como resultado que la industria automotriz se encuentra en una dimensién
intensiva; esto quiere decir que en el mercado de Guayaquil se encuentra fuerte pese a
la crisis sanitaria, sin embargo, estrategias como la penetracion en el mercado,
desarrollo de producto y desarrollo de mercados, son importantes para que las
concesionarias atraigan nuevos clientes (Ibarra Bravo & Farro Ramirez, 2021).

Marco Legal (Requerimientos legales para aperturar el nuevo local en Ecuador)

Como parte fundamental de la apertura de una sucursal, de un local ya
establecido y que ha tenido presencia en el mercado automotriz por varios afios; como
es el caso de Importadora Guerrero Portilla IMGUEPOR Cia. Ltda, se tiene que tomar
en cuenta los siguientes requisitos establecidos por las entidades municipales del
cantén Machala, se puede mencionar algunos, tales como:

Actualizacion del Registro Unico de Contribuyente (RUC) para persona juridica
privada.

Este tramite estd dirigido a persona juridica privada en caso de requerir
actualizar el Registro Unico de Contribuyente (RUC) para de esta manera poder
ejecutar su actividad econdémica de acuerdo como lo estipula la ley por medio de El
Servicio de Rentas Internas (SRI). Para esto es necesario cumplir con las siguientes
formalidades al recurrir a los centros de atencion del SRI y realizar el tramite sin
ningun tipo de costo (Gobierno del Encuentro Gob.Ec, 2022) :

Requisitos béasicos para realizar de manera presencial

1. Cédula de identidad

2. Certificado de VVotacion
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3. Documento para registrar el cambio
Requisitos alternativos para realizar de manera presencial
1. Pasaporte ordinario
2. Certificado de presentacion
3. Certificado de exencion
4. Licencia de conducir
Tramites y requisitos para obtener la Patente Municipal

Por otro lado, de adecuacion con el Art 547 del Cddigo Organico de
Organizacién Territorial, Autonomia y Descentralizacion, es de carécter obligatorio
constar con la Patente Municipal y el respectivo pago anual del impuesto, la cual esta
dirigida a las personas naturales, juridicas, sociedades, nacionales o extranjeras,
domiciliadas o con establecimientos en el cantdn. Es decir, personas que desempefian
actividades industriales, financieras, comerciales, inmobiliarias y profesionales de
manera fija. Es importante mencionar que se debe obtener la Patente Municipal, dentro
del periodo de treinta dias posteriores al ultimo dia del mes en que las actividades se
dan comienzo (Gob.Ec, 2022).

Para poder obtener exitosamente la Patente Municipal y consiguientemente el
Permiso de Funcionamiento, se deben cumplir con los siguientes requisitos
obligatorios segun (Alcaldia de Machala, 2022)

1. Copia de cédula, certificado de votacién y nombramiento Representa Legal.
2. Copia del pago del impuesto predial urbano actual en caso de ser un bien
inmueble propio o copia del contrato de arrendamiento dependiendo del caso
de cada individuo.
Copia del Permiso de funcionamiento del cuerpo de bomberos.
Formulario de patente municipal.
Formulario del 1.5x1000 a los Activos Totales.
Declaraciones del impuesto a la Renta.
Copia del RUC vigente.

Declaraciones de los ingresos obtenidos en cada Canton notariado.

© © N o g b~ w

Uso de suelo, en caso de ser necesario.

10. Copia de la Escritura de constitucion inscrita en el Registro de la Propiedad, en
caso de ser por primera vez.

11. Autorizacion de la Direccidn de Gestion Ambiental y Riesgo, en el caso de

actividades que afectan al medio ambiente.
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12. Adjuntar copias de transferencia, precisando el valor de este al GAD Municipal

de Machala, esto es en caso de haber cancelado el Impuesto del 1.5x1000 en

su totalidad.

13. Cheque certificado a nombre del GAD Municipal de Machala.

Solicitud de Renovacion y/o Permiso Nuevo (Persona Juridica)

El Permiso de Funcionamiento administrado por el Cuerpo de Bomberos

Municipal de Machala, en el cudl es necesario realizar una “Solicitud De Renovacion

y/o Permiso Nuevo”, en la cual se insta a la autoridad municipal a ejecutar una

inspeccion para que el “Permiso de Funcionamiento” sea concedido. Para esto, es

necesario administrar los siguientes datos: ( Bomberos de Machala, 2021):

1.

2
3
4.
5
6

Representante Legal
Nombre del local
RUC/RISE
Direccidn

Correo electrénico

. Teléfono

De la misma manera para validar este permiso, se precisa adjuntar los siguientes

documentos:

1.
2.

Copia de Cédula de Ciudadania.

Copia del RUC/RISE (Certificado del o de los Establecimientos Registrados y
Certificado del Registro Unico de Contribuyente).

Copia del Nombramiento del Representante Legal.

Copia del Predio Urbano del afio vigente y Contrato de arrendamiento (
Bomberos de Machala, 2021).

Tramites de Regulacién Urbana

Estos son los pasos para seguir de acuerdo con la Alcaldia de Machala, para

realizar el trdmite de Regulacion Urbana para la factibilidad de usos de suelos y

permiso de letrero (Alcaldia de Machala, 2022):

1.

2
3
4.
5

Solicitud dirigida al Director de Urbanismo.

Copia del RUC de uso de Identidad

Pago de Impuesto Predial o contrato de arrendamiento
Ubicacion

Foto del Predio y/o Local
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Inscripcion de Contratos de Arrendamiento Mercantil
Ademas, de tener que realizar el trdmite de Inscripcion de Contratos de
Arrendamiento Mercantil o leasing, segun lo estipula el GOB.EC (Registro Unico de
Tramites Administrativos), se debe seguir las siguientes disposiciones obligatorias:
1. Presentar en las oficinas del Registro Mercantil.
2. Constar con dos ejemplares del contrato de arrendamiento mercantil inédito.
3. Realizar el pago de acuerdo con el valor de la cuantia, en las ventanillas del
Registro Mercantil, los cuales estan declarados en la Resolucion 002-NG-
DINARDAP DE ARANCELES DE LOS SERVICIOS REGISTRALES
MERCANTILES A NIVEL NACIONAL.
Asi mismo, se debe constatar que el valor del tramite es de $25,00 + 0.5%, con

respecto al valor de la cuantia que se establecié en el acuerdo (Gob.Ec, 2023).
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Capitulo 11 Anélisis Macro — Meso Y Microambiente En El Canton Machala
(Anélisis Del Macroambiente)

Anélisis PESTEL

Factores Politicos
Inestabilidad Politica.
Los factores politicos, como las elecciones, pueden tener un impacto
significativo en el comercio debido a la relacion intrinseca entre las politicas
gubernamentales y la economia. Se produce un impacto negativo con un efecto a

mediano plazo (de 1 a 3 afios).

Cambio de Gabinete.
Se representan por constantes cambios en las leyes, direcciones y normas
estratégicas y los cambios en ideologias. De igual manera, se produce un impacto

negativo con un efecto a mediano plazo (de 1 a 3 afios aproximadamente).

Incentivos Publicos.

Ese tipo de incentivos brinda beneficios tangibles como el aumento del salario,
los complementos salariales, las reducciones fiscales, en otros; lo cual produce un
impacto positivo a corto (1 mes o menos) o mediano plazo (de 1 a 3 afios) en el sector
automotriz, debido a que los consumidores cuentan con mejor poder adquisitivo para

realizar la compra de determinados repuestos.

Las elecciones 2023 y la nueva asamblea conlleva a cambios como a la
regulacion comercial, las tasas de impuestos, los subsidios y los programas de

inversion.

Factores Economicos
El PIB.
En comparacion al afio pasado, el PIB del Ecuador ha crecido un 0,7% en el

segundo trimestre del 2023 vs el segundo trimestre del 2022. Estas politicas
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econdmicas pueden influir en la demanda de productos y servicios, incluidas las

ventas, teniendo un impacto positivo a mediano plazo (de 1 a 3 afios).

La inflacion.

La variacion mensual del IPC (indice de Precios al Consumo) fue del 0,5%, de
forma que la inflacion acumulada en 2023 es del 1,4%. Se refleja un incremento de los
precios, debido al crecimiento de los ingresos; y asi se compensa con creces el
incremento de los costes. El impacto resultante es positivo a mediano plazo (de 1 a 3
anos).

Nuevas tendencias.

Actualmente, en el Ecuador se manejan tendencias a favor del medio ambiente,
esto incluye, nuevos tipos de carros, partes y mantenimiento. La novedad de estas
[lama la atencion de los consumidores, logrando que se animen a invertir en el sector
automotriz. Estas nuevas tendencias son creadas con la intencion de permanecer mas

de 3 afios, con un impacto positivo a largo plazo.

Factores sociales
Tréansito Vehicular.

La provincia de El Oro tiene el indice de mayores casos en siniestralidad a nivel
nacional, especialmente el canton de Machala. Dicho cantén encabezo la lista de
accidentes viales con un numero de 99 siniestros; de los cuales las motocicletas
lideraron con un 44,44%, le sigue el 15,15% por automoviles, el 9,09% pertenecieron
a camiones y camionetas, el 6,06% fueron vehiculos deportivos utilitarios, el 4,04%
fueron tricimotos, el 3,03% representaron scooters eléctricos y el 1,01% a furgonetas.

Los impactos son positivos, a mediano y largo plazo.

Post Pandemia.

Salimos de un contexto de pandemia, donde cambiaron los &mbitos y formas
de consumo. Afectando de manera positiva, los meses siguientes a la pandemia
estuvieron llenos de cambios, nuevas tendencias y/o modas e inclusive, la gente
modificé su perspectiva de vida. La innovacion trajo consigo nuevos modelos
mejorados de vehiculos y a su vez, nuevos segmentos de consumidores. ElI impacto

resulta positivo a mediano plazo (de 1 a 3 afos).
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Implementacion del teletrabajo.
Las personas trabajan desde sus hogares, sin la necesidad de transportarse en
vehiculo a un determinado lugar, reduciendo la adquisicion de vehiculos y/o repuestos
automotrices. El teletrabajo causa un efecto negativo a corto y mediano plazo en el

mercado de sector automotor.

Factores Tecnoldgicos
Desarrollos de carros eléctricos.
Aumento del 80% en las ventas de autos eléctricos e hibridos en Ecuador (entre
enero y abril de 2023). Esto logra un impacto positivo a largo plazo (més de 3 afios).

Nuevos modelos.
Anexado al punto anterior, al ocurrir un desarrollo de carros eléctricos, se
procede a la creacion de nuevos modelos de diferentes marcas de vehiculos; con un

largo plazo aproximado de mas de 3 afios.

Sistemas de seguridad y de asistente de conduccion.
Son capaces de tomar el control del volante del vehiculo en determinadas
situaciones para evitar un siniestro o minimizar sus consecuencias y reaccionan en
décimas de segundos. Se planea efectuarlo tanto en un corto, mediano como en un

largo plazo.

Factores Ambientales
Nuevos desarrollos para el cuidado del medio ambiente.
Los avances para cuidar el medio ambiente hacen que los autos gasten menos

bateria (ejemplo: Las luces led de las carreteras) por ende necesitardn menos repuestos.

Contaminacién y emision de CO2 proveniente de los vehiculos.
Los carros, camiones y buses alimentados con combustibles fosiles, son
emisores de gases asociados al calentamiento global; generando conciencia en las
personas ocasionando que compren vehiculos menos contaminantes, con un impacto

negativo a mediano y largo plazo (a partir de 1 afio en adelante).
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El fendmeno del Nifio.

Las fuertes lluvias e inundaciones derivadas del fenomeno del Nifio;
produciran dafios en los autos, conllevando a la compra de repuestos automotrices. Se
estima un efecto negativo a mediano plazo.

Factores Legales
Municipios.

Cambios constantes en leyes, direcciones estratégicas e ideologias, influyen de

manera positiva en la adquisicion de vehiculos; debido a los cambios en las politicas

econdmicas y legales.

Cumplimiento aduanero y fiscal.
Las leyes aduaneras y fiscales pueden afectar los impuestos, tarifas y otros
costos asociados con la importacién y exportacion de repuestos automotrices. Causa

un efecto negativo a mediano plazo.

Las leyes antimonopolio y de competencia.
Estas leyes prohiben préacticas que limiten o restrinjan la competencia en el
mercado, como acuerdos entre empresas para fijar precios, dividir mercados o limitar

la produccion. Este impacto puede durar de 1 a 3 afios, afectando de manera negativa.
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Figura 21
Analisis P

ESTEL

Factor

Analisis PESTEL

Detalle

Carto plaza (1mes o

hediano plaza [de 123

Impacto

Largo plazo [méas de 3

rhenos) afins) sfins)
Inestabilidad Politica Elecciones 2023 y nueva asamblea X X
s
3 Cambio de Gabinete | Cambi tantes en leyes, di tégicas e idenlogias. x
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~ Incentivos Pisficos | Beneficios tangibles como el salaio, los complementos salarales y . .
las reducciones fiscales
PB ELPIB de Ecuador ha erecido un 0,7% en €l segundo trimestre del 5
2023 vs el segundo trimestrs del 2022
o
E Tnflacion La variacion mensual del TPC (Indice de Precios al Consumo) ha sido .
E del 0,3%, de forma que la inflacién acumulada en 2023 es del 1.4%.
ui
En Ecuador actualmente se manejan tendencias en favor del medio
Nusvas tendencias ambisnte, esto incluye, nuevos tipos de carros, partes v I
mantenimiento
Transito Vehicular Machala tiene ¢l porcentaje con mds chogues x x
= Post Pandemi Salimos de un contexto de pandemia, donde cambiaron los dmbitos y s
g formas de consumo.
A
Implementacion del Las personas trabajan dzsde sus hogares, sin la necesidad de 5 s
Teletrabajo en vehiclo a un tgar
Desa:ﬂlc::;?ﬂos En Ecuador la tendencia a usar carros electricos esta aumentando X
S
W Nuevos Modelos Recambio gensracional de repusstos, debido, a la salida de muevos .
] modelos
g
= Sistemas de seguridad ¥
de asistente de Minimizan los accidentes viales y ayudan al chofer en la toma de . .
conduccién ¢ ! tod deo inesperado enla va
3 L para cuidar el medio ambiente hacen que los autos gasten
Nm;z’ﬂ”’ P:": ‘menos bateria (zjemplo- Las huces led de las carreteraas ) por ende x x
- o 0 ambente. necesitardn menos respuestos
= P P
5 CﬂéOl m=z:nﬁ“1]:sde Los carros, camiones v buses alimentados con combustibles fosiles, X X
- pr‘ ehiculos son de gases asociados al global
. . Lhsvias e imndaciones que producirén daiios en los antos,
El fendmeno del Nifo conllevando a la compra de repuestos automotrices *
Musicpios Camibios en los municipios, Io cual, deriba diferentes permisos reglas .
¥ acuerdos
Las leyes aduaneras y fiscales pueden afectar los impuestos, tarifas
= Im?:;lm“mnuy ¥ otros costos asociados con la importacion y exportacion de X
w fepuestos automotrices.
=i
- . |Estas leyes prohiben practicas que limiten o restrinjan la competencia)
Las 15:“ antimonopolio | ercado, como acuerdos enire empresas para fjar pracios, x
¥ de competencia dividir mercados o limitar la produccién.

Nota. La figura 21 proyecta los diferentes factores del analisis PESTEL: politicos,

econdmicos, sociales, tecnologicos, ambientales y legales; ademas de indicar si los

MIiSMOs causaros un impacto positivo o negativo.
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Anélisis FODA — Importadora Guerrero Portilla IMGUEPOR Cia Ltda.

Fortalezas

F1- Alianza con marcas exclusivas, las cuales son conocidas por su calidad a
nivel mundial, y son marcas de fabricantes.

F2- Personal con experiencia y tecnologias internamente desarrolladas.

F3- Control de calidad establecido constantemente.

F4- Expansion de la capacidad de trabajo para ofrecer a mayor cantidad de
clientes, los servicios de revision, instalacion y mantenimiento de repuestos
eléctricos y accesorios.

F5- Personal que dispone de conocimiento del area de electromecénica.

F6- Trayectoria en el mercado automotriz orense.

F7- Adquisicion de equipos y hueva mercaderia.

F8-Capacidad y buen desempefio de los asesores de ventas en su
respectiva area.

F9- Fidelidad de parte de los clientes.

F10- Amplio stock de productos.

Oportunidades

O1- Personalizacién de vehiculos.

O2- Existe un aumento de la demanda en el mercado.

O3- Sistemas avanzados para cada linea de vehiculos.

O4- Diversificacion de la oferta.

O5- Parque automotor presente de las zonas aledafas.

O6- Auge de las redes sociales para establecer estrategias de marketing.

O7- Innovacion en la calidad de los repuestos automotrices debido a los

avances tecnoldgicos.

08- Proveedores confiables con representacion de marcas reconocidas

a nivel mundial.

09- Inteligencia artificial como plataforma para llevar a cabo

asesoramiento en linea.

010- Empresas nacionales de servicios de logistica para facilitar entregas a

nivel intercantonal.
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Debilidades

D1- Carencia de personal especializado en el &rea de mercadeo para poder

establecer las estrategias de marketing.

D2- No constar con un plan de negocios establecido.

D3- Falta de un programa formal de capacitacion consolidado.

D4- Poca informacién del comportamiento del mercado.

D5- Ausencia de un departamento de recursos humanos.

D6- Escasa inversion en marketing.

D7- Costos elevados para la compra de stock de repuestos especializados.

D8- Carencia de personal especializado en instalacion de repuestos eléctricos

y accesorios para cubrir la demanda.

D9- Escaso personal para cubrir alcance geografico en el servicio de entrega

de repuestos a domicilio.

D10- Falta de espacio para almacenamiento de repuestos.

Amenazas

Al- Gran cantidad de competencias en las zonas comerciales aledafias.

A2- Répido crecimiento de numero de competidores.

A3- Fluctuaciones econémicas.

A4- Oferta de repuestos insuficientes.

A5- Alteracion en los patrones de consumo de los consumidores.

A6- Dependencia de proveedores para contar con disponibilidad de productos.

AT7- Cambio en el comportamiento del consumidor.

A8- Aumento de la materia prima.

A9- Inestabilidad politica en el pais.

A10- Regulaciones ambientales y de seguridad.

Estrategias FO (Ofensivas)

o Ampliacion del negocio y compra de nuevos equipos para el aumento y
mejoramientos de sus servicios prestados. (F7-O1)

e Aprovechamiento del control de calidad para abarcar mucho mas la
demanda. (F3-02)

« Promover el mejoramiento de la empresa, convirtiéndola en lider en ventas
de repuestos automotrices dentro de la zona en la que se desempefia por
contar con el personal capacitado y comprometido con el servicio en su
totalidad. (F2-O7)
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Establecer la certificacion de la calidad de los repuestos originales y de los
servicios automotrices. (F1- F8- O8)

Mejorar el servicio de compra a nivel interno y externo. (F5 — F8 — O1).

Estrategias FA (Defensivas)

Establecer una diferencia en el servicio prestado con respecto a la
competencia (F2 — F8 — A6).

Adquirir equipos nuevos para aumentar el nivel de competitividad con
respecto a los otros competidores (F6 — A3).

Replantear los costos de ventas de repuestos (F1 — F10 — A2).

Importar repuestos de buena calidad y bajos precios (F7 — F10 -AS8).

Establecer alianzas con proveedores nacionales (F4 — F9 — A9).

Estrategias DO (Adaptacion)

Crear un plan de negocios donde presente todas las posibles inversiones
para la mejor cobertura de la demanda del servicio ofrecido (D2 — D9 —
03).

Implementar cursos de capacitacion para los técnicos para la venta masiva
de los repuestos especializados (D3 — 09).

Adquirir software o sistemas de informacion de la mayoria de las marcas
de repuestos (D4 — 03).

Estrategias DA (Supervivencia)

Realizar un estudio profundo de las nuevas tendencias del mercado
competitivo, comportamiento de la demanda y la oferta (D4 — A5).
Establecer efectivas negociaciones con compafiias que poseen flotas de
vehiculos (D7 — A9 — A10).

Establecer canales de distribucion para el transporte de repuestos
certificados por las mejores marcas del mercado (D2 - D7- A9).
Garantizar a los clientes suministros constantes de repuestos para vehiculos

sin importar la antigliedad de este (D7 -A3).
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Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Tabla 1
Matriz MEFE: Oportunidades y amenazas
Oportunidades Peso l;zggﬁ(:gg
1 | Personalization de vehiculos. 0,03 1 0,03
2 | Existe un aumento de la demanda en el mercado. 0,10 4 0,04
3 | Sistemas avanzados para cada linea de vehiculos. 0,05 2 0,01
4 | Diversificacion de la oferta. 0,05 2 0,01
5 | Parque automotor presente de las zonas aledafias. 0,05 4 0,02
6 | Auge d_e las redes sociales para establecer estrategias de 0,03 3 0,09
marketing.
7 Innovacu_)n en la calidad de los repuestos 0,05 4 0,02
automotrices debido.
8 | Proveedores confiables con representacion de marcas
reconocidas a nivel mundial. 0,05 4 0,02
9 Intellgenqla art|f|0|§l como plataforma para llevar a cabo 0,06 3 0,18
asesoramiento en linea.
10 | Empresas nacionales de servicios de logistica para
. > 0,01 3 0,03
facilitar entregas a nivel intercantonal.

Puntuacion

Amenazas Weight Puntaje

Ponderada

1 | Gran cantidad de competencias en las zonas comerciales
~ 0,10 4 0,40
aledanias.
2 | Répido crecimiento de nimero de competidores. 0,08 4 0,32
3 [ Fluctuaciones econémicas. 0,05 3 0,15
4 | Oferta de repuestos insuficientes. 0,05 4 0,20
5 | Alteracién en los patrones de consumo de los
. 0,06 3 0,18
consumidores.
6 | Dependencia de proveedores para contar con
. - 0,05 4 0,20
disponibilidad de productos.
7 | Cambio en el comportamiento del consumidor. 0,03 4 0,12
8 | Aumento de la materia prima. 0,02 3 0,06
9 | Inestabilidad politica en el pais. 0,01 3 0,03
10 | Regulaciones ambientales y de seguridad. 0,07 3 0,21
Total EFE Score 1.00 3.40

Nota. En la tabla 1 que explica la Evaluacion de los Factores Externos se obtuvo un
resultado de 3,40 por lo que la respuesta del negocio ante las oportunidades y amenazas

de este se encuentra ubicado por encima del promedio de la industria.
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Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Tabla 2
Matriz MEFI: Fortalezas y debilidades
Fortalezas Peso Puntaje PUTHLEEIE
J Ponderada
1 | Alianza con marcas exclusivas, las cuales son conocidas
por su calidad a nivel mundial, y son marcas de 0.10 3 0.30
fabricantes.
2 | Personal con experiencia y tecnologias internamente 0.15 3 0.45
desarrolladas.
3 | Control de calidad establecido constantemente. 0.10 3 0.30
4 | Expansion de la capacidad de trabajo para ofrecer a
mayor cantidad de clientes, los servicios de revision,
. g . L 0.10 3 0.30
instalacion y mantenimiento de repuestos eléctricos y
accesorios.
5 | Personal que dispone de conocimiento del &rea de 0.05 3 0.15
electromecanica.
6 | Trayectoria en el mercado automotriz orense 0.01 3 0.03
7 | Adquisicion de equipos y nueva mercaderia 0.02 3 0.06
8 | Capacidad y buen desempefio de los asesores de ventas
en su respectiva area. 0.07 4 0.28
9 | Fidelidad de parte de los clientes. 0.02 4 0.08
10 | Amplio stock de productos. 0.02 4 0.08

Puntuacion

Debilidades Peso Puntaje Ponderada
1 | Carencia de personal especializado en el area de
mercadeo para poder establecer las estrategias de 0.05 2 0.10
marketing.
2 | No constar con un plan de negocios establecido. 0.15 2 0.30
3 [ Falta de un programa formal de capacitacion 0.02 2 0.04
consolidado. ' :
4 [ Poca informacidon del comportamiento del mercado. 0.02 1 0.02
5 | Ausencia de un departamento de recursos humanos. 0.02 1 0.02
6 | Escasa inversion en marketing. 0.02 2 0.04
7 Costo_s glevados para la compra de stock de repuestos 0.02 2 0.04
especializados.
8 | Carencia de personal especializado en instalacion de
L . - 0.01 2 0.02
repuestos eléctricos y accesorios para cubrir la demanda
9 | Escaso personal para cubrir alcance geografico en el 0.02 1 0.02
servicio de entrega de repuestos a domicilio ' ’
10 | Falta de espacio para almacenamiento de repuestos. 0.03 2 0.06
Total IFE Score 1.00 2.69
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Nota. En la tabla 2 se explica la Evaluacion de los Factores Internos se obtuvo un
resultado de 2,69 por lo que la respuesta del negocio ante las fortalezas y debilidades
de este se encuentra ubicado por encima del promedio de la industria.

Andlisis del sector 5 fuerzas de Porter

Fuerza 1: Poder de negociacion de los consumidores o clientes (Alto)

El poder de negociacion de los consumidores se incrementa cuando existen
varias alternativas de posibles proveedores potenciales, ya que los clientes tienen la
oportunidad de comparar y negociar el precio maximo que estén dispuestos a cancelar
por cierto producto o servicio, y que el mismo esté dentro de su presupuesto. Ademas
del precio, aspectos como la calidad o el servicio de entrega; también se vuelven
negociables. Es fundamental identificar los clientes estrellas o frecuentes y establecer
relaciones sélidas con ellos a largo plazo.

Estrategias

1.1 Incrementar la inversion en las compafias de marketing y publicidad, dandole
mayor enfoque a la diferenciacion y comunicacion de los productos o servicios
que se ofrecen.

1.2 Ampliar los canales de ventas

1.3 Modificar y mejorar la calidad de los productos y/o la reduccion de precios

Fuerza 2: Poder de negociacion de los proveedores (Medio)

Los proveedores cumplen un rol fundamental, al ser quienes proveen y/o
suministran los insumos necesarios para la actividad econdmica que realiza una
empresa. Al igual que los consumidores, los proveedores también presentan cierto
poder de negociacion. Por ejemplo, la ausencia de un proveedor sustituto aumenta el
poder de negociacién de este; obteniendo la facilidad de modificar e incluso aumentar,
el precio de los productos o servicios que ofrecen. Los términos de la negociacién con
los proveedores se veran influenciados por factores como: el volumen de compras, la
presencia de otros proveedores potenciales, las condiciones del mercado, la
importancia relativa del producto o el costo de cambiar de proveedor y el grado de

organizacion de los proveedores.

56



Estrategias
2.1 Ampliar la cartera de proveedores

2.2 Formar una buena relacion y un acuerdo a largo plazo con los proveedores

Fuerza 3: Amenaza de nuevos competidores entrantes (Media)

La rentabilidad de un mercado se mide con la posibilidad y facilidad con la que
ingresan nuevos competidores; a través de barreras como la diferenciacion del
producto o inversiones de capital, pueden dificultar o impedir la entrada de estos.
Cuanto més dificil resulte ingresar al mercado, menor es la competencia y existira
mayor probabilidad de obtener beneficios a largo plazo; mientras que, cuanto mas facil
sea para nuevos competidores ingresar al mercado, mayor sera la amenaza.

Estrategias

3.1 Mejorar o ampliar los canales de venta
3.2 Mejorar la calidad del producto o disminuir los precios
3.3 Proporcionar nuevos servicios y caracteristicas como valor agregado a los
clientes.
Fuerza 4: Amenaza de productos sustitutos (Baja)

Sucede cuando un articulo o producto se convierte en segunda alternativa para
el consumidor, al ser reemplazado por otro que posee un menor precio o incluso, una
mayor calidad. Entre mas se ofrezcan otras opciones de productos, con mayor calidad
y precios atractivos para el cliente, se aumentard la amenaza de ser reemplazos o
sustituidos.

Estrategias

4.1 Brindar un valor agregado al cliente
4.2 Mejorar el nivel de diferenciacion del producto o servicio que se estd
ofreciendo.
4.3 Contar con precios relativos o aproximados de los productos sustitutos.
4.4 Reducir los costes en el proceso de produccién, para ofertar precios
competitivos
Fuerza 5: Rivalidad entre los competidores (Baja)

La rivalidad entre mercados competidores aumenta, cuando la demanda
disminuye, se proporciona una guerra de precios, cuando se perfeccionan el servicio
de publicidad y promociones para atraer a los clientes, la innovacién de la linea de

productos y/o servicios o debido a la expansion geogréfica.
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Estrategias

5.1 Mayor inversion en marketing y publicidad, particularmente en diferenciacion
y comunicacién de productos.

5.2 Reduccion de costos fijos.

5.3 Proporcionar nuevos servicios como valor afiadido a los clientes.

Anadlisis de la Oferta en el Canton Machala

Analisis oferta — Super Cias

El canton de Machala presentd el porcentaje de participacion mas elevado a
comparacion de los otros cantones de El Oro, con un 91% ($6,966,969.79 en ventas);
evidenciandose que el mercado de repuestos automotrices se encuentra actualmente
saturado. En otras palabras, existe mucha competencia, pero también una gran cantidad
de demanda; convirtiéndose el nuevo punto de venta, en un gran potencial de negocio.
Cabe recalcar, que la provincia de EI Oro obtuvo un promedio de $7,680,516.31 en
ventas totales; de los cuales $6,966,969.79 pertenecieron al canton de Machala, tal

como se mencioné anteriormente.

La empresa machaleia IMPORTADORA GUERRERO PORTILLA
IMGUEPOR Cia Ltda. representd con un total de ventas de $ 10357.37, el 3% del
porcentaje de ventas totales; de los negocios automotrices del canton de Machala
(91%). Sin embargo, otras empresas ofertantes en el canton; son las siguientes:
CAMSAMOTORS CIA. LTDA. ($4,624,915.62 con un 66% de participacion en
ventas), SANDIEGO NEUMATICOS&SERVICIOS CIA.LTDA. ($563,211.28 con
un 8% de participacion en ventas), DISTROM S. A. ($366308.31 con un 5% de
participacion en ventas), INFACAR-MACHALA CIA.LTDA. ($2,77,117.23 con un
4% de participacion en ventas), IMPORTADORA JIMENEZ IMPJIMENEZ C.A.
($262,736.18 con un 4% de participacion en ventas), AUTOMOTRIZ KOREA S. A.
AUTOKORSA ($219,160.2 con un 3% de participacibn en ventas),
DEKAUTOPARTES S.A. ($223,523.35 con un 3% de participacion en ventas),
IMPORTADORA MASAPARTS S.A. ($15,6571.68 con un 2% de participacion en
ventas) y SERVILUBRICAR S.A. ($475.01 en ventas con 1% de participacion en

ventas).
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Tabla 3
Porcentaje de participacion de ventas de cada canton de la provincia de El Oro.

% Ventas % Ventas

Cantones Ventas (3) Ventas Cantonales | Cantonales

Canton: El Guabo

IMDEPO S.A. | $000 | 0% | $000 | 0%
Cantoén: Santa Rosa
NO HAY | $000] 0% | $000 | 0%
Canton: Pasaje
A $0,00 0%
BRALMESA S.AS. $0,00 0%
Canton: Pifas
STORM&TIRES S.A. $1.176,20 1%
AUTOEQUIMPORT & GRANROCA
AS%CIADOS CIA.LTDA. $81.400,71 99% $82.576,91 1%
IMPOCOSTA IMPORTADORA DE
LA COSTAS.A. $0,00 0%
Canton: Zaruma
NO HAY | $0,00] 0% | %000 | 0%
Cantén: Huaquillas
INFAPARTES S.A. $2.444,79 | 0,39%
TECNICENTRO DEL SUR S. A.
TECNISURSA $179.837,55 29%
INFACORAUTO S.A. $446.980,27 71% $630.969,61 8%
MULTILLANTAS ADOLFO
MULTIADOLFO CIA.LTDA. $0,00 0%
MULTILLANTASADOLFO S.A.S. $1.707,00 | 0,27%
Cantoén: Arenillas
NO HAY | $000] 0% | $000 | 0%
Cantén: Atahualpa
NO HAY | $000] 0% | $000 | 0%
Canton: Portovelo
NO HAY | $000] 0% | $000 | 0%
Canton: Balsas
NO HAY | $0,00] 0% | $000 | 0%
Cantdn: Marcabeli
NO HAY | $000] 0% | $000 | 0%
Canton: Las Lajas
NO HAY | $0,00] 0% | %000 | 0%
Canton: Chila
NO HAY $0,00 0% $0,00 0%
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Cantones Ventas ($) % Ventas % Ventas
Ventas Cantonales | Cantonales
Canton: Machala
SERVILUBRICAR S.A., $54.798,95 1%
AUTOMOTRIZ KOREA S. A.
AUTOKORSA $219.160,20 3%
OROREPUESTOS S.A. $0,00
AUTO FILTROS PALMARFILS S.A. $0,00
IMGRUMASA S.A. $0,00
AUTO PARTES Y SERVICIOS $0.00
SERVPART CIA. LTDA. '
DISTROM S. A. $366.308,31 5%
DEKAUTOPARTES S.A. $223.523,35 3%
FILTROS INDUSTRIALES LAA S.A. $0,00
CAMSAMOTORS CIA. LTDA. $4.624.915,62 66%
SPAREPARTSDIESEL
COMERCIALIZADORA DIESEL
REPUESTOS JM DIESEL REPUESTOS $950,26 |  0,01%
JM CIA.LTDA.
IMPORTADORA DISTRIBUIDORA DE $0.00
PARTES SA IMPORDISPARTS S.A. :
IMPORTADORA COMERCIAL E $0.00
LLANTAS IMPOLLANTAS C.LTDA. '
IMPORTADORA MASAPARTS S.A. $156.571,68 2%
RPG IMPORTACIONES S.A. $26.823,67 | 0,39% $6.966.960.79 0194
IMPORTADORA JIMENEZ .900.969, 0
IMPJIMENEZ C.A. $262.736,18 4%
LLABRIL - PARTES Y REPUESTOS DE
VEHICULOS S.A.S. $33,00 0%
BG/N DISTRIBUCIONES S.A.S. $0,00
SANTINLOAIZA S.AS. B.I.C. $0,00
MZ IMPORTACIONES IMPORMZ
S.AS. $0,00
MALMO-TIRE S.A.S. $0,00
TROYAMOTORS CIA.LTDA. $0,00
INFACAR-MACHALA CIA.LTDA. $277.117,23 4%
ULTIMATEFINISH CIA.LTDA. $0,00 0%
SANDIEGO
NEUMATICOS&SERVICIOS $563.211,28 8%
CIA.LTDA.
BATERIASEXPRESS S.A.S. $5.726,35 | 0,08%
RULISANT S.A. $0,00
TROYA-GROUP CIA.LTDA. $0,00
TP-PARTS CIA.LTDA. $0,00
HYDRAULIKOS-MCH S.A.S. $10.585,15 | 0,15%
IMPORTADORA GUERRERO
PORTILLA IMGUEPOR CIA.LTDA. $174.508,56 3%
TOTAL EN VENTAS $7.680.516,31 100%

Nota. La tabla 3 indica los porcentajes de participacién de ventas de las compafiias

automotrices de cada canton que conforma la provincia de El Oro (14 en

total):

Marcabeli, Pasaje, Pifias, Portovelo, Santa Rosa, Zaruma y Las Lajas.
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Analisis de la Competencia — MPC

La empresa automotriz machaleia IMPORTADORA GUERRERO
PORTILLA IMGUEPOR Cia Ltda. se enfrenta a 3 grandes compariias competidoras.
En primer lugar, se encuentra la empresa CAMSAMOTORS CIA. LTDA.; con
$4,624,915.62 y un 66% de participacion en ventas. En segundo lugar, se encuentra la
compafiia automotriz SANDIEGO NEUMATICOS&SERVICIOS CIA.LTDA.; con
$563,211.28 y un 8% de participacion en ventas. Seguida de esta empresa, se encuentra
la compafiia DISTROM S.A., con un 5% y $ 366,308.31 de participacion en ventas.
Otras empresas que automotrices que también se podrian considerar como
competidores, debido a su porcentaje de participacion de ventas (4%) son las
siguientes: IMPORTADORA JIMENEZ IMPJIMENEZ C.A. ($262,736.18 en ventas)
e INFACAR-MACHALA CIA.LTDA ($277,117.23). Finalmente, las empresas con
menor participacién en ventas, con menos amenaza de ser consideradas como
competidores son: IMPORTADORA MASAPARTS S.A. ($156571.68 en ventas) y
SERVILUBRICAR S.A. ($54798.95).
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Capitulo 111 — Anélisis De Resultados

Andlisis de la Demanda — Encuesta al Mercado Orense

La encuesta se realizé mediante la plataforma de Google Forms, brindando al
publico la facilidad de completar el formulario de manera virtual, en donde solo fue
necesario el uso de dispositivos tecnoldgicos, tales como: ordenador, tablet o celular,
y que a su vez tuvieran conexion a internet para poder ingresar al documento en
concreto. Por otro lado, es importante destacar que la estructuracién de la misma
desarroll6 un rol fundamental en cuestion de garantizar la comodidad y honestidad de
los encuestados; resultando en la obtencion de respuestas certeras y concisas. Ademas,
se realiz6 una movilizacion para visitar la compafiia y sus alrededores, en donde se
contd con la oportunidad de encuestar a aquellos clientes; tanto habituales como
recurrentes, que frecuentaban la matriz de la empresa y una de sus sucursales, ambas

ubicadas en la calle 10 de agosto (Ver Anexo 4).

Género

La encuesta fue realizada a 398 personas de la provincia de EI Oro, en su
mayoria pertenecientes al género masculino como se aprecia en la Tabla 4; con un
total de 261 hombres representando el 65,6%. Por su parte, aunque la encuesta fue
completada por menos personas del género femenino, representando el 34,4%

equivalente a un total de 137 mujeres.

Tabla 4
Género: Frecuencia y porcentajes

Género
Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 261 65,6 65,6 65,6
Femenino 137 344 344 100,0
Total 3498 100,0 100,0

Nota. La tabla 4 muestra la frecuencia y el porcentaje del género de las personas

encuestadas, tanto del género masculino como del género femenino.
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Figura 22
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Nota. La figura 22 muestra el porcentaje del género de las personas encuestadas,

cuéntas personas pertenecen al género masculino o femenino.

Edad

La edad de las personas encuestadas fue muy variada. La misma varia desde
jévenes universitarios entre 18 y 23 afios, asi como jovenes adultos que rodean la edad
de 30 y 35 afios; habiendo participado incluso personas mayores a 50 afios. Mediante
este andlisis descriptivo, como se aprecia en el Anexo 5.1; se logré calcular que la
edad promedio/media exacta es de 26 afos, representando el porcentaje mas alto con
un 6,8%. A continuacion, le siguen las personas de 28 afios con un porcentaje del 6,5%.
Dentro de las edades promedios participantes en la encuesta, también se encuentran
las personas de 27 y 30 afios, ya que ambas figuran dentro del 5,5% (22 personas
encuestadas), culminando asi los top 3 de edades méas encuestadas. Por otra parte,
edades no tan frecuentes, pero igualmente simbolicas fueron: 31 afios equivalente al
4,3% (17 personas encuestadas), 32 afios equivalente al 4,0% (16 personas en total) y
las edades de 33, 36 y 40 afios representando el 3,8% (15 personas). Entre las edades
no tan recurrentes en esta encuesta se encuentran: las personas de 44, 47, 50 y 60 afios
exactamente, equivalentes al 1,5% (6 personas). Personas de 46, 52 y 55 afios,
representaron tan solo el 1%, simbolizando a 4 personas encuestadas. En otras
palabras, se puede evidenciar que los habitantes de la provincia de EI Oro que menos

Ilenaron la encuesta sobre el sector automotriz se encuentran entre los 44 y 60 afios.

Como se puede observar en la Figura 23, con respecto a la variable edad, su

media o promedio fue de 35,62. En otras palabras, la edad promedio fue de 35 afios.
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Cabe recalcar que la edad minima fue de 20 afios y la maxima de 63. Por su parte, el
error estdndar de la media se represent6 con un valor de 0,495, la mediana con la cifra
de 33,0 y la moda fue la edad de 26 afios (representando a los adultos jovenes). La
desviacion estandar fue muy alta equivalente a 9,872; es decir, los datos se encuentran
mas dispersos y lejanos a la media. La asimetria, medida que muestra la simetria de la
distribucion de una variable respecto a la media aritmética, es en este caso de 0,725y

el error estandar de asimetria es de 0,244.

Figura 23

Informacién estadistica sobre la edad

Edad

Media = 35 62
Desviacion estdndar = 9,872
=338

Frecuencia

Edad

Nota. La figura 23 muestra los datos estadisticos respecto a la variable edad, entre
ellos: las medidas de tendencia central, el error estandar de la media, la varianza, la

asimetria, curtosis, etc.

Canton

Al revisar los resultados de la encuesta, como se puede visualizar en la Tabla
5, especificamente la pregunta respecto al cantdn de residencia, se pudo identificar una
variedad de respuestas sobre las diferentes regiones de residencia, entre ellos estan:
Machala, EI Guabo, Santa Rosa, Huaquillas, Arenillas y otros cantones de la provincia
de El Oro. El canton predominante fue Machala, con un total de 265 respuestas
equivalentes al 66,6%. En segundo lugar, se encuentra EI Guabo, con 28 respuestas

equivalentes al 7,0%. Los habitantes del canton de Santa Rosa también se hicieron
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presente, logrando recolectar 15 respuestas, equivalentes al 3,8%. Tanto el cantdn de
Zaruma como Balsas se posicionan en cuarto lugar, con 14 respuestas recolectadas
cada uno, equivalentes al 3,5%. Por otra parte, los cantones que presentaron menor
frecuencia fueron: Arenillas y Marcabeli con 5 respuestas cada uno, equivalentes al
1,3%; el cantdn de Atahualpa equivalente a tan solo el 1% (4 respuestas) y el canton
de Las Lajas con un 0,3% equivalente a s6lo una respuesta, de un habitante lajense.

Tabla 5
Cantén: Frecuencia y porcentajes

Canton

Parcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido  Arenillas a 13 1,3 1,3
Atahualpa 4 1,0 1,0 2,3
Balsas 14 35 3,5 58
Chilla 3 ] B 6,5
El Guabo 28 7.0 7.0 136
Huaguillas 1 2.8 2,8 16,3
Las Lajas 1 3 ] 16,6
Machala 265 66,6 66,6 832
Marcabell 5 1,3 13 a4.4
Pasaje 13 33 33 877
Pifias 1" 28 2,8 90,5
Partavelo 9 2.3 2,3 92,7
Santa Rosa 15 3B 38 96,5
Zaruma 14 35 345 100,0

Total 398 100,0 100,0

Nota. La tabla 5 muestra la frecuencia y los porcentajes del cantdn de residencia: los

diferentes cantones de la provincia de El Oro.
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Figura 24
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Nota. La figura 24 muestra los porcentajes de los habitantes de los diferentes cantones
a donde fue enviada la encuesta; demostrando asi, que el canton Machala tuvo mayor

participacion en la misma.

Educacion
Los 398 habitantes encuestados poseian diferentes edades y debido a ese factor,

su nivel de educacion era diferente en cada caso. Se presento la opcion de haber
estudiado Unicamente la educacion bésica, asi como también haber culminado una
maestria o un doctorado. Como lo muestra la Tabla 6, la mayor frecuencia de
encuestados expresd haber estudiado hasta el tercer nivel (grados académicos de
licenciatura o titulos universitarios) recolectando asi, 222 respuestas equivalentes al
55,8%. En otras palabras, méas de la mitad de los encuestados terminaron su carrera
universitaria. Un grado menor vendria a ser el bachillerato, el cual se escogié como la
segunda mayor opcion de respuesta; indicando que un aproximado de 86 personas
encuestadas (equivalentes al 21,6%) realizaron sus estudios Unicamente hasta el
bachillerato. Es sorprendente analizar como el 8,3% de la poblacion encuestada, indicé
haber culminado una maestria (33 personas) y haber estudiado un doctorado, tanto sélo

un 1,3% equivalente a 5 habitantes de la provincia de El Oro.
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Tabla 6

Educacion: Frecuencia y porcentajes

Educacion

Forcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 6 1,5 1,5 1,5
=4 21,6 21,8 231
Estudiante Liniversitario 46 11,6 11,6 347
222 55,8 558 9048
33 8,3 83 987
5 1,3 1,3 1000

398 100,0 100,0

Nota. La tabla 6 muestra la frecuencia y los porcentajes de los niveles de educacion:

bésica, bachillerato, estudiante universitario, tercer nivel, maestria o doctorado.

Figura 25
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Nota. La figura 25 muestra refleja los porcentajes respecto al nivel de educacion de las

personas encuestadas, de la provincia de EI Oro, proyectando que el tercer nivel tuvo

mayor participacion en la encuesta.

¢ Trabaja actualmente?

En la encuesta, se realiz6 al publico la pregunta sobre si trabaja actualmente o

no y como lo muestra la Tabla 7, de las 398 personas encuestadas, la mayoria

respondié que si. La opcion “si” represento el 85,2% con 339 respuestas en total. Por
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el contrario, la minoria de los habitantes respondieron que no se encuentran

actualmente laborando, recolectandose tan sélo 59 respuestas, equivalente al 14,8%.

Tabla 7
Trabaja actualmente: Frecuencia y porcentajes

Trabaja Actualmente

Faorcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Si 338 85,2 85,2 85,2
Mo 54 14,8 14,8 100,0
Total 398 100,0 100,0

Nota. La tabla 7 muestra la frecuencia y el porcentaje de las personas encuestadas que

trabajan o no, actualmente.

Figura 26

¢ Trabaja actualmente?: si 0 no
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Nota. La figura 26 proyecta los porcentajes de las respuestas de si 0 no, dependiendo
si la persona se encuentra trabajando actualmente; predominando las personas que si

trabajan actualmente.

Industria donde trabaja
Cada individuo se diferenciaba por trabajar en una industria laboral distinta,
tales como: agricultura, comercio, construccion, educacioén, tecnologia, transporte,

mineria, etc. Como se puede apreciar en el Anexo 5.2, la industria con mayor cantidad
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de miembros fue la industria del comercio con un 26,4% (105 personas encuestadas)
y al recorrer los cantones de la provincia de El Oro, en especial Machala, efectivamente
el comercio es una actividad muy ejercida por sus habitantes. En segundo lugar, se
encuentra la industria del transporte con un 11,6% (46 personas) conformada por:
conductores de taxis y autobuses, transportistas de mercaderias, etc. Tanto la industria
de la agricultura, como la de productos farmacéuticos o de cuidado personal y la
industria de tecnologia 0 maquinarias, proyectaron un porcentaje de 6,3% cada uno
(25 personas encuestadas), demostrando que aunque su participacién no fue muy
grande, igual se hicieron presente. Sin embargo, las industrias con poca participacion
en la encuesta fueron: la industria textil y confeccion con un 2,5% (10 personas),
productos quimicos y de limpieza con un 1,8% (7 personas) y la industria de mineria

con un 1.5% (6 personas encuestadas).

Figura 27
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Industria donde labora

Nota. La figura 27 muestra los porcentajes de las industrias a las que pertenecen los
habitantes de la provincia de EI Oro que realizaron la encuesta: agricultura, productos
quimicos y limpieza, alimentos, industria textil, comercio, construccion, educacion,
tecnologia, transporte y mineria; indicando que el porcentaje mayor lo posee la
industria del comercio.

Tipo de vehiculo

Debido a que la encuesta estuvo enfocada en el sector automotriz, fue muy

importante identificar el tipo de vehiculo que las personas que realizaron la encuesta
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poseen y/o son de su preferencia; sean estos: automaviles, camionetas, camiones, SUV
o furgoneta. Tal y como lo demuestra la Tabla 9, el tipo de vehiculo que poseen en su
mayoria los habitantes de EIl Oro es el automovil con un 63,3% (mas de la mitad de las
personas encuestadas) equivalente a 252 habitantes. Otro tipo de vehiculo que también
es muy adquirido y preferido por los habitantes orenses, es el SUV con un 14,8%
equivalente a 59 personas. Las caracteristicas de las camionetas Ilaman la atencion de
los habitantes de la provincia, puesto a que este tipo de vehiculo representé el 13,6%;
quedando en tercer lugar y siendo equivalente a 54 personas encuestadas. Finalmente,
dos tipos de vehiculos que fueron menos seleccionados como respuesta a la pregunta
del tipo de vehiculo que se posee, se encuentra: la furgoneta/\VAN con un 5,5% (22

personas) y el camion, con un 2,8% equivalente a 11 personas.

Tabla 8
Tipo de vehiculo: Frecuenciay porcentajes

Tipo Vehiculo

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Autormdvil 252 63,3 63,3 3,3
Camidn 11 28 248 BE,1
Camioneta 54 136 136 79,6
sSUV 59 14,8 14,8 94,5
YARIFurgoneta 22 a4 ] 100,0

Total 3498 100,0 100,0

Nota. La tabla 8 muestra la frecuencia y los porcentajes de los diferentes tipos de

vehiculos utilizados por las personas que realizaron la encuesta: SUV, furgoneta,

automoévil, camién o camioneta.
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Figura 28
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Nota. La figura 28 muestra los porcentajes correspondientes a los diferentes tipos de
vehiculos que poseen los habitantes encuestados, tales como: automovil, camion,
camioneta, SUV vy furgoneta. A través de la figura, se puede observar que el mayor
porcentaje de habitantes maneja automoviles.

Marca de vehiculo

Cada marca de vehiculo tiene sus propias caracteristicas, ventajas, beneficios
y cualidades que les brindan cierto posicionamiento y preferencia por parte de sus
consumidores. Las marcas que aparecen en el detalle a seleccionar corresponden solo
a las marcas cuyos accesorios y partes se venden en Importadora Portilla Cia. Ltda.
Como lo muestra la Tabla 9, la marca de vehiculo que predomind en las respuestas de
la encuesta fue Chevrolet, con un porcentaje de 29,4% (117 personas). En segundo
lugar, se encuentra la marca Hyundai con un porcentaje de 22,6% (90 personas) y de
ahi, le sigue la marca Kia con un porcentaje de 15,8% (63 personas). Otras marcas de
vehiculos que también estuvieron presentes en la encuesta fueron: Toyota con un 8,5%
(34 personas), Ford con un 6,3% (25 personas encuestadas), Nissan con un 5,8% (23

personas) y Renault con un 2,0% (8 personas).
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Tabla 9
Marca de Vehiculo

Marea Vehiculo

Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido  Chevrolet 17 29,4 294 294
Fard 25 6,3 6,3 357
Hyundai 90 22,6 226 58,3
Kia 63 15,8 158 741
Nissan 23 58 58 799
Renault B 2,0 2.0 B1.9
Toyota 34 8,5 85 90,5
Marcas Crigen Chino 38 a5 945 100,0
Total 398 100,0 100,0

Nota. La tabla 9 muestra la frecuencia y los porcentajes de las distintas marcas de
vehiculos utilizadas por los encuestados, tales como: Ford, Hyundai, Kia, Chevrolet,
Toyota, Nissan, etc.

Figura 29
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Nota. La figura 29 muestra los porcentajes de las marcas de vehiculos pertenecientes
a las personas que realizaron la encuesta, contando con una variedad de marcas como
opciones de respuesta, tales como: Chevrolet, Ford, Hyundai, Kia, Nissan o Renault;

proyectando mayor participacion en Chevrolet.

NUmero de vehiculos

En la actualidad, con respecto a las necesidades que se presentan en la
cotidianidad de cada individuo; es necesario contar por lo menos con un vehiculo para
poder facilitar la movilizacion desde sus respectivos hogares hasta sus zonas de
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trabajo, estudio, u oficios. Por este motivo, se considerd relevante comprender a esta
variable para conocer en relacion con cada encuestado; la cantidad de autos que
poseen. Como muestra el ejemplar en la Tabla 10, el 77,6% (309 personas) poseen
solo un vehiculo, siendo esta la mayor cifra en la encuesta. Por otro lado, le precede
un 17,8% (71 personas) las cuéles son indicadores que eran propietarios de dos
vehiculos; de modo que un 3,5% (14 personas) eran propietarios de tres vehiculos, y
por altimo un 1,0% (4 personas) eran duefios de mas de 3 vehiculos, evidenciando que

estos dos ultimos valores fueron uno de los que tuvieron menos influjo.

Tabla 10
Namero de vehiculos: Frecuencia y Porcentajes

MNimero Vehiculos

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido 1 3049 77,6 77,6 776
2 71 17,8 17,8 g5 48
3 14 35 35 590
Mas de 3 4 1,0 1,0 100,0
Total 398 100,0 100,0

Nota. La tabla 10 indica la frecuencia y los porcentajes del nimero de vehiculos que
posee cada persona encuestada: 1, 2, 3 0 mas de 3 vehiculos.

Figura 30
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Nota. La figura 30 muestra el porcentaje del nimero de vehiculos que posee cada
persona entrevistada: 1, 2, 3 0 mas de 3 vehiculos. Mediante la figura, se puede

observar que la mayoria de los habitantes tiene un s6lo vehiculo.
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Tiempo de adquisicién

Adquirir un nuevo vehiculo no es considerado como un proceso sencillo y
econémico para la mayoria de las personas, esto se debe principalmente a que por
cuestiones economicas los consumidores opten por eximir adquirir un nuevo
automovil cada afio después de su compra inicial, por consiguiente, no es realista
inclinarnos a esta idea de comprar con frecuencia, por lo cual muchas personas
prefieren prolongar esta accion. En adicion a esto, con respecto a la Tabla 11 se puede
evidenciar un fundamento que se adhiere a esta idea, por esta razén un 37,4% (149
personas) encabeza el grupo de personas que adquieren un nuevo automovil cada diez
afios, precediendo un 32,7% (130 personas) que prefiere adquirir cada cinco afos,
colocando al final, como la opcion menos frecuentada a un 20,1% (80 personas) que
compran vehiculos a partir de los diez afios de antigliedad y a un 9,8% (39 personas)

que compran un vehiculo cada dos afios.

Tabla 11
Tiempo de adquisicion: Frecuencia y porcentajes

Tiempo Adquisicién

Paorcentaje Parcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Cada 2 afios 39 9.8 9.8 9.8
Cada 5 afios 130 zqg zqg 425
Cada 10 afios 145 v 4 v 4 7849
A partir de los 10 afios de a0 201 201 100,0
antigiedad
Total 388 100,0 100,0

Nota. La tabla 11 indica la frecuencia y los porcentajes de cada cudnto tiempo
adquieren un nuevo vehiculo, los habitantes encuestados: cada 2, 5, 10 o a partir de los

10 afios de antigiiedad.
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Figura 31
Tiempo de adquisicion
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Nota. La figura 31 muestra el porcentaje del tiempo que toma una persona

regularmente, en adquirir un nuevo vehiculo: cada 2, 5,10 o méas de 10 afios.

Frecuencia de mantenimiento

Es fundamental priorizar prolongar la vida util del vehiculo que se adquiere,
por este motivo existen recomendaciones de cada cuanto se debe dar un mantenimiento
adecuado de acuerdo con el kilometraje recorrido. Tal y como se muestra en la Tabla
12, con los datos obtenidos se pudo evidenciar que en su mayoria, los encuestados
optan por realizar mantenimiento cada 5 000 kilébmetros, representados por un 66,3%
(264 personas), por otro lado se encuentran aquellas personas que cada 7 500
kilometros brindan mantenimiento, las cuéles son representadas por un 20,6% (82
personas), mientras que un 10,8% (43 personas) optan por cada 10 000 kilometros,
situando a un 2,3% (9 personas) en el grupo que da mantenimiento cada 15 000
kilometros. En conclusion, se puede mencionar que un considerable grupo de personas

brinda un buen mantenimiento a sus vehiculos.

75



Tabla 12
Frecuencia de mantenimiento: Frecuencia y porcentajes

Frecuencia Mantenimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido A partir de los 10 afios de 264 66,3 66,3 66,3
antigliedad
Cada 7.500 kildrmetros a2 20,6 20,6 86,9
Cada 10.000 kilametros 43 10,8 10,8 a7.7
Cada 15.000 kilametros 9 2.3 2,3 100,0
Total 3588 100,0 100,0

Nota. La tabla 12 indica los porcentajes de la frecuencia con la que las personas
encuestadas realizan el mantenimiento de sus vehiculos: cada 7.500 kilémetros, 10.000

kilometros, 15.000 kilometros o a partir de los 10 afios de antigiiedad.

Figura 32
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Nota. La figura 32 muestra el porcentaje de la frecuencia de mantenimiento de un
vehiculo, segun los habitantes encuestados de la provincia de ElI Oro: cada 5.000,
7.500, 10.000 o0 15.000 kilémetros; predominando con un alto porcentaje, la opcién de

cada 5.000 kilémetros.

Frecuencia de compra de repuestos

La frecuencia con la que una persona adquiere algln repuesto para su vehiculo
depende de muchos factores, tales como: cada cuanto tiempo se descompone su

vehiculo, el poder adquisitivo que posee el cliente, disponibilidad de tiempo o incluso
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si cuenta con un local automotriz de confianza. Dados esos motivos y tal como se
muestra en la Tabla 13, existen casos en los que los clientes compran un repuesto 1 o
2 veces al mes; asi como una o dos veces al afio. Mediante la encuesta, se pudo detectar
que la mayoria de los consumidores adquieren un nuevo repuesto para su vehiculo, dos
veces al afo; equivalente al 33,4% (133 personas) y seguido por los clientes que
compran repuestos cada 2 o 3 meses, equivalente a un 31,2% (124 personas
encuestadas). Por otro lado, son menos frecuentes las personas que deciden adquirir
un repuesto para su vehiculo, 1 0 2 veces al mes; con un 25,9% (103 personas) y una

sola vez al afio, con un 9,5% (equivalente a 38 personas).

Tabla 13
Frecuencia de compra de repuestos: Porcentajes

Frecuencia Compra Repuestos

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
WValido 10 2veces almes 103 2549 254 254
Cada 2 a 3 meses 124 31,2 31,2 a7.0
Dos veces al afio 133 334 334 a05
Una vez al afio 3a 9.5 95 100,0
Total 398 100,0 1000

Nota. La tabla 13 muestra la frecuencia con la que las personas que realizaron la
encuesta compran repuestos para sus vehiculos, ya sea: 1 0 2 veces al mes, cada 2 0 3

meses, dos veces al afio 0 una sola vez al afio.

Figura 33
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Nota. La figura 33 muestra el promedio de la frecuencia de compra de repuestos por
parte de los consumidores: una o dos veces al mes, cada 2 0 3 meses, dos veces al afio

o incluso, una sola vez al afio.

Preferencia de repuestos

De acuerdo con la preferencia de repuestos y como se evidencia en la Tabla
14 normalmente los clientes del sector automotriz optan por comprar repuestos
originales; esto usualmente se debe a qué es lo mas recomendable de acuerdo a los
asesores de venta de los almacenes, para evitar inconvenientes al momento de ponerlos
en uso; sin embargo, es importante mencionar que también existe un grupo de personas
que prefiere comprar repuestos genéricos, eso quiere decir que existe una falta de
liquidez alrededor a esta opcion, ya que es considerada como una opcion fiable y
accesible de los repuestos originales, esto se pudo probar con los resultados arrojados
en relacion a esta variable, por esto un 85,7% (341 personas) escogid la opcion de
“Repuesto Original”, mientras que un 14,3% (57 personas) sefialé que preferia comprar

"Repuesto Genérico™.

Tabla 14
Preferencia del tipo de repuesto: Frecuencia y porcentajes

Prefrencia Repuestos

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valida acumulado
Valido  Original N 857 8a7 857
Genérico a7 143 143 100,0
Total 398 100,0 100,0

Nota. La tabla 14 muestra los porcentajes de la preferencia de los habitantes de acuerdo

del tipo de repuesto, para sus vehiculos; ya sea un repuesto original o genérico.
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Figura 34
Preferencia del tipo de repuesto
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Nota. La figura 34 muestra los porcentajes segun la preferencia del tipo de repuestos
que se va a adquirir en la compra: si hay méas preferencia por los repuestos originales

0 genéricos.

Lugar de adquisicion de repuestos

Existen diversos lugares donde se puede adquirir comdnmente cierto repuesto
para un determinado vehiculo; sin embargo, la decision final dependera de varios
factores que se ajusten a las preferencias de cada persona, entre ellas se puede hacer
referencia a aquellos establecimientos que se acomoden al presupuesto de los clientes,
a la disponibilidad y variedad de productos, eficacia en la atencion al publico, entre
otras. Entre los sitios donde los habitantes de EI Oro suelen recurrir para comprar
cierto repuesto, se encuentran: los almacenes automotrices, un concesionario, por
medio de redes sociales o0 a traves de un mecéanico de confianza. Como se visualiza en
la Tabla 15, de las opciones anteriormente mencionadas; la que mas prevalecio en la
encuesta fue la de los almacenes automotrices, con un porcentaje del 54,0% (mas de
la mitad de los encuestados) equivalente a 215 personas. En segundo lugar, se
encuentra la preferencia de acudir a un mecénico de confianza, con un 16,6%
(equivalente a 66 personas). La opcion de visitar un concesionario no se quedo atrés,
puesto que se la misma la represento el 11,6% de la poblacidn encuestada (equivalente
a 46 personas). Finalmente, en la encuesta la gente indico que no les atraia mucho la

opcidn de adquirir un repuesto a través de sitios de redes sociales, con un 9,0% (36
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personas) y que al 8,8% de los encuestados, les resultaba indiferente el lugar de compra
(equivalente a 35 personas).

Tabla 15
Lugar de adquisicion de repuestos: Frecuencia y porcentajes

Lugar Adquisicion Repuestos

FPorcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Almacenes automotrices 215 540 4.0 4.0
Me resulta indiferente a5 8.8 a8 62,8
Pormedio del 46 11,6 116 744
concesionario
For medio de sitios 36 9.0 a0 834
recomendados en redes
sociales
Pormedio de su 66 16,6 16,6 100,0
mecanico de confianza
Total 398 100,0 100,0

Nota. La tabla 15 proyecta los porcentajes de los lugares donde los encuestados
normalmente adquieren sus repuestos, tales como: los almacenes automotrices, por
medio del concesionario, por medio de redes sociales 0 por medio de un mecénico de

confianza.

Figura 35
Lugar de adquisicion de repuestos
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Nota. La figura 35 muestra el lugar de preferencia a la hora de adquirir cierto repuesto
para un vehiculo, llamese estos: almacenes automotrices, el concesionario, por medio
de redes sociales o por medio de un mecanico de confianza; obteniendo un gran
porcentaje, la opcién de almacenes automotrices.
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Servicio de instalacién de linea eléctrica

Muchos clientes esperan poder realizar la instalacion de sus accesorios, partes
0 piezas en el mismo lugar donde los adquieren. En la Tabla 16 se pudo notar el nivel
de aceptacion de este tipo de requerimiento, razén por la cual se evidencio que el
81,4% (324 personas) respondieron positivamente a la propuesta del servicio de
instalacion de repuestos de linea eléctrica, con un cargo adicional, después de realizar
la respectiva compra en el establecimiento; mientras que un porcentaje menor,
representado por un 18,6% (74 personas) indic6 que no querian contar con este tipo de
beneficio.

Tabla 16
Servicio de instalacion en linea eléctrica: Porcentajes

Servicio Instalacion Linea Eléctrica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Si 324 B1.4 B1.4 B1.4
Mo 74 18,6 18,6 100,0
Total 398 100,0 100,0

Nota. La tabla 16 detalla cuanto porcentaje de personas estan o no de acuerdo, con la

implementacién del servicio de instalacion.

Figura 36
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Nota. La figura 36 indica los porcentajes de la aceptacion o rechazo, del servicio de
instalacion por parte de la linea eléctrica.
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Motivos de preferencia en instalacion

Existen casos donde el cliente no tiene mucho conocimiento sobre mecénica o
no cuenta con alguien de confianza que lo ayude a instalar cierto repuesto, después de
realizar su respectiva compra; deseando que el local brinde el servicio de instalacion
de repuestos. Asi mismo, también se da el caso de que el cliente no se siente seguro y
presenta cierta incertidumbre, a la hora de confiar su vehiculo a cualquier persona,
conformandose Unicamente con el servicio de la compra. Como se puede observar en
la Tabla 17, el motivo principal por el que los clientes estan de acuerdo con que haya
un servicio de instalacion del repuesto, luego de su compra, es debido a que no
disponen de conocimiento del area mecanica; representando el 48,0% (equivalente a
191 personas). Otra razén muy comdn, es el hecho de no contar con un mecéanico de
confianza al quién entregar su vehiculo; equivalente al 33,4% (133 personas).
Finalmente, son pocas las personas que se oponen a este servicio de instalacion, debido
a gue si cuentan con conocimiento sobre mecanica o ya tienen un mecanico que les

instale dicho repuesto; representado por el 9,3% (37 personas).

Tabla 17
Motivos de preferencia de instalacion: Frecuencia y Porcentajes

Motivos Preferencia en Instalacion

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
Valido  Porque no dispongo de 191 48,0 48,0 48,0
conocimiento del area de
instalacidn de repuestos
Porque no tengo un 133 334 334 81,4
mecanico de confianza
Tengo conocimiento de kn) 93 93 90,7
mecanica
Prefiera que o instale un 37 93 93 100,0
mecanico
Tatal 398 100,0 100,0

Nota. La tabla 17 se relaciona con los diferentes motivos por lo cuales los encuestados
prefieren 0 no, el servicio adicional de la instalacion del repuesto adquirido en el
establecimiento. Entre los posibles motivos estan: No tener conocimiento sobre el area
mecanica, no contar con una persona (un mecanico) de confianza que realice dicha

instalacion, etc.
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Figura 37
Motivos de preferencia de instalacion
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Nota. La figura 37 muestra las razones del porqué las personas prefieren o no, el
servicio adicional de la instalacion del repuesto, al finalizar su compra. EI motivo
principal, con un 48%, fue el de no disponer conocimiento respecto al area de

instalacion de repuestos.

Servicio Delivery

Hoy en dia, cada vez son mas las personas que utilizan servicios de delivery,
ya sea para la entrega de alimentos, de medicina, de ropa, entre otros. Por esa razén,
una de las preguntas de la encuesta fue hecha con la intencién de identificar si los
habitantes de la provincia de EI Oro, estan o no, de acuerdo con el servicio de delivery
de motorizados propio; el cual pretende acelerar y/o mejorar la entrega a los clientes
de los repuestos seleccionados tanto de linea mecénica, como de linea eléctrica y
accesorios (que previamente adquirid). Tal y como lo demuestra la Tabla 18, el 63,1%
(251 personas) manifestd que si les gustaria contar con ese servicio; mientras que, el

36,9% (147 personas) formuld que no.

Tabla 18
Servicio Delivery

Servicio Delivery

Paorcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido S 251 631 63,1 63,1
Mo 147 369 36,9 100,0
Total 398 100,0 100,0

Nota. La tabla 18 muestra la frecuencia y los porcentajes de las personas que estan o
no, de acuerdo con el servicio de delivery.
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Figura 38
Servicio Delivery
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Nota. La figura 38 muestra el porcentaje de preferencia y/o aceptacion, de un servicio
de delivery; una vez realizada la compra de determinado repuesto. La mayoria de los
encuestados, el 63,1% (251 personas), expuso que si desean o estan de acuerdo con

dicho servicio.

Linea de repuestos

El nivel de preferencia por parte del consumidor, entre la linea eléctrica,
mecanica 0 de accesorios; a la hora de comprar un repuesto, estad determinado por
diferentes factores y razones. De acuerdo con la Figura 39, en los resultados de la
encuesta, se reflejé que el 65,3% (més de la mitad de la poblacién encuestada) prefiere
la linea de repuestos mecanicos, equivalente a 260 personas. Por otro lado, la linea de
repuestos eléctricos estuvo representada unicamente por el 25,9% (equivalente a 103
personas). Finalmente, lo que respecta a los accesorios, los mismos formaron parte de

un 8,8% (equivalente a tan s6lo 35 personas).

Tabla 19
Linea de repuestos: mecénica, eléctrica o accesorios

Linea de Repuestos

Porcentaje FPaorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Accesorios 358 88 28 R
Linea eléctrica 103 259 259 347
Linea mecanica 260 65,3 £5,3 100,0
Total 3498 100,0 1000
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Nota. La tabla 19 expresa la frecuencia y los porcentajes de la participacion de los
encuestados, segun la preferencia en las 3 distintas lineas de repuestos: linea mecanica,

electrénica o accesorios.

Figura 39
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Nota. La figura 39 muestra el porcentaje de preferencia, respecto a la linea de
repuestos: linea eléctrica, linea mecanica o accesorios. Tal y como se muestra en la

figura, el porcentaje mas alto lo obtuvo la linea mecanica, con un 65,3%.

Forma de pago

Las formas de pago se efectian de acuerdo a la preferencia y necesidades de
cada cliente. Entre las alternativas mas comunes se encuentran: el dinero en efectivo,
datalink, tarjeta de crédito y transferencia. Como se aprecia en la Tabla 20 y de
acuerdo con los resultados proyectados en la encuesta, se pudo confirmar que dos de
las formas de pago méas comunes son: la de pagar en efectivo, representada por un
49,2% (196 personas), Yy le precede el pago con tarjeta de crédito con un 33,7% (134

personas).

Tabla 20
Forma de pago de los clientes: Frecuencia y porcentajes

Forma Pago

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumuladao
Valido  Efectivo 196 432 492 49,2
Datalink 10 25 25 51,8
Tarjeta de Crédita 134 337 337 854
Transferencia a8 14,6 146 100,0
Total 398 100,0 100,0
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Nota. La tabla 20 muestra los porcentajes segun las diferentes formas de pago, que
presentan los habitantes encuestados, entre ellas: dinero en efectivo, mediante

Datalink, tarjeta de crédito o transferencia.

Figura 40
Forma de pago de los clientes
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Nota. La figura 40 proyecta los porcentajes de los métodos de pago, a la hora de
adquirir cierto repuesto, sean estos: pago en efectivo, por medio de Datalink, tarjeta de
crédito o mediante transferencia. La figura manifiesta que el método de pago mas
utilizado por los encuestados es el dinero en efectivo; con un 49,2% de participacion.

VARIABLES COMBINADAS

Edad - Género

Si bien es cierto, la encuesta fue realizada mayormente por el género
masculino, con un 65,6% de participacion. Sin embargo, dichos habitantes poseen
diferentes edades. Tal y como lo manifiesta la Figura 41, al unir las variables edad y
género, se identifico que las personas que presentaron mayor nivel de aportacion a la
encuesta fueron: las personas de género masculino de 28 a 30 afios y las personas de

género femenino de 29 afios aproximadamente.
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Figura 41
Edad - Género
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Nota. La figura 41 manifiesta que la encuesta fue realizada en su mayoria, por
personas alrededor de los 29 afios, del género femenino y de 28 a 30 afios, del género

masculino.

Género - Industria en la que trabaja

A través de la encuesta, se pudo identificar que los habitantes de EI Oro se
encuentran laborando en distintas industrias, tales como: la agricultura, el comercio,
la mineria, la industria textil o la de transporte. Dichas industrias, cuentan con
empleados tanto del género femenino como del masculino. EI Anexo 5.3, proyecta que
la industria con mayor participacién en la encuesta fue la industria del comercio (105
personas encuestadas), de las cuales, el 30,5% pertenecen al género masculino (72
personas) y el 32,0% (33 personas) al género femenino. Por otro lado, se encuentra la
industria de transporte, en la cual se encuentran laborando 46 personas encuestadas: el
16,1% (38 personas) del género masculino y el 7,8% (8 personas) del género femenino.
Otra de las industrias que particip6 mucho en la encuesta, fue la industria de la
educacion; donde se manifestaron 44 habitantes: 12,3% (29 personas) del género
masculino y el 14,6% (15 personas). Por su parte, la industria de la agricultura no se
quedo atréas, puesto que de los 25 individuos encuestados: el 8,1% pertenecen al género
masculino (19 personas) y el 5,8% al género femenino. Finalmente, las industrias que
tuvieron menor intervencién en la encuesta fueron la industria de productos quimicos

y de limpieza; ademas de la industria de mineria. En la industria de productos quimicos
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y de limpieza, participaron 7 habitantes: el 1,7% (4 personas) del género masculino y
el 2,9% del género femenino (3 personas); mientras que, en la industria de mineria,
contribuyeron a la encuesta 6 personas: un 1,7% (4 personas) del género masculino y

el 1,9% (2 personas).

Figura 42
Industria donde labora - género
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Nota. La figura 42 manifiesta los porcentajes de las personas que pertenecen a las

distintas industrias laborales, segun su género.

Educacion - Numero de vehiculos que posee

El nivel de educacion que posee una persona no necesariamente influye en la
cantidad o numero de vehiculos que posee. Sin embargo, al combinar las variables de
educacion y el nimero de vehiculo que posee cada individuo, se obtuvo lo siguiente
proyectado en el Anexo 5.4: La mayoria de las personas que poseen Unicamente 1
vehiculo, estudiaron hasta el tercer nivel, con un 60.2% de intervencién (186
habitantes); mientras que, la minoria cuentan con una educacién bésica equivalente a
un 1.6% (5 personas) o un doctorado, equivalente a un 0.3% de participacién (1 sola

persona).

En el caso de poseer 2 vehiculos, este grupo esta formado en su mayoria por
las personas que cuentan con una educacion del tercer nivel; con un 40,8% de

participacion (29 personas). Por otra parte, la minoria de personas que transportan o
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poseen 2 vehiculos, presentan un nivel de educacion avanzado, como lo es el
doctorado; con un 2.8 (2 personas) o un nivel de educacion bésica, con un 1,4% (1

unico individuo).

Poseer més de 2 vehiculos (disponer 3 de ellos), brinda una mayor posibilidad
y facilidad de transportarse, a cualquiera sea el destino. Mediante esta encuesta, se
destacO que el mayor numero de personas que poseen 3 vehiculos se encuentra
actualmente en un tercer nivel de educacion; con un 42,9% (6 personas). Por su parte,
la minoria perteneciente a este grupo estuvo conformada por el 7,1% (1 persona

encuestada).

Finalmente, se encuentra el grupo de habitantes que poseen mas de 3 vehiculos;
el cual fue muy reducido: tanto estudiantes universitarios como personas con un tercer
nivel de educacion; representaron tan solo el 25% de participacion (1 persona), cada

uno.

Figura 43

Educacion - Namero de vehiculos
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Nota. La figura 43 refleja que la mayoria de las personas que realizaron la encuesta,

cuentan con un tercer nivel de educacion y poseen Unicamente 1 vehiculo.
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Edad - Cantidad de veces que compra repuestos

Tal y como se muestra en la Figura 44, en la cual se cruzaron las variables
edad y la frecuencia con la que los habitantes usualmente compran repuestos para sus
vehiculos, se obtuvo los siguientes resultados: las personas que compran en su mayoria
repuestos 1 o 2 veces al mes, se encuentran entre los 28 y 29 afios (20 personas);
mientras que la minoria de individuos en este grupo, tienen entre 55 y 62 afios (2
personas). Por otro lado, la gran parte de los encuestados que compran algun repuesto
cada 2 o 3 meses, disponen de una edad entre los 25 y 29 afios (17 personas). Cabe
recalcar, que son muy pocas las personas a partir de los 50 afios, que asi mismo

adquieren algln repuesto cada 2 0 meses.

La mayoria de las personas que adquieren dos veces al afio (cada 6 meses)
poseen 30 afios (14 encuestados) y 40 afios (13 encuestados); mientras que las personas
entre 60 y 65 afios (4 personas), son parte del rango de personas que menos adquieren
un repuesto, cada 6 meses (dos veces al afio). Finalmente, entre las personas que
obtienen determinados repuestos para sus vehiculos, Unicamente 1 vez afio, se
encuentran: habitantes de 31 afios (4 personas), 39 afios (4 personas encuestadas) y 41
afios (equivalente a 4 habitantes); a diferencia de las personas entre 45 y 55 afio, cuya

eleccion no es esta opcion.

Figura 44

Edad - Frecuencia de compra de repuestos
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Nota. La figura 44 muestra los resultados al combinar las variables de edad y la
frecuencia de compra de repuestos: se evidencia el rango de la mayoria y minoria de

personas, con participacion en dichas variables.

Oficio- Marca de vehiculo

Al relacionar el oficio o la industria donde cada persona encuestada elabora y
la marca del vehiculo que posee, como lo muestra el Anexo 5.5, se determind los
siguientes porcentajes: La industria que predomind fue la del comercio junto con la
marca Chevrolet, con un 39,6% (40 personas), la marca Kia, con un 35,6% (21
personas) y la marca Hyundai con un 32,9% (26 personas). Otra de las industrias que
también tuvo gran participacion en la encuesta fue la del transporte, junto con las

marcas: Hyundai con un 21,5% (17 personas) y el 12,9% (13 personas).

Figura 45
Marca de vehiculo - Industria donde laboran los habitantes encuestados
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Industria donde labora

Nota. La figura 45 proyecta la frecuencia de las marcas de vehiculos; Chevrolet, Ford,
Kia, Nissan, Toyota; en las distintas industrias laborales, tales como: la agricultura,
comercio, alimentos y bebidas, transporte y educacion. Se puede observar que la
industria que tuvo mayor aportacion fue la industria del comercio y la marca

Chevrolet.

91



Frecuencia de mantenimiento - Tipo de repuesto

La Tabla 21, muestra el cruce de la frecuencia con la que las personas realizan
el mantenimiento de sus vehiculos: cada 5.000 kilémetros, 7.500 kilémetros, cada
10.000 kilémetros o cada 15.000 kilometros y la variable de preferencia en repuestos
originales y/o genéricos. Se proyectd que la frecuencia de mantenimiento
predominante fue la cada 5.000 kilometros, con un porcentaje de 69,8% de
participacion (238 personas) con una preferencia de repuestos originales y un 45,6%

(26 personas) con la preferencia en repuestos genéricos

Tabla 21
Frecuencia de mantenimiento - Preferencia de repuestos: Porcentajes
Tabla cruzada Frecuencia Mantenimiento™Prefrencia Repuestos

Prefrencia Repuestos
Criginal Genérico Total

Frecuencia Cada 5.000 kildmetros Recuento 238 26 264
I EREGITA e % dentro de Prefrencia 69,8% 45 6% G6,3%
Repuestos
Cada 7.500 kildmetros Recuento it} 14 a2
% dentro de Prefrencia 19,9% 24,6% 20,6%
Repuestos
Cada 10.000 kildmetros ~ Recuento 29 14 43
% dentro de Prefrencia 8,5% 24 6% 10,8%
Repuestos
Cada 15.000 kildmetros ~ Recuento [ 3 9
% dentro de Prefrencia 1,8% 5,3% 2,3%
Repuestos
Total Recuenio 34 a7 388
% dentro de Prefrencia 100,0% 100,0% 100,0%
Repuestos

Nota. La tabla 21 muestra los porcentajes de las variables cruzadas: la frecuencia con
la que una persona realiza el mantenimiento de su vehiculo y la preferencia del

repuesto, original o genérico.
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Figura 46

Frecuencia de mantenimiento - Preferencia de repuestos
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Nota. La figura 46 proyecta los porcentajes al combinar la preferencia del tipo de
repuesto (original y genérico) y la frecuencia con la que las personas realizan el
mantenimiento de su vehiculo; indicando que la mayor parte de los encuestados
prefiere darle mantenimiento a su vehiculo cada 5.000 kilometros con repuestos

originales.

Frecuencia de compra de repuestos - Tipo de repuesto

Existen repuestos genéricos que resultan ser muy buenos, Gtiles de acuerdo con
la necesidad del cliente y por supuesto, a un menor precio, en caso de que un individuo
no cuente con mucho valor adquisitivo para adquirir un repuesto original. Sin embargo,
la frecuencia con la que se compre constantemente algun repuesto depende mucho del
cuidado que se le dé al mismo. A continuacion, en el Anexo 5.6 se puede visualizar el
comportamiento de los clientes a la hora de elegir entre un repuesto original o genérico,
y cada cuanto tiempo adquieren uno nuevo; mostrando que los encuestados optan por
comprar un repuesto original, dos veces al afio; con un 34,6% (118 personas) y cada 2

0 3 meses, con un 30,5% (104 personas).
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Figura 47
Frecuencia de compra de repuestos - Preferencia de repuestos
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Nota. En la figura 47, se observa que mas de la mitad de los encuestados prefiere los

repuestos originales e irlos renovando o intercambiandose cada dos veces al afio.
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Capitulo 1V Organizacion Estratégica Del Modelo De Negocio

Mision

“Ser pioneros en la comercializacion de repuestos mecanicos y eléctricos, ademas de
accesorios multimarca para vehiculos, contando con personal calificado que
garanticen siempre un servicio integral de méxima calidad. Cumplir con los estandares

de las marcas, normas ambientales y del entorno social, trabajar por el bienestar y

crecimiento de nuestro talento humano.”

Vision
“Ser la empresa referente y mantener la posicién de liderazgo en su mercado,

manteniendo unos volimenes que le proporcionen una rentabilidad adecuada para la

continuidad de la misma.”

Objetivos:

Corto Plazo: Mejorar el % de ventas
o Incrementar el 10% de las ventas totales del negocio, en el afio siguiente al de
la apertura del nuevo punto de venta (2do afo).
o Vender un promedio de $50.000 en el nuevo punto de venta, durante el primer

afo.

Mediano Plazo: Aumento del % porcentaje de Participacién
« Incrementar la participacion de mercado en un 25%, siendo un 10% el segundo

afio y un 15 % en el tercero.

Largo Plazo: Branding
o Posicionar la marca IMGUEPOR Cia Ltda. como el referente de venta de
accesorios y piezas para vehiculos de una variedad de marcas; manteniéndose
en crecimiento el porcentaje de ventas, en un 15% tanto el cuarto como el

quinto afo.
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Politicas

Al abrir un negocio de repuestos automotrices, es extremadamente
fundamental establecer una serie de politicas objetivas para garantizar un
funcionamiento eficiente y un excelente servicio de compra y venta con los clientes.
Las politicas que se implementaran en la compafiia IMGUEPOR Cia Ltda, para lograr
el objetivo esperado del nuevo punto de venta en la provincia del EI Oro son las
siguientes:

Politica de Calidad de Productos:

Esta politica se encarga de asegurar que los repuestos y/o accesorios
automotrices que ofrece la compafiia, cumplan con los estandares o expectativas en
cuanto a la calidad y la seguridad de estos. Se establecerd procedimientos como:
pruebas de funcionamiento y control de calidad, pruebas de ajuste y ensamble, pruebas
de encendido, apagado y otras funciones especificas y pruebas para evaluar la
durabilidad y resistencia de los repuestos frente a condiciones normales de uso; antes
de ser comercializados a los respectivos clientes.

Politica de Devoluciones y Reembolsos:

Determina aquellos términos y condiciones, bajo las cuales el cliente tiene la
oportunidad de devolver cierto producto o productos, que hayan resultado defectuosos
0 incorrectos. Entre los plazos y requisitos impuestos por la compafiia IMGUEPOR
Cia Ltda, para procesar reembolsos o intercambios; se encuentran: si un cliente recibe
un repuesto automotriz defectuoso, la politica podria permitir devoluciones gratuitas
dentro de un periodo especifico de 14 dias a partir de la fecha de recepcién de dicho
producto; junto con el reemplazo o reembolso completo del costo del producto. Por
otro lado, existen casos en los que se comete cierto error, confusién y/o mal entendido,
respecto a la solicitud del cliente: si un cliente recibe el repuesto incorrecto debido a
un error en el pedido o envio, la politica de la empresa podria permitir cambios o
devoluciones sin ningun costo adicional, siempre y cuando, el repuesto no haya sido

instalado y esté en su estado original.

Politica de Garantia:
Cuando una empresa ofrece cierta garantia, indica que se compromete a reparar

o reemplazar el producto ofrecido, si el mismo muestra defectos de fabricacién o
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problemas de rendimiento dentro del periodo de garantia establecido. Este tipo de
politica detalla la duracion y los términos de las garantias ofrecidas en los productos y
en el caso de la empresa, se establece lo siguiente: se otorgarad una garantia limitada de
un afo a partir de la fecha de compra, si se encuentra que el repuesto tiene defectos de
fabricacion o presenta ciertos problemas de rendimiento; dicho repuesto automotriz
sera reparado o reemplazado, sin costo alguno.

Politica de Precios y Descuentos:

Correspondiente a la politica que determina como se estableceran los precios
de los repuestos y accesorios ofrecidos, y cdmo se manejardn los cambios en los
mismos: descuentos escalonados basados en el volumen de compra, es decir, cuantos
mas repuestos compre un cliente, mayor porcentaje de descuento recibird por cada
unidad. La compaiiia ofrecera descuentos a clientes que realicen compras en el local,
de manera frecuente; indicando un alto grado de fidelidad y preferencia al negocio.
Por Gltimo, en cuestion a las modificaciones en el precio: se contara con diferentes
rangos de precios, basados tanto en la calidad, como en las caracteristicas de los
repuestos. Por ejemplo, los repuestos o accesorios de mayor calidad y marca podrian
tener un precio mas alto que los productos y /o marcas estandar.

Politica de Atencion al cliente:

Indica aquellos principios y directrices que la empresa establece para guiar
tanto la interaccién como el servicio que brinda a sus clientes. Estas politicas estan
disefiadas para asegurar que los clientes reciban una grata experiencia de compra y un
servicio consistente, de alta calidad y satisfactorio en todas las etapas de su relacion
con la empresa; desde la busqueda de informacion hasta la compra y el soporte
postventa. En esta politica se indica lo siguiente: brindar una atencion personalizada a
cada cliente que ingrese al local. El equipo con el que cuenta la compafiia estara
disponible para responder cualquier pregunta o interrogante, ofrecer asesoramiento
técnico y ayudar a encontrar los repuestos adecuados para sus necesidades. Ademas,
el personal se sometera a una capacitacion continua para mantenerse actualizado, sobre
las Gltimas novedades en la industria automotriz y mejorar tanto sus habilidades, como
la experiencia de atencion al cliente. Por otro lado, esta politica incluye por supuesto
cumplir con los plazos de entrega prometidos y, si hay algun retraso, la compafiia
deberd comunicarse de manera proactiva con los clientes; para mantenerlos

informados.
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Estrategia de largo plazo

Tomando como base algunas de las debilidades que se presentan actualmente
en IMGUEPOR Cia. Ltda., convertirlas en fortalezas es una parte del objetivo para el
éxito sostenible de la compafiia en sus respectivos establecimientos, por ese motivo a
términos de largo plazo se considera plantear las siguientes estrategias que podrian

garantizar una mejora en términos del funcionamiento del nuevo punto de venta:

1. Desarrollo del talento interno
Las capacitaciones y desenvolvimiento del personal de manera constante son
esenciales para llegar a desarrollar no solo conocimiento, sino también seguridad en
sus capacidades para poder enfrentar diferentes situaciones que se presenten al
momento de ejecutar el rol designado. Una inversion en estas preparaciones para la
formacion de los encargados en el area de ventas, asesorias, publicidad y de instalacion
de repuestos, consecuentemente resultaria en un beneficio en areas de desarrollo

esenciales de una empresa de venta de repuestos automotrices.

2. Servicio Técnico de Instalacion

Expandir los servicios como es el caso de la instalacion de repuestos de linea
eléctrica y accesorios, puede llegar a ser beneficioso no solo en términos de contar con
una variedad de funciones que se puede adquirir en una empresa de repuestos
automotrices, sino que esto daria paso a cubrir con la demanda desatendida, en otras
palabras, aquellos clientes que busquen encontrar un establecimiento que les brinde
facilidad de traslado al momento de comprar un repuesto y su instalacion, en este caso
todo en un mismo lugar. En consecuencia, contar con profesionales en el area de
instalacién, que dispongan de conocimiento y experiencia, es esencial para poder

Ilevar a cabo exitosamente esta operacion, al igual que un espacio adecuado.

3. Inversion en personal de marketing
El marketing juega un papel muy importante en la actualidad, en especial
cuando se trata de querer adentrarse en el mercado automotriz, buscar alternativas que
resulten llamativas y persuasivas para captar la atencién de no solo los clientes
habituales, sino de la demanda desatendida es una de las razones por las que invertir
en un personal dedicado exclusivamente para la creacion de contenido informativo,

publicitario y de comercializacion de productos es necesario para cubrir esa necesidad.
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4. Aumento de personal dedicado a los servicios de entrega
Expandir el personal asignado para servicios de entrega de productos a
diferentes zonas de la ciudad y una inversion mayor en vehiculos destinados para
ejecutar dicho servicio. Ademas, de considerar como despegue este incremento para
un plan a futuro de implementar el oficio de entregas a cantones aledafios.

5. Servicio Técnico y Asesoramiento
La falta de conocimiento de muchos clientes al momento de adquirir repuestos
es muy comun, en busqueda de querer brindar informacién que ayude a los
consumidores a identificar problemas en el funcionamiento de sus vehiculos y de esta
manera saber que repuestos son los adecuados, la implementacion de creacion de
contenido por medio de redes sociales, en formato de video tutoriales de corta duracion
0 manuales de reparacion, son la mejor opcion en términos de brindar asesoria y un

diagnostico técnico y establecer retencion desde la empresa hacia los clientes.
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Figura 48

Modelo Canvas Compafiia IMGUEPOR Cia Ltda

Modelo CANVAS de la compafiia Imguepor Cia Ltda

#1 - Propésito

Como comerciantes, pertenecientes a la Provincia de El Oro, ambos propietarios conocen de primera mano lo dificil que resulta adquirir un determinado repuesto para sus vehiculos, tanto de linea mecénica como
eléctrica y accesorios, dentro de la provincia. Por dicho motivo, su propésito principal es expandir el sector automotriz alrededor de los cantones de El Oro, no inicamente en su capital Machala; dando origen a un

proyecto, el cual consiste en la apertura de un nuevo punto de venta.

# 14 - Aliados Claves
Importadores nacionales (Ambato,
Quito, Guayaquil).

Importadores internacionales (China

y Corea).

Proveedores recurrentes y temporales.
Servicio de Logistica: Transporte
Cooperativa Interprovincial.
Transporte Inter cantonal, delivery
propio de la empresa (motocicletas).

# 6 - Alternativas existentes
Tiendas tradicionales:
Locales ubicados en el
Centro Comercial Automotriz
de Machala, tales como :
* Automotriz Dalita
* Automotriz El Oro
* Repuestos Automotriz Jiménez

# 13 - Actividades y procesos
Intermediario entre distribuidores y
consumidores.

Importacion de la linea eléctrica y
mecdnica automotriz .

Asesoria en la venta de los productos.
Servicio de instalacion de repuestos de
linea eléctrica.

Servicio de entrega de productos al
domicilio de los clientes.

Material publicitario en redes sociales.

# 12 - Recursos Clave
Personal (Recurso Humano):
Gerente, Administrador(a), Contador(a),
Auxiliar Contable, Cajero(a), Asesores
de venta.
Activos: Repuestos, componentes,
suministros, herramientas y accesorios
para vehiculos automotores.
Infraestructura: Sistema de seguridad,
perchas, vitrinas.
Tecnologia: Sistema contable integrado.

#4 - Propuesta de valor

Se inclina en ofrecer una amplia gama
de productos de repuestos automotrices
a los mejores precios, ademas de
brindar la facilidad de servicio al
cliente para garantizar una experiencia
de compra eficaz y satisfactoria a todos
sus clientes dentro de la provincia de
El Oro .

#5 - Productos y servicios
Productos: Repuestos mecanicos,
repuestos eléctricos y accesorios.
Servicios: Instalacion de repuestos
de linea eléctrica y accesorios,
servicio de delivery.

# 8 - Relacionamiento
Asesorias y recomendaciones a
clientes.

Publicacion de contenido sobre
repuestos en redes sociales.

Prontitud en resolver las necesidades y
exigencias de los clientes.

#7 - Canales
Venta: WhatsApp e Instagram.
Promocién: WhatsApp,
Instagram, Facebook
Distribucién: Servicios de
delivery propio de la empresa
dentro del canton donde el nuevo
punto de venta sera establecido.

#2 - Problema
El mercado desatendido en ciertos
puntos de la provincia de El Oro,
debido a que existe un carente
conocimiento en el area de repuestos
automotrices.

# 3 - Segmentos de clientes
Aquellas personas que poseen
vehiculos de marcas tales como:
Chevrolet, Ford, Hyundai, Kia,
Nissan, Renault, Toyota o marcas
de origen chino y que habiten en
la provincia de El Oro

# 16 - Costos Ambientales

Directo: Huella de carbono del intemet y electricidad

delivery propio.

Indirecto: Huclla de carbono debido
a los vehiculos utilizados
para servicios

de recepcion

# 17 - Costos Sociales
La limitada capacidad de

#15 - Costos
Costos Fijos:

Sueldos (5,01%), Beneficios Sociales (5,04%),
Servicio de Internet (0,14%), Servicios basicos (0,05%), Datafast (0,01%);
(2,61%), Guardi i

(0,01%), H; (0,23 %)

/entrega.

Costos Variables: Suministro de oficina (0,33%), suministro de limpieza
(0.01%), Publicidad (1,03%), Logistica/ Distribuci i

(0,02%), \

y reparaciones (2,89%), Costo de adquisicién de y
22,

# 18 - Indicadores y métricas claves
Beneficio Neto Bruto, linea de repuestos de mayor y menor venta, productividad (tasas de venta de cada vendedor), costo de adquisicion del cliente, punto de equilibrio, costo y beneficios.

62%)

normal ci

parqueo dificulta la
lacion de
vehiculos y
de personas.

1 £z

consumo de
energia.

100

# 10 - Beneficios Ambientales
Menor impacto ambiental con
servicios en linea, facturacion
y claraboyas
de luz para reducir el

#9 - Ingresos

Ventas promedio mensual
de $115,988.86
Utilidad bruta 20%

# 11 - Beneficios Sociales

Directos: Posibilidad de ofrecer fuentes de
pleo y brindar capacitaciones a trabajadores.
Indirectos: Generacion de empleo a
transportistas,

servidores,



Propdsito

Como comerciantes, pertenecientes a la Provincia de EI Oro, ambos
propietarios conocen de primera mano lo dificil que resulta adquirir un determinado
repuesto para sus vehiculos tanto de linea mecanica como eléctrica y accesorios, dentro
de la provincia. Por dicho motivo, su proposito principal es expandir el mercado de los
repuestos automotrices alrededor de los cantones de EI Oro, no Unicamente en su
capital Machala; dando origen a un proyecto, el cual consiste en la apertura de un
nuevo punto de venta.

Problema

El problema principal que deberd enfrentar la empresa es el mercado
desatendido en ciertos puntos de la provincia de El Oro, debido a que existe un carente
conocimiento en el area de repuestos automotrices por parte de los clientes de Machala
y los cantones aledafios al momento de adquirirlos.

En ciertas ocasiones, no existe un vinculo suficientemente estrecho con el
cliente, que le haga saber que la compafiia le ofrece una asesoria personalizada antes
de realizar su compra. Esto se convierte en un contratiempo, al suscitar ciertas dudas
al cliente sobre el tipo de repuesto que necesita adquirir y consecuentemente genera
cierta confusion sobre si el que eligieron es el indicado para sus vehiculos. Por ende,
la asesoria previa se realizaria tanto por medios digitales, como personalmente; en caso
de dirigirse directamente al local, todo esto con el proposito de facilitar la adquisicion
de los repuestos automotrices de preferencia, a las personas que habitan en la ciudad
de Machala y otros puntos de la provincia de El Oro.

Segmentos de mercado

El segmento de mercado de laempresa IMGUEPOR Cia. Ltda esta conformado
por aquellas personas que poseen vehiculos como: automoviles, SUV, furgoneta,
camioneta y camion; de marcas tales como: Chevrolet, Ford, Hyundai, Kia, Nissan,
Renault, Toyota 0 marcas de origen chino y que habiten en la provincia de EI Oro, en
el cantdn Machala y sus aledafios. En otras palabras, todos los habitantes de los
cantones previamente mencionados que poseen un vehiculo y necesitan ciertos
repuestos para el mismo. Ademas, es importante destacar que IMGUEPOR esta
segmentada en tres lineas de repuestos, la mecanica, la eléctrica y la de accesorios. Por
esta razon, la empresa se dedicard a vender repuestos de linea mecénica a autos de

marcas, como es el caso de: Hyundai, Kia y Chevrolet, y en el caso de la linea eléctrica
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se destacan por sus repuestos y accesorios multimarca, tales como: Chevrolet,
Hyundai, Kia, Ford, Nissan, Renault, Toyota, entre otras.
Propuesta de Valor

IMGUEPOR Cia. Ltda, tal como su eslogan lo menciona “Mas que un repuesto
una solucién”, se inclina en ofrecer una amplia gama de productos de repuestos
automotrices a los mejores precios, ademas de brindar la facilidad de servicio al cliente
para garantizar una experiencia de compra eficaz y satisfactoria a todos sus clientes
dentro de la provincia de EI Oro, razon por la cual mantener este ideal cimentando es
una prioridad en cada uno de sus locales. En otras palabras, la propuesta de valor se
centra en la importancia de brindar un servicio de calidad, en donde suplir las
necesidades de los consumidores sea una prioridad.

Ademas, es relevante destacar que es necesario reforzar muchos de los
servicios que la empresa ya ofrece, pero que, debido a su expansion, la innovacion es
inminente si se busca destacar en el sector automotriz dentro de la provincia orense.
Para lograr esto, es necesario una previa preparacion en el personal, especialmente
para los asesores de ventas, los cuales deben incrementar sus conocimientos en
mecéanica automotriz y atencion al cliente mediante capacitaciones financiadas por la
empresa, las cuales deben estar relacionadas a los temas previamente mencionados.
En adicidn a esto, cumpliendo con el objetivo de querer otorgar una mejora en los
servicios de entrega de productos, un progreso en el equipo de servicio de entrega a
domicilio de IMGUEPOR Cia Ltda invirtiendo en vehiculos destinados para
transporte, ya sean motocicletas o automoviles; se ajusta a la estrategia de ofrecer la
facilidad de movilizar los productos de un lado a otro, dentro de el cantén e incluso en
zonas aledafias; cubriendo asi la demanda desatendida de clientes que requieren de este
servicio. Finalmente, se debe mencionar que ninguna de estas propuestas seria posible
de no ser por un stock diverso, motivo por el cual mantener alianzas con proveedores
nacionales e internacionales, controles de calidad, un orden en el inventario, son

primordiales para el correcto manejo de una estrategia de mejoramiento.

Productos y servicios
La compafiia se encarga de contar principalmente con repuestos de linea
mecanica, de linea eléctrica y accesorios para su respectiva venta al publico, por esta

razon es esencial contar con un stock organizado y abastecido, tanto en la matriz de la
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empresa como en sus sucursales y de esta manera poder satisfacer las necesidades de
los clientes.

En adicion a esto, como toda empresa que busca garantizar la lealtad de sus
consumidores, en el proceso de innovar y crecer, se planted establecer un servicio de
instalacion de repuestos de linea eléctrica y accesorios después de la respectiva compra
del producto, al igual que un servicio de delivery propio compuesto por vehiculos de
la empresa; que se encargara de entregar los productos desde el almacén, hasta el
destino que indique el cliente, todo esto con el objetivo de afianzar la comodidad para
el cliente al momento de realizar una compra; ambos servicios contaran con un recargo

adicional para ser ejecutados de manera rentable.

Alternativas existentes

La ciudad de Machala cuenta con una participacion muy significativa con
respecto a locales de distribucién de repuestos automotrices, por esa razon se puede
mencionar algunas de las tiendas tradicionales mas conocidas, ubicadas en el Centro
Comercial Automotriz de Machala, tales como: Automotriz Dalita, Automotriz El Oro
y Repuestos Automotriz Jiménez, Autocost, Giovanny’s Repuestos, Lub Technology,
entre otros.
Canales

Gracias a las facilidades tecnoldgicas que nos ofrece el mundo actualmente,
comunicarse con cierto local ya sea para realizar una compra o resolver alguna
inquietud, es muy simple y se consigue con un solo click. Por ese motivo, el canal
principal mediante el cual la empresa realizara la comercializacion de los repuestos
automotrices es a través de las redes sociales WhatsApp e Instagram. Dichos canales,
permitiran al personal y asesores en ventas, comunicarse con aquellos clientes
interesados en adquirir cierto tipo de repuestos. En el caso de la promocion de alguna
pieza y/o repuesto, se realizard mediante las siguientes redes sociales que utiliza la
compafiia, tales como: WhatsApp, Instagram y Facebook; ademas de comunicarle a
los clientes potenciales, si se dispone de algin descuento o cierta rebaja del precio en
su compra. Finalmente, la distribucion se realizara mediante el servicio de delivery
propio de la empresa dentro del canton donde el nuevo punto de venta seré establecido.
Relacion con clientes

La excelente relacién o vinculo que se quiere crear entre la empresa y sus

potenciales clientes se origina a través de un buen servicio y experiencia de compra;
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es decir, que el consumidor se sienta satisfecho a la hora de adquirir su pieza o repuesto
para su vehiculo. Por esta razon, se establecerd una publicidad llamativa para el
segmento de mercado que se detectd anteriormente. Ademas, es importante realizar
constantemente recomendaciones y/o asesorias a aquellos clientes que no cuentan con
mucho conocimiento de ingenieria automotriz, con la intencién de que realicen
adecuadamente su compra, que el repuesto sea el adecuado para su necesidad y su
estadia en el local sea satisfactoria. Otra manera de crear un vinculo con los
consumidores es a través de la interaccion en redes sociales; dicho de otra manera, al
postear contenido sobre los repuestos que brinda la compafiia o contenido relacionado
al sector automotriz; se creard un lazo intimo y estrecho con los clientes potenciales:
se sentiran escuchados, entendidos y valorados. En definitiva, si se realiza todas estas
estrategias de manera constante, no sélo se tendra prontitud en resolver las necesidades
y exigencias de los clientes, sino que también se contara con la preferencia y fidelidad
de estos.

Fuente o Flujo de ingreso
Beneficios Financieros
Ventas promedio mensual: $115,988.86
Utilidad bruta: 20%
Beneficios Ambientales:
Entre los beneficios ambientales, se encuentran:
1. Menor impacto ambiental con servicios en linea, tanto para asesoramiento
COMO para compras.
2. Facturacion electrénica.
3. Claraboyas de luz para reducir el consumo de energia.
Beneficios Sociales
Directos:
Posibilidad de ofrecer fuentes de empleo y brindar capacitaciones para el desarrollo
integral humano de los trabajadores.
Indirectos:
1. Generacion de empleo (indirecto) a transportistas, servidores y restaurantes.
2. Instruir a los consumidores para mejorar su conocimiento en el a&rea mecéanica

y eléctrica automotriz.
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Recursos Clave

Persona (Recurso Humano):

Gerente, Administrador(a), Contador(a), Auxiliar Contable, Cajero(a),
Asesores de venta.

Activos:

Repuestos, componentes, suministros, herramientas y accesorios para
vehiculos automotores.

Infraestructura.

Sistema de seguridad, perchas, vitrinas.

Tecnologia.

Sistema contable integrado.
Actividades y procesos

Entre las actividades claves que se realizaran en el nuevo punto de venta, con
el proposito de brindar un buen servicio de venta a sus clientes, se encuentran: Ser
intermediario entre distribuidores y consumidores, la importacion de repuestos
automotrices de linea mecanica, eléctrica y accesorios. Por otro lado, se contara con la
asesoria a la cliente dirigida por el personal capacitado en el campo automotriz para
garantizar una experiencia de compra mas satisfactoria en caso de que el consumidor
no cuente con suficiente conocimiento, para de esta manera asegurar un Servicio
postventa exitoso, esto quiere decir que se buscara ofrecer una buena atencién al
cliente aun después de la etapa de venta. Con respecto al area de marketing y
publicidad, se contard con la creacion de contenido dinamico y llamativo sobre los
repuestos a la venta en las redes sociales de la empresa, tales como: WhatsApp,
Instagram y Facebook, medio por el cual se realizara el envio de cupén de compra,
descuentos especiales y ofertas por festividades durante el afio.
Ademas, es importante destacar que IMGUEPOR Cia Ltda. tiene como objetivo
brindar una experiencia completa, puesto a que se prestara el servicio de instalacion
de repuestos de linea eléctrica (después de la compra del respectivo repuesto) y el
servicio de entrega de productos al domicilio de los clientes. Por otro lado, en el area
de logistica se mantendra una estructura y orden en el espacio del almacén, por lo cual
se deberé realizar el inventario de su mercaderia de manera frecuente.

1. Aliados o Socios Clave
1. Importadores nacionales (Ambato, Quito, Guayaquil).

2. Importadores internacionales (China y Corea del Sur).
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3. Servicio de Logistica: Transporte Cooperativa Interprovincial, transporte
intercantonal, delivery propio de la empresa (motocicletas).

Estructura de Costos
Costos Financieros

Costos Fijos.

Sueldos (5,01%), servicio de internet (0,14%), guardiania (0,01%), servicios
béasicos (0,05%), datafast (0,01%), honorarios (0,23%) e impuestos (2,61%).

Costos Variable.

Suministro de oficina (0.33%), Suministro de limpieza (0,01%), Publicidad
(1,03%), Logistica/Distribucion (0,02%), Mantenimiento y reparaciones (2,89%) y
Costos de adquisicion de repuestos y accesorios (22,62%).

Costos Ambientales:

Directo.
Huella de carbono del internet y electricidad y delivery propio (motocicletas,

SUV y camidn).

Indirecto:
Huella de carbono debido a los vehiculos utilizados para servicios de

recepcion/entrega, baterias y aceites.

Costos Sociales:
La limitada capacidad de parqueo por la zona donde esta ubicado el local
dificulta la normal circulacion de vehiculos y de personas, ocasionando como

consecuencia contaminacion acustica.

Indicadores y Métricas Claves:
Beneficio Neto Bruto, linea de repuestos de mayor y menor venta,
productividad (tasas de venta de cada vendedor), costo de adquisicion del cliente,

punto de equilibrio, costo y beneficios
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Capitulo V Andlisis Financiero

Inversion Inicial

La compafiia IMGUEPOR Cia. Ltda. manejara una inversion inicial de
$331,820.42, la cual fue distribuida de la siguiente manera: En equipos y muebles de
oficinas, se destind un valor de $1,140.00; en equipos de computacion y software se
invertird un total de $1,455.00 y en vehiculos para ser utilizados por la empresa, un
estimado de 7,000.00. El activo diferido, representado por los gastos de constitucion;
es de un valor de $1,000.00. Con respecto a los gastos de preoperacion, los cuales
incluyen los gastos de imprevistos y el capital de trabajo; conformaron un pago de
$318,225.42. Finalmente, la sumatoria total da un rubro de $331,820.

Tabla 22
Inversion Inicial del Proyecto

Empresa: IMGUEPOR CIA. LTDA

Inversién Inicial

Cortado a: dic 01, 2024
Moneda:

Rubros Cantidad Precio Unit. uUsD

Edificios 0,00
Terrenos 0,00
Equipos y Muebles de Oficinas 1.140,00
Escritorios 2 150,00 300,00
Sillas 2 75,00 150,00
Sillén ejecutivo 1 100,00 100,00
Archivadores 2 150,00 300,00
Teléfonos Inaldmbricos 2 45,00 90,00
Materiales de oficina menores 4 50,00 200,00
Dispensador de Agua 1 130,00 130,00
Equipos de Computacién y Software 1.455,00
Computadoras Dell Core 15 2 500,00 1.000,00
UPS - Regulador de Voltaje 2 75,00 150,00
Impresora laser, copiadora todo en uno - HP Modelo: M12 1 230,00 230,00
Router Inalambrico 1 75,00 75,00
Maquinarias y Equipos 3.000,00
Perchas 10 150,00 1.500,00
Aire Acondicionado 24000 BTU 1 550,00 550,00
Cortina de Aire 1 600,00 600,00
Herramientas de Instalacién Automotriz 1 350,00 350,00
Vehiculos 7.000,00
Vehiculo Spark de Segand mano 1 5.500,00 5.500,00
Motocicleta 1 1.500,00 1.500,00
Activo Diferido 1.000,00
Gastos de Constitucion 1.000,00
Gastos de Preoperacién 318.225,42
Imprevistos (5% valor inversion inicial) 13.000,00
Capital de Trabajo 305.225,42
Total Rubros USD 331.820,42

Nota. Elaboracion propia
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Financiamiento

La tabla de amortizacion estara conformada por 120 periodos, con una tasa del
10.82% anual, a un plazo de 60 meses y se empieza con un saldo de $326,820.42. En
el periodo 12, la acumulacion de intereses conform6 un valor de $32,828.98 y una
amortizacion de $52,089.80. En el periodo 24, los intereses disminuyen, siendo un
total de $26.904.79 con una amortizacion de $58,014.00. Con respecto al periodo 36,
los intereses son de $20,306.83 y la amortizacion de $64,611.95. Los intereses
decrecieron bastante en el periodo 48, siendo estos un total de $12,958.49 y la
amortizacion de $71,960.30. Finalmente, en el periodo 60, la acumulacion de los
intereses estard valorada en $4,774.41, con una amortizacion de $80,144.37. A partir
del periodo 72 hasta el periodo final, tanto los intereses como las amortizaciones,
estaran presentadas en $0.00. Como resultado, la acumulacion de los intereses sera de
$6,211.07 y el total de amortizaciones de $326,820.42.

Tabla 23
Tabla de amortizacion

Acumulacién Amortizacion

Periodo Interés Principal Dividendo Saldo R
de Intereses  de Principal
0 326,820.42
1 2,946.83 4,128.73 7,076.57 | 322,690.69
2 2,909.59 4,168.97 7,076.57 | 318,623.72
3 2,872.02 4,204.54 7,076.57 | 314,319.18
4 2,834.11 4,242.45 7,076.57 | 310,076.72
5 2,795.86 4,280.71 7,076.57 | 305,796.01
6 2,757.26 4,318.30 7,076.57 | 301,476.71
7 2,718.32 4,358.25 7,076.57 | 297,118.48
8 2,679.02 4,397.55 7,076.57 | 292,720.91
9 2,839.37 4,437.20 7,076.57 | 288,283.71
10 2,599.36 4,477.21 7,076.57 | 283,806.51
11 2,558.99 4,517.58 7,076.57 | 279,288.93
12 2,518.26 4,558.31 7,076.57 | 274,730.62 32,828.98 52,089.80
13 247715 4,599.41 7,076.57 | 270,131.21
14 2,435.68 4,640.88 7,076.57 265,490.33
15 2,393.84 4,682.73 7,076.57 260,807.60
16 2,351.62 4,724 95 7,076.57 256,082.65
17 2,309.01 4,767.55 7,076.57 251,315.10
18 2,266.02 4,810.54 7,076.57 | 246,504.58
19 2,222.65 4,853.92 7,076.57 | 241,650.64
20 2,178.88 4,897.68 7,076.57 | 236,752.96
21 2,134.72 4,941.84 7,076.57 | 231,811.12
22 2,090.16 4,986.40 7,076.57 | 226,824.71
23 2,045.20 5,031.36 7,076.57 | 221,793.35
24 1.999.84 5,076.73 7.076.57 | 216,716.62 26,904.79 58,014.00

Nota. Elaboracion propia

En cuanto al flujo de caja de los periodos anuales, el segundo periodo tendra
un flujo de caja de $2,946.83, junto con una redencién de capital de $4,129.73. Sin
embargo, el tercer periodo contara con un flujo de caja de 2.909.59 y una redencion de
capital de $4,166.97. Por su parte, el cuarto periodo presentara un flujo de caja de
$2,872.02 y una redencion de capital $4,204.54. En otras palabras, los valores de

108



ambos rublos disminuyen conforme avanzaban los periodos, para finalmente, llegar a
un total de $0.00.

Anual
Periodo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total
Intereses  32,828.98  26,904.79 20,306.83 12,958.49 477441 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 80,040.58
Abono al Principal  52,088.80  58,014.00 64,611.95 71,960.30 80,144.37 (0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.00) FtAH
Couta 8491878 8491878 84,918.78 84,918.78 84,918.78 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 maaE
Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Intereses 2,946.83 2,900.59 2,872.02 283411 2,786.86 275726 271832 2678.02 2639.37 2,599.36
Abono al Principal 4,129.73 4,166.97 4,204.54 4,242.45 428071 431930 435825 439755 443720 4477.21
Cuota 7.076.57 707657 7.076.57 707657 707657 707657 707657 707657 707657 707657

Saldo del Principal 32682042 32269089 318523.72 314,319.18 310,076.72 305796.01 #Hrmay sRnmy SRR SR mEenm

Flujo de Caja 2,946.83 2,909.59 2,872.02 283411 2,795.86 2,757.26 7,076.57 7,076.57 7,076.57 7,076.57
Redencion de Capital 4,129.73 4,166.97 4,204.54 4,242.45 4,280.71 4,319.30 4,358.25 4,397.55 4,437.20 4,477.21

Nota. Elaboracion propia

Precio de ventas

Esta conformado por el presupuesto de ventas del primer afio, el 2024. A finales
del mes de diciembre, se estima unas ventas totales proyectadas en $843,789.20 (venta
contada 100%) y un porcentaje nulo de costo de ventas (0%)

Se realiz6 unatabla de las proyecciones de ventas de los primeros 5 afios, donde
se indico lo siguiente: Durante el primer afio, se proyecta un total de $843,789.20;
mientras que el siguiente afio, se espera obtener un aumento de $42,189,46, logrando
un total de $885,978.66. Por otro lado, se establecié una proyeccion de ventas de
$930,277.60 para el tercer afio; seguido de un aumento en el cuarto afio, con un total
de $976,791.48. Finalmente, se estima adquirir proyecciones de ventas de
$1,025,631.05 durante el quinto afio. Cabe destacar, que la sumatoria final de las
proyecciones de ventas, de los 5 primeros afios, esta planificada conformar un total de
$4,662,467.99.
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Tabla 25
Proyecciones de ventas: Afio 1,2,3,4y5

Proyecciones de ventas

Meses UNI?ADES UNI[_)ADES UNII?ADES UNII?ADES UNII?ADES
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Enero 3,300 3465 3638 3820 4011
Febrero 3,300 3465 3638 3820 4011
Marzo 3,300 3465 3638 3820 4011
Abril 3,050 3203 3363 3531 3707
Mayo 3,050 3203 3363 3531 3707
Junio 3,050 3203 3363 3531 3707
Julio 3,050 3203 3363 3531 3707
Agosto 2,600 2730 2867 3010 3160
Septiembre 2,500 2625 2756 2894 3039
Octubre 2,500 2625 2756 2894 3039
Noviembre 3,050 3203 3363 3531 3707
Diciembre 3.050 3203 3363 3531 3707
Totales 843789.20 885978.66 930277.60 976791.48 1025631.05

Nota. Elaboracion propia

Siendo més especificos, el precio unitario de los productos de la linea mecénica
posee un valor unitario de $42.43 aproximadamente, los repuestos eléctricos un precio
unitario de $15.42 y los accesorios en $12.86; obteniendo un total de: $81,760.80 en
ventas durante el mes de enero hasta el mes de marzo, seguido por una estimacion de
$75,332.88 en ventas en el periodo entre el mes de abril y julio; para finalmente,
concluir con un total de ventas de $75,076.84.

Tabla 26
Proyecciones de ventas: Precio Unitario
Precio Unitario USD $ 4243 $ 15.42 § 12.86 § 23.57
Meses Linea Mecanica Linea Eléctrica Accesorios TOTAL
Enero 1200 1500 600 $ 81,760.80
Febrero 1200 1500 600 $ 81,760.80
Marzo 1200 1500 600 $ 81,760.80
Abril 1100 1400 550 § 75,332.88
Mayo 1100 1400 550 $ 75,332.88
Junio 1100 1400 550 $ 75,332.88
Julio 1100 1400 550 $ 75,332.88
Agosto 800 1200 600 $ 60,162.78
Septiembre 800 1200 500 $ 58,876.90
Octubre 800 1200 500 $ 58,876.90
Noviembre 1100 1300 650 $ 75,076.84
Diciembre 1100 1300 650 $ 75,076.84

Nota. Elaboracion propia

Linea mecanica

Entre los Top 50 productos que ofrece la linea mecéanica, se encuentran
articulos como: liquido para freno de 32 0z marca Wagner (a un precio total de $12.12,

incluyendo 1.V.A), un absorbedor guardachoque delantero (a un precio de $36.00 con
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I.V.A), aceite hidraulico AFT Dextron ($ 5.51), 1 galon de aceite 10/30 Champion (a
$27), 1 litro de aceite Synthetic 10W30 (a un precio de $6.65), 4 litros de aceite Motor
Red 1 SN 5W30 Synthetic (a un valor de $29.92), un sincronizador 3ra y 4ta Hyundai
(@ un valor de $21), un alternador Mando Korea H3 (a $166.67), un bocin barra
templador posterior ($6), una bisagra tapa tanque gasolina exterior (a $2.50) y/o una
banda mdltiple accesorios ($16.50 incluyendo 1.V.A). Al sumar los precios de todos
los productos que abarcan la linea mecanica, se obtiene un valor total de $2,121.53
($42.43 en promedio).

Linea eléctrica

Los top 50 productos que conforman la compafiia en la linea eléctrica son:
socket térmico ($5.58 incluyendo I.V.A), %2 metro de cable concéntrico (a $1.37),
correas plasticas de 60 cm ($0.34), un trompo 105 retro ($10.06 incluyendo I.VA), un
portacarbon pc 19 ($12), switches eléctrico SW37 (a $9.42), un electroventilador
($65.11 con 1.V.A), un voltimetro 24V (a $11.67), un aspa de ventilador (valorizado
en $11.12), una llave boca corona 13MM 9786858 Stanley ($3.67) y/o una boya de
gasolina BY12 (a $20 incluyendo 1.V.A). Al sumar los precios de todos los productos

que abarcan la linea eléctrica, resulta un valor total de $770.96 ($15.42 en promedio).

Linea accesorios

La empresa IMGUEPOR Cia Ltda. ofrece una gran variedad de accesorios para
vehiculos; sin embargo, entre los méas vendidos se encuentran: una fusible ufia 20 A
($0.32), un foco 12V (a $3.91 incluyendo 1.VA.), pernos decorativos (a $0.56 cada
uno), un balastro intermitente MV (a $5.04), un halégeno cuadrado 16 LED blanco (a
$20.16), emblemas deportivos (a $5.03), tornillos con punta pequefia de acero ($0.87),
una sirena policial ($23.52), un candado de freno ($16.74), moquetas deportivas
($29.09), balizas (a $20.42) y/o cigarrilleras con luz 12V TW (a $3.42 incluyendo
I.V.A). Cabe recalcar, que la sumar los precios de todos los productos que abarcan la

linea de accesorios, resulta un valor total de $642.94 ($12.86 en promedio).
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Costos y Gastos

Con respecto a la division de costos y gastos; en cuanto a los costos de
produccion se puede observar el valor mensual de los sueldos y beneficios sociales
que es de $1.226,02, mientras que su valor anual es de $14.712,20, resultando un total
de costo de produccion bajo las cifras ya antes mencionadas de acuerdo con el valor
mensual y anual. Por otro lado, los gastos administrativos mensuales y anuales, estan
representados de la siguiente manera: Sueldos y beneficios sociales con un valor
mensual de $613,01 y anual de $7.356,10, la depreciacion con un valor mensual de
$153,27 y anual con $1.839,26 y una amortizacion con un valor mensual de $16,67 y
anual de $200,00, resultando en un total de gastos administrativos mensuales de
$782,947 y anuales de $9.395,36. En cuanto a los gastos de venta, se encuentra
segmentado de tal manera que los sueldos y beneficios sociales tienen un valor
mensual de $613,01 y anual de $7.356,10, la depreciacion anual de $38,32 y anual de
$459,82, y una amortizacion mensual de $4,17 y anual de $50,00. Dando como
resultado un total de gastos de venta mensual de $ 655,493 y anual de $7.865,92.

Tabla 27
Division de costos y gastos

Empresa: IMGUEPOR CIA.LTDA.
Costos y Gastos
Moneda: uUsD

Division de Costos y Gastos Mensual Anual
Costos de Produccidn
Materia Prima Directa - -
MOD
Sueldos y Beneficios Sociales - -
MOI
Sueldos y Beneficios Sociales - -
GGP
Sueldos y Beneficios Sociales 1,226.02 14,712.20
Depreciacion - -
Amortizacion - -
Otros GGP - -
Total de Costo de Produccién 1,226.02 14,712.20
Gastos Administrativos
Sueldos y Beneficios Sociales 613.01 7,356.10
Depreciacion 15327 1,839.26
Amortizacion 16.67 200.00
Total de Gastos Administrativos 782.947 9,395.36
Gastos de Venta
Sueldos y Beneficios Sociales 613.01 7,356.10
Depreciacion 3832 459 82
Amortizacion 417 50.00
Total de Gastos de Venta 655.493 7.,865.92

Nota. Elaboracion Propia
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Presupuesto de Sueldos

En cuanto a la proyeccion se estima para el 01 de diciembre del 2024,
segmentada de tal manera que los colaboradores (técnico automotriz, transportista,
cajero y asesores de venta) contaran con un sueldo de $450,00 cada uno, dando un
total de $1.800,00. En este caso, no se consideraran las comisiones, mientras que el
décimo tercero cuenta con un valor de $37,50 por cada colaborador resultando en un
valor de $150,00; el décimo cuarto representado por $33,33 por cada colaborador,
reflejando un total de $133,33. Por otro lado, los aportes patronales, con un valor por
cada trabajador de $54,68 y un total de $218,70, mientras que el fondo de reserva por
$37,50 por cada uno y un total de $150,00. Todos y cada uno de esto valores por
ocupacion siendo representados por $613,01 y su sumatoria dando un valor de
$2.452,03.
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Tabla 28

Presupuesto de Sueldos

Empresa: IMGUEPOR CIA LTDA

Presupuesto de Sueldos

Proyeccion: dic 01, 2024
Moneda: USD 8,33% (28,82%+400
Sueldos Comisiones Décimo Tercero Décimo Aportes Fondo de
Colaboradores Cuarto Patronales Reserva Subtotal  Divisién Total
Técnico automotriz 450,00 37,50 33,33 54,68 37,50 613,01 GGP
Transportista 450,00 37,50 33,33 54,68 37,50 613,01 GGP 1.226,02
Cajero 450,00 37,50 33,33 54,68 37,50 613,01 GA 613,01
Asesores de Venta 450,00 37,50 33,33 54 68 37,50 613,01 GV 613,01
Total Colaboradores 1.800,00 0,00 150,00 133,33 218,70 150,00 2.452,03 1.226,02
4 Promedio 980,81
Maximo 613,01
Minimo 613,01
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Presupuesto de Nomina

Tomando en cuenta que la proyeccion es para el 01 de diciembre del 2024, los
gastos de ndémina estdn desglosados por un periodo de 12 meses, y sus valores se
designan de la siguiente manera: Sueldos con un valor constante de $ 1.800,00 durante
los 12 meses dando un total de $21.600,00. El decimo tercero con un valor de $150,00
durante los 12 meses, resultando en un valor de $1.800,00, el décimo cuarto con un
valor de $133,33 y un total de $1.600,00, los aportes patronales con un valor de
$218,70 administrados por todo el afio, mientras que el fondo de reserva con un valor
de $150,00 y un total de $1.800,00.

Por otra parte, los valores totales de los gastos de némina considerando los
valores desde el Mes 1 hasta el Mes 12, de acuerdo con la sumatoria de todos los
valores que comprende por mes, dieron un total de $2.452,03, resultando en
$29.424,40.

Tabla 29

Presupuesto de némina

Empresa: IMGUEPOR CIA.LTDA.
Presupuesto de Némina
Proyeccion: dic 01, 2024

Moneda:
Gastos de Némina Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total

Sueldos X 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 21.600,00
Decimo Tercero 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1.800,00
Decimo Cuarto 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 1.600,00
Aportes Patronales 218,70 218,70 218,70 218,70 218,70 218,70 218,70 218,70 218,70 218,70 218,70 2.624,40
Fondo de Reserva 150.00 150.00 150.00 150.00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1.800,00
Total Gastos de Némina 2.452,03 2 2.452,03 | 245203 2.452,03 2.452,03 03 2.452,03 2.452,03 29.424,40

Nota. Elaboracién Propia

Gastos por depreciacion de activos

Entre los activos fijos (tangibles e intangibles), se encuentran organizados de
la siguiente manera: El gasto administrativo corresponde al 80 % representado por un
valor de depreciacion de $1.839,26 y el 20% pertenece a los gastos de ventas con un
total de $459,82.
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Tabla 30
Gastos por depreciacion de activos

Empresa: IMGUEPOR CIA.LTDA.
Reporte: Gastos por Depreciacidn de Activos

Cortadoa: Dec01,2024 Meses
Moneda: USD

Activos Fijos (Tangibles e Intangibles) _CO.S(_( ! Al |G bosEs LR Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5 Afio 6
Historico Compra  (meses) Inmol S

Edificios 0.00( 014Jani2024 240 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Equipos y Muebles de Oficinas 1,14000 01/Jani2024 120 0.00 950 114.00 114.00 114.00 114.00 114.00
Equipos de Computacidn y Software 145500 01Jani2024 36 0.00 4042 485.04 48504 48504 0.00 0.00
Maquinarias y Equipos 300000 0Jani2024 120 0.00 2500 300.00 30000 300.00 300.00 300.00
Vehitulos 7,000.00 | 01Jani2024| 60 0.00 116.67| 140004 | 1400.04| 1,400.04] 140004 | 140004

ofal Activos Fijos (Tangibles e Intangibles) USD 12,595.00 0.00 19159 229908 229908 2299.08 181404 181404

Depreciacion Acumulada 229908 459816 680724 871128 1052532
NOTA: Debido al metro cuadrado de terreno y construccion el 80% por uso de las maquinas lo asume el costo de produccion, el 15% para qastos administrativos y 5% para el area de ventas

Nota. Elaboracion Propia

Gastos por Amortizacion de Gastos de Constitucién

Los gastos por amortizacion estan organizados de la siguiente manera: EI 80%
de los gastos son administrativos con un valor de $200,00, mientras que el 20% son

los gastos de ventas con un valor de $50,00 en lo que respecta anualmente.

Tabla 31
Gastos por Amortizacién de Gastos de Constitucion

Empresa: IMGUEPOR CIA.LTDA.

Reporte: Gastos por Amortizacién de Gastos de Constitucién

Cortado a: dic 01, 2024

Moneda: USD
: o o Fecha de Vida Util Amortizacién
Activos Diferidos Costo Histérico Compra (messe) Mesual

Gasto de Constitucion 2.500,00 01/ene/2024

Total de Activos Diferidos 2.500,00

Empresa: IMGUEPOR CIA.LTDA.
Reporte: Gastos por Amortizacién de Gastos de Constitucion
Meses Distribucion
36 48 15% 5% 12000% 0% 80% 20%

COSTO DE GASTOS
Afio 5 Afio T Afio 8 Afio 9 Ao 10 Total PRODUCCION ADMINISTRATIVOS GASTOS DE VENTAS

200,00 50,00

25000 | 250001 250001  250.00 I 125000 _ 250.001 250001 250001 250001 1.250,00 |
250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 1.250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 1.250.00 0.00 200,00 50,00
250,00 500,00 750,00 1.000,00 _ 1.250,00

Nota. Elaboracion Propia

Presupuesto de Gastos Administrativos

Con respecto a los gastos administrativos generales su segmentacion se
encuentra organizada de la siguiente manera: Alquiler con un valor de $672,00 en el
mes 1, y $600,00 desde el mes 2 hasta el mes 12, dando un total de $7.272,00. Servicios
béasicos con un valor de $95,00 sumando un total de $7.272,00 durante los 12 meses,

el servicio de Datafast con un valor de $25,00 sumando un total de $300,00, la
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capacitacion a trabajadores con un valor de $120,00 sumando un total de $360,00, el
suministro de oficina y el suministro de limpiezas ambos con un valor de $60,00 cada
gasto y un valor anual de $720,00, las encomiendas y envios con un valor mensual de
$120,00 y un valor anual de $1.440,00, mientras que alimentacion, refrigerios y
mantenimiento de instalacion y equipos con un valor de $60,00 cada gasto y con un
valor anual de $720,00, alimentacion y refrigerios de $136,50 y una suma anual de
$1.638,00.

Por otro lado, el subtotal de los gastos administrativos del mes 1 resulto en un
valor de $1.408,50, mientras que el mes 2 y mes 11 cada uno con un valor de $
1.336,50, mientras que desde el mes 3 hasta el 10 e incluido el mes 12; todos cuentan
con un valor de $ 1.216,50.

Presupuesto de Gastos de Ventas

En cuanto a los gastos de venta, se encuentra la publicidad, la cual esta
representada por un valor de $ 150,00 durante cada uno de los 12 meses con un total
de $1.800,00 y un subtotal mantiendo el mismo precio. Ademas, se encuentran los
valores totales de todos los gastos administrativos y de ventas, organizado de la
siguiente forma de acuerdo con su valor y mes. El mes 1 con $1.558,50, el mes 2 y el
mes 11 con $1.486,50, desde el mes 3 hasta el mes 10 e incluido el mes 12 todos con
un valor total de $1.366,50. Consecuentemente, resultando en la suma de todos sus

valores totales, los cuales sumaron $16.830,00.

Tabla 32
Presupuesto de gastos Administrativos y Ventas

IMGUEPOR CIA.LTDA.
Presupuesto de Gastos Administrativos y Ventas
alc 01,

ast
Capacitacitn Trabajaderes,
Sumiristro de oficina 60,00
Sumiristro de limpieza 0,00
Encomiendas, ewios, 120,00
Mantenimiento de Instalaciones y Equipos 60,00
Alimertacicn y roirigoros, 136,50

Subtotal Gastos Administrativos 127650

Mes 11 Mes 12 Total

150,00 150,00 1.800,00
150,00 150,00 1500,00

Mes3 Mesd Mes 5 Mes & Mes7 Mes8 Mess Mes 10
] 15000 150,00 15000 150,00 150,00 150,00 150,00
150,00 150,00 15000 150,00 150,00 150,00 150,00

Nota. Elaboracion Propia

117



Con respecto a los gastos administrativos generales su segmentacion se
encuentra organizada de la siguiente manera: Alquiler con un valor de $600,00,
manteniendo su valor durante los 12 meses, representando un total de $7.200,00.
Servicios béasicos con un valor de $95,00 sumando un total de $1.140,00 durante los
12 meses, el servicio de Datafast con un valor de $25,00 sumando un total de $300,00,
la capacitacion a trabajadores con un valor de $120,00 durante 3 meses, sumando un
total de $360,00, el suministro de oficina y el suministro de limpiezas ambos con un
valor de $60,00 cada gasto y un valor anual de $720,00, las encomiendas y envios con
un valor mensual de $120,00 y un valor anual de $1.440,00, mientras que
mantenimiento de instalacion y equipos con un valor de $60,00 cada gasto y con un
valor anual de $720,00. Finalmente, alimentacion y refrigerios de $136,50 y una suma
anual de $1.638,00.

Por otro lado, el subtotal de los gastos administrativos del mes 1, mes 2 y mes
11 resultaron en un valor de $1.276,50, mientras a que desde el mes 3 hasta el 10 e
incluido el mes 12; todos cuentan con un valor de $ 1.156,50. Dejando un $14.238,00
como subtotal de gastos administrativos.

En cuanto a los gastos de venta, se encuentra la publicidad, la cual esta
representada por un valor de $ 150,00 durante cada uno de los 12 meses con un total
de $1.800,00 y un subtotal mantiendo el mismo precio. Ademas, se encuentran los
valores totales de todos los gastos administrativos y de ventas, organizado de la
siguiente forma de acuerdo con su valor y mes. El mes 1, mes 2 y mes 11 con
$1.426,50, en el caso del mes 3 hasta el 10, e incluido el 12 con un valor de $1.306,50.
Consecuentemente, el total de gastos administrativos y ventas, resultando en la suma

de todos sus valores totales, los cuales sumaron $16.038,00

Balance General

Con relacion al balance general, los activos del balance inicial de diciembre de
2023 estan organizados de tal manera: Activos con un valor total de $351.820,42,
conformado por los activos corrientes $336.725,42 que representan el 95,71%, los
activos no corrientes, los cuales incluyen activos fijos y diferidos $15.095,00 que
representa el 4,29%. Mientras que los pasivos dieron un resultado de $326.820,42

siendo un 92,89%, los mismos que estan conformados por pasivos de largo plazo que
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incluyen obligaciones financieras y el patrimonio conformado por el capital social y
resultado del ejercicio, dando como resultado $25.000,00 que representa el 7,11%

ambos valores (Pasivo y Patrimonio) sumando la cifra de $351.820,42.

Por otro lado, los activos del balance final de diciembre de 2024 estan
organizados de tal manera: Activos con un valor total de $864.068,02 los cuales
incluyen a los activos corrientes $851.522,10 representado por un 98,55% y los activos
no corrientes, conformados por los activos fijos y diferidos con un total de $12.545,92
siendo representado por el 1,45%. Mientras que los pasivos, que estan conformados
por pasivos de largo plazo y obligaciones financieras dieron un resultado de
$274.730,62 siendo un 31,80%, el patrimonio el cual esta conformado por el capital
social y el resultado del ejercicio con un valor de $589.337,40 y un 68,20%, ambos

valores (Pasivo y Patrimonio) sumando la cifra de $864.068,02.

Tabla 33
Balance General

IMGUEPOR CIA.LTDA.

Balance General

Moneda: USD
Cortado a: | diciembre 2023 | diciembre 2024
Balance Inicial Balance Final
Activos 351.820,42 100,00% 864.068,02 100,00%
Activo Corriente 336.72542 F 95,71% 851.522,10 98,55%
Caja Bancos 336.725,42 95,71% 851.522,10 98,55%
Activo No Corriente 15.095,00 4,29% 12.545,92 1,45%
Activo Fijo 12.595,00 3,58% 10.295,92 1,19%
Edificios 0,00 F 0,00% 0,00 0,00%
Temenos 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Equipos y Muebles de Oficina 1.140,00 F 0,32% 1.140,00 0,13%
Equipos de Computacién 1.455,00 F 0,41% 1.455,00 0,17%
Maquinarias y Equipos 3.000,00 ¥ 0,85% 3.000,00 0,35%
Vehiculos 7.000,00 F 1,99% 7.000,00 0,81%
|(-) Depreciacién Acumulada 0,00 0,00% 2.299,08 0,27%
Activo Diferido 2.500,00 0,71% 2.250,00 0,26%
Gastos de Constitucién 2.500,00 F 0,71% 2.500,00 0,29%
(-) Amortizacion Acumulada 0,00 0,00% 250,00 0,03%
Pasivos 326.820,42 F 92,89% 274.730,62 31,80%
Pasivo de Largo Plazo 326.820,42 F 92,89% 274.730,62 31,80%
Obligaciones Financieras F 326.820,42 92,89% 274.730,62 31,80%
Patrimonio 25.000,00 7,11% 589.337,40 68,20%
Capital Social 25.000,00 7,11% 25.000,00 2,89%
Resultado del Ejercicio 0,00 0,00% 564.337,40 65,31%
Total Pasivo y Patrimonio 351.820,42 F 100,00% 864.068,02 100,00%

Nota. Elaboracién Propia
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Balance General Proyectado

El balance general proyectado, de diciembre del 2024, sus Activos representan
el 100% con un valor de $351.820,42, mientras que en el afio 1 su valor es de
$864.068,02, en el afio 2 $1.509.281,11, el afio 3 con un valor de $2.385.703,38, el
afio 4 con un valor de $3.608.034,39 y el afio 5 $5.311.695,06. En cambio, que los
pasivos durante diciembre del 2024 su valor fue de $326.820,24 representando un
92,89%, por otro lado, el afio 1 con un valor de $274.730,62 y un 31,80%, el afio 2 con
$216.716,62 y un 14,36%, el afio 3 con $152.104,67 y un 6,38%. El patrimonio desde
su corte en diciembre de 2024, con un valor de $25.000,00 y un 7,11%, en su primer
afio con $589.337,40, su segundo afio con $1.292.564,48 y un 85,64%, el tercer afio
con $2.233.598,71 y un-93,62%, el cuarto afio con $3.608.034,39 y un 100,00% VY el
quinto afio con $5.311.695,06 y un 100,00%. En el total de la suma de pasivos y
patrimonio en diciembre del 2024, se encuentra con $351.820,42, en el afio 1 con
$864.068,02, en el afio 2 con $1.509.281,11, en el afio 3 con $2.385.703,38, en el afio
4 con $3.608.034,39 y en el afio 5 con un valor de $5.311.695,06

Tabla 34
Balance General Proyectado

IMGUEPOR CIALTDA. ) ] . ] ' )

Balance General Proyectado

Moneda: usbD
Cortado a: | D 2024 I Afto 1 I Afto 2 I Afto 3 I
Activos 351,820.42 100.00% 864,088.02 7 100.00% 1,509,281.11 7  100.00% 2,385703.38 7 100.00%
‘Activo Corriente 336,725.42 7 95 71% 851,522.10 7 98 55% 1,499,284.27 7 99.34% 2,378,255.62 7 99.69%
Caja Bancos 336,725.42 95.71% 851,522.10 98.55% 1.499.284.27 99.34% 2,378,255.62 99.69%
Activo No Corriente 15,095.00 4.29% 12,545.92 7 1.45% 9,996.84 7 1.16% 7.447.76 7 0.31%
Activo Fijo 12,595.00 3.58% 10,295.92 7 1.49% 7.996.84 0.93% 5,697.76 0.24%
Edificios 000" 0.00% 0.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00 0.00%
Terrenos 0.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00 0.00%
Equipos y Muebles de Oficina 1,14000 ¥ 0.32% 1,140.00 0.13% 1,140.00 0.08% 1,140.00 0.05%
Equipos de Computacion 145500 7 041% 1,456.00 0.17% 1,456.00 0.10% 1,456.00 0.06%
Maquinarias y Equipos 3,000.00 " 0.85% 3,000.00 0.35% 3,000.00 0.20% 3,000.00 0.13%
Vehiculos 700000 " 1.99% 7.000.00 081% 7.000.00 0.46% 7.000.00 0.29%
(-) Depreciacion Acumulada 0.00 0.00% 2299.08 027% 4598.16 0.30% 6,897.24 0.29%
Activo Diferido 2.500.00 0.71% 2,250.00 0.26% 2,000.00 " 0.43% 1,750.00 " 0.07%
Gastos de Constitucion 2500007 071% 250000 0.29% 2500007 0.17% 250000 7 0.10%
(-) Amortizacion Acumulada 0.00 0.00% 250.00 0.03% 500.00 0.03% 750.00 0.03%
Pasivos 326,820.42 7 92.89% 274,73062 7 31.80% 216,716.62 7 14.36% 152,104.67 ” 6.38%
Pasivo de Largo Plazo 326,820.42 7 92.89% 274,73062 7 31.80% 216,716.62 7 14.36% 152,104.67 7 6.38%
Obligaciones Financieras - 326,820 42 92 89% 274,730 62 31.80% 216,716.62 14.36% 152,104 67 6.38%
Patrimonio 25,000.00 7.11% 589,337.40 68.20% 1,202,564.48 ” 85.64% 2,233,598.71 7 93.62%
Capital Social 25,00000 711% 2500000 7 289% 25,000 00 T66% 25,000.00 705%
Resultado del Ejercicio 0.00 0.00% 564,337 40 65.31% 70322709 7 48.59% 94103423 7 30.44%
Utiidades Retenidas 0.00 0.00% 564,337 40 37 39% 1,267,564.48 5313%
Total Pasivo y Patrimonio 351820427 100.00% 864,068.02 7 100.00% 1,509,281.117  100.00% 2,385.703.38 7 100.00%

Nota. Elaboracion Propia
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Costo Promedio Ponderado de Capital

Dentro del costo promedio ponderado de capital, se segmenta de tal manera
que sus fuentes de financiamiento para poder efectuar el proyecto estdn conformadas
por el capital social y las obligaciones financieras, ambos valores sumando $331.820,
en términos de proporcion, el capital social esta representado por un 2%, mientras que
las obligaciones financieras por un 98%. Por otro lado, en porcentaje de tasa el capital
social representa un 25% vy las obligaciones un 10,82%. Resultando, después de la

elaboracion de la formula para obtener el valor total de la ponderacion de 11,03%.

Tabla 35

Costo Promedio Ponderado de Capital

Costo Promedio Ponderado de Capital

. Fuen.tes.de Monto US$ Proporcion Tasa%  Ponderacion
Financiamiento %
Capital Social 5,000 2% 25% 0.38%
Obligaciones Financieras 326,820 98% 10.82% 10.66%
Totales 331,820 100% 11.03%

Nota. Elaboracién Propia

Flujo de Caja Proyectado Mensual

De acuerdo con los ingresos operacionales, Egresos Operacionales, Ingresos
No Operacionales, se puede determinar que en el mes 0 se cuenta con un Saldo Final
de Caja de $318.225,42, dicho valor va a incrementar en los siguientes meses. En el

caso del primer afo, al final de este se tiene como saldo final $512.497,59
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Tabla 36
Flujo de Caja Mensual

IMGUEPOR CIA.LTDA.

Flujo de Caja
December 2024

Moneda: USD
Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8§ Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total

Ingresos Operacionales
Ventas 77,779.45 77,779.45 77,779.45 71,887.07 71,887.07 71,887.07 71,887.07 1,280.78 58,923.83 58,923.83 71,887.07 71,887.07 843,789.20
Total Ingresos Operacionales 77,779.45 77,779.45 77,779.45 71,887.07 71,887.07 71,887.07 71,887.07 61,280.78 58,923.83 58,923.83 71,887.07 71,887.07 843,789.20
{-) Egresos Operacionales
Materia Prima Directa 35,000.75 35,000.75 35,000.75 3234918 3234918 3234918 32,349.18 27576.35 26,515.72 2651572 3234918 32,349.18 37070514
Mano de Obra Directa 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
|Gastos Generales Produccidn 1,226.02 1,226.02 1,226.02 1,226.02 1,226.02 1,226.02 1,226.02 1,226.02 1,226.02 1,226.02 1,226.02 1,226.02 14,712.20
Gastos Administrativos 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 7,356.10
Gastos de Ventas 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 613.01 7,356.10
Otros Egresos 1,558.50 1,486.50 1,366.50 1,366.50 1,366.50 1,366.50 1,366.50 1,366.50 1,366.50 1,366.50 1,486.50 1,366.50 16,830.00
Total Egresos Operacionales 39,011.29 38,939.29 38,8619.29 36,167.71 36,167.71 36,167.71 36,167.71 31,394.88 30,334.26 30,334.26 36,287.71 36,167.71 425,959.54
(=) Flujo Operacional - 38,768.17 38,340.17 38,960.17 35719.35 35,719.35 35,719.35 35,719.35 29,385.90 28,539.57 28,589.57 35,599.35 35,719.35 417 32966
Ingresos No Operacionales
Préstamo Bancario 32682042 - - - - - - - - - - - - -
Fondos Propios 5,000.00 - - - - - - - - - - - - -
Total Ingresos No Operacionales 331,820.42 - - - - - - - - - - - - -
Egresos No Operacionales
Inversidn Fija 12,595.00 - - - - - - - - - - - - -
Inversign Diferida 1,000.00 - - - - - - - - - - - - -
Pago Capital 412973 4,166.97 4204.54 4242 45 4,280.71 4,319.30 4,358.25 4,397 .55 443720 4 477.21 4517.58 4,558.31 52,089.80
Pago Intereses 294683 2,909.59 2,872.02 28341 2,795.86 2,757.26 2,718.32 2679.02 2,639.37 2,599.36 2,558.99 2,518.26 32,828.98
Participacion Trabajadares 478065 4,780.65 4,780.65 4780.65 478065 4,780.65 4,780.65 4,780.65 478065 4,780.65 4.780.65 4,780.85 57,367.74
Impuesto a la Renta 677258 6,772.58 6,772.58 677258 6,77258 6,772.58 6,772.58 677258 6,77258 6,772.58 6,772.58 6,772.58 81,270.97
Total Egresos No Operacionales 13,595.00 | 18,629.79| 18,629.79| 18,620.79 | 18,629.79| 18,629.79| 18,629.79| 18,629.79| 18,629.79| 18,629.79| 18,629.79| 18,629.79 18,620.79 |  223,557.49
{=) Flujo No Operacional 318,22542 | (18,620.79)( (18,629.79)( (18,620.79)( (18,629.79)| (18,629.79)| (18,629.79)] (18,629.79)| (18,620.79) (18,629.79) (18,629.79)| (18,629.79) (18,629.79)|  (223,557.49)
{=) Flujo Neto Generado 318,225.42 20,138.37 20,210.37 20,330.37 17,089.56 17,089.56 17,089.56 17,089.56 11,256.10 9,959.78 9,959.78 16,969.56 17,089.56 19427217
(=) Saldo Inicial de Caja - 318,22542 | 338,363.80 | 35857417 | 378,904.55| 39599411 413,083.67| 430,173.24| 44726280 458518.90| 468478.60| 47843847 495,408.03 318,225.42
{=) Saldo Final de Caja 318,225.42 | 338,363.80 | 35857417 | 378,904.55 | 395994.11| 413,083.67 | 430,173.24 | 44726280 | 458,518.90 | 468,478.60 | 47843847 | 495408.03 512,497.59 512,497.59
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Flujo de Caja Proyectado Anual

El flujo de caja es el resultado de la acumulacion neta de activos liquidos
en un periodo determinado y un indicador importante sobre la liquidez que posee
una empresa. El estudio de los flujos de caja dentro de una empresa se puede
utilizar, ya sea, para identificar problemas de liquidez (ser rentable no equivale
necesariamente poseer liquidez); como para analizar la viabilidad de proyectos
de inversion (el valor actual neto y de la tasa interna de retorno, para medir la
rentabilidad de una compafiia). Al realizar el andlisis de los ingresos y los egresos
operacionales, asi como los ingresos y los egresos no operacionales; se determina
que en el mes 0 se tiene un saldo final de caja $318,225.42 correspondiente al
10% de imprevistos, valor que va a ser acumulado en los siguientes meses. Al

término del primer afio se tiene como saldo final de caja $514,796.67.

En el Flujo de Caja Proyectado para 5 afios, se puede evidenciar que los
ingresos operacionales correspondientes a las ventas presentan un crecimiento
del 15%; en comparacion al afio inmediato anterior. El apartado de los egresos
operacionales, el cual incluye: materia prima directa, mano de obra directa,
gastos generales de produccion, gastos administrativos, gastos de ventas y otros
egresos; demuestran un incremento del 5% debido a la inflacion. Finalmente,
los egresos no operacionales engloban la inversion fija, inversion diferida, el
pago de capital intereses, la participacion trabajadores e impuesto a la renta, y de
la misma forma proyectan un incremento del 5%. Finalmente, en el segundo afio
el flujo neto generado es de $647,762.17, incrementando en los siguientes afios:
en el tercero es de $878,971.35, en el cuarto $1,224,395.05 y de $1,705,724.70;

en el ultimo afio (quinto afo).

123



Tabla 37

Flujo de Caja Proyectado: Porcentaje de crecimiento

IMGUEPOR CIA.LTDA.

Flujo de Caja Proyectado

Moneda: USD

Crecimiento

1022

1522

152

152

{+) Ingresos Operacionales

Ventas £43,789.20 928,168.12 | 1,067,393.34 | 1,227,502.34 | 1,411,627.69
Total Ingresos Operacionales 843,789.20 928,168.12 | 1,067,393.34 1,227,502.34 1,411,627.69
(-} Egresos Operacionales
Materia Prima Directa 379,705.14 556,900.87 576,392.40 59714253 51804252
Mano de Obra Directa 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos Generales Produccidn 14,712.20 15,241.84 15,775.30 16,343.21 16,915.23
Gastos Administrativos 7,356.10 762092 7,887.65 817161 8,457.61
Gastos de Ventas 7,356.10 762092 7,887.65 817161 8,457 61
Otros Egresos 16,038.00 16,615.37 17,196.91 17,815.99 18,439.55
Total Egresos Operacionales 425,167.54 603,999.92 625,139.92 647,644.95 670,312.53
(=) Flujo Operacional - 418,621.66 324 168.20 442 253 .42 579,857.39 T41,315.17
(+) Ingresos No Operacionales
Préstamo Bancario 326,820.42 - - - - -
Fondos Propios 5,000.00 - - - - -
Total Ingresos No Operacionales 331,820.42 - - - - -
{-) Egresos No Operacionales
Inversién Fija 12,595.00 - - - - -
Inversian Diferida 1,000.00 - - - - -
Pago Capital 52,089.80 58,014.00 64,611.95 71,960.30 80,144.37
Pago Intereses 32,828.98 25,904.79 20,306.83 12,958 49 477441
Participacion Trabajadores 57,485.54 4377071 51,88872 §1,476.30 72,263.36
Impuesto ala Renta 81,439.27 62,008.51 73,650.69 8709142 102,373.09
Total Egresos No Operacionales 13,505.00 | 223,844.59 190,698.00 | 210,558.19 233,486.50 259,555.23
(=) Flujo No Operacional 318,225.42 (223,844.59) (190,698.00) (210,558.19) (233,486.50) (259,555.23)
(=) Flujo Neto Generado 318,22542 194,777.07 133,470.20 231,695.23 346,370.89 481,759.93
(=) Saldo Inicial de Caja - [ 31822542 513,002.49 646,472.69 878,167.92 1,224,538.81
(=) Saldo Final de Caja 318,225.42 513,002.49 646,472.69 878,167.92 1,224,538.81 1,706,298.74

Ajustes

(+) Gasos de Depreciacidn y Amortizacidn 2,299.08 2,200.08 2,299.08 1,814.04 1,814.04
(=) Flujo de Efectivo Neto 318,225.42 515,301.57 648,771.77 880,467.00| 1,226,352.85| 1,708,112.78
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Ingenieria Economica Real

Al evaluar el crecimiento de la situacion financiera real, se estima obtener el
segundo afio una utilidad bruta de $465,099.88, de acuerdo con la inflacién del 3,5%
que se presenta hasta el quinto afio; presentando un total de gastos operacionales de
$37,350.60. Asi mismo, se espera obtener el tercer afio una utilidad bruta de
$481,378.37, comparado con gastos operacionales de $36,157.34; y una utilidad bruta
de $498,226.62 durante el cuarto afio. La utilidad bruta al finalizar los 5 primeros afios
tendria un total de $2,409,741.27

Por su parte, el flujo de efectivo neto comienza en el primer afio con
$194,777.07 y un valor actual de flujo de efectivo de $175,422. El afio siguiente (el
segundo afio) se estima obtener un flujo de efectivo neto de $201,970.05 y un valor
actual de flujo de efectivo de $163,400; incluyendo el calculo de la TIR y del VAN
puro. Finalmente, se busca un flujo de efectivo neto de $226,844.81 con un valor actual
de flujo de efectivo de $134,417; logrando asi, una sumatoria total de $774,342,

respecto al valor actual del flujo de efectivo.

En resumen, el valor actual neto puro sera de $658,527.56; lo que indica que
efectivamente el proyecto es viable y aceptable. EI 51% de la tasa de retorno del
proyecto si es adecuada y el tiempo promedio de recuperacion de la inversion es de
$351,820 en 2 afios y 4 meses.

Tabla 38

Resumen de la Evaluacion

Resumen de la Evaluacion
Valor Actual Neto PURO $ 658,527.56 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA

Tasa Interna de Retorno 51% La Tasa de Retorno del proyecto S| es adecuada
Beneficio / Costo 2.2 : 1 Se Acepta el Proyecto
VAN - Comprobacién
Tiempo promedio recuperacion inversion 351,820 2 afos 4 meses

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 39

Evaluacién Financiera

Empresa: IMGUEPOR Cla.LTDA.

Escenario Real

Moneda: USD
Tasa de Descuento 1.03
Crecimiento 3.5% 3.5% 3.5% 3.5%
(1] 1 2 3 4 5 Total
Inversion Inicial [(351.820)
Ingresos 843,789.20 873.321.82 903.888.09 | 935.524.17 | 968.267.52 4,524.790.81
[-) Costo de Produccidén 394, 41734 408,221.95 422.509.72 | 437,297 56 | 452 602 97 2.115,043.53
Materia Prima Directa| 37370514 392,934.82 406, 743.64 420,385.63 435,720,338 2,036,155.86
Mano de Obra directa) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Costos Indirectos de Fabricacion 14,712.20 15.227.13 15.760.08 [ 16.311.68[ 16.882.59 78.893.67
Sueldos y Beneficios Sociales| 14,7220 15,227.13 15, 760.08 16.511.68 16,682,593 T8,833.67
Gastos de Depreciacidn| 0.00 0.00 noof 0.00 0.00 0.00
Gastos de Amortizacién) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Citros GGPY 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(=) Lhilidad Bruta 443.371.86 465.093.85 481.378.37 | 496.226.62 515.664.55 2,403, T41.27
Inflacién 5% 5% 353 3.5%
Gastos Operacionales] 33.299.28 34.375.54 35,4893.46 36.157.34 37.350.60 176 672 22
Gastos Administrativos 23.633.36 24,389.16 25.171.40 25.593.00 26.430.96 125.217.88
Sueldos yBenenficios Sociales| T.356.10 T.613.56 T.EE0.04 §.155.64 §,441.23 39.446.54
Gastos Generales 1,235.00 14.736.33 1525210 15,785.93 16,335.43 T6.350.79
Gastas de Depreciacidn| 1839.26 1.833.26 1839.26[ 145123 145123 8.420.26
Gastos de Amortizacidn) 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 1.000.00
Gastos de Ventas 3.665.92 9.986.36 10.318.06 10.564.34 10,313.64 51.454.34
Sueldos wBenenficios Sociales] 735610 T.613.56 7.850.04 §,155.84 §.44123 39.446.54
Gastos de Publicidad u Promacién| 1.800.00 1.863.00 1928.21 1.995.69 2,085.54 9,652 44
Gastas de Depreciacidn| 459,82 459.82 asazzf 36281 38281 2,105.08
Gastos de Amortizacidn 50.00 50,00 50.00 50.00 50.00 250.00
(=) Wilidad Operacional 416.072.58 430.724.34 445, 68891 | 462.069.28 | 478.313.95 2.233.069.06
Gastos No Dperacionales 32.626.96 26.904.73 20.306.83 0.00 0.00 §0.040.53
Gastos Financieros| 32.828.38 26,304.73 20.306.83 0.00 0.00 80.040.53
=) R Itado antes de imp 383.243.60 403.819.55 425.582.08 | 462,069.28 478,313.95 2.153.028.46
Parnticipacion de Trabajadares| 153 57 456.54 60.572.93 63.837.31 £3,310.33 T1.747.03 322,954.27
Impuesta ala Rental 253 81439.27 85,8166 90.436.13 95.183.72 10164171 457 518 55
Resultado Neto 244, 317.80 257.434.97 271.308.58 | 294.569.17 | 304.925.14 1.372,555.64
(-] Ajustes
[+] Gaszos de Depreciacidn u Amartizacidn) 2549.08 2.543.08 2.549.08 2.064.04 2.064.04 M.775.32
[-]Redencion de Capitall [52,083.80) 158,014,000 (64 E11.95) [71,960.30) (50,14, 37| (326.820.42)
Flujo de Efectivo Neto [351.8201 194, 777.07 201.970.05 209.245.70 | 224 672.91| 226.844.81 1.057.510.54
Caleulo dela TR [351.820) 13477707 201.370.05 203,245.70 224 67291 226,544.81
Caloulo del AN Purgl 246 566,55 255.954.05 273.857.66 236 633.21 306.953.15
Valor Actual del Flujo de Efectivo 175,422 163,824 152 860 147 820 134 417 74,342
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Anadlisis de Sensibilidad

Respecto al analisis de sensibilidad sobre los tres escenarios que se
pueden modelar en el presente proyecto (escenario real, optimista y pesimista);
se puede determinar lo siguiente entre los mismos tres tipos: el escenario real
con ventas estimadas al 100%, en donde se muestra que el costo beneficio es de
2,2; con una TIR de 51%, un VAN de $658,528 y unas ventas estimadas de
$4,524,791 de repuestos automotrices, que nos indica que en este punto el
proyecto es viable y se lo acepta. Por otro lado, el escenario optimista presenta
un incremento de las ventas en un 10%, donde se alcanza un costo beneficio de
2,2, con una TIR de 58%, un VAN de $798,998 y unas ventas estimadas de
$5,151,417 unidades, de igual manera nos indica que el proyecto es viable y se
lo acepta.

A diferencia del escenario pesimista con un TIR de 46%, un VAN de
$581,748 y unas ventas estimadas de 4,261.347 unidades; se alcanza un costo
beneficio del 2.0 que al ser mayor a 1, se indica que el proyecto con estos

parametros es viable y, por lo tanto, se lo acepta.

Tabla 40

Andlisis de Sensibilidad

Analisis de Sensibilidad

Empresa: IMGUEPOR CIA LTDA.

Moneda: USD Tasa de Descuento 11.0%
Unidades Beneficio
Escenario Anuales Ventas Calificacion
- Costo
5 anos
Real 35,800 4,524,791 658,528 891% 2.2 a 1 Viable
Optimista 39,380 5,151,417 796,998 58% 26 a 1 Viable
Pesimista 36,158 4,261,347 581,748 46% 2.0 a 1 Viable
VAN TIR

Real 658,528 50.7%

Optimista 798,998 58.3%

Pesimista 581,748 46.0%

Nota. Elaboracion propia
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Figura 49
Relacion entre TIR y VAN en los 3 Escenarios

46.0%

Pesimista

581747.5924

58.3%

Optimista HTIR
798998.4866 H VAN

50.7%

Real

65852[7.5587

0 150000 300000 450000 600000 750000 900000

Nota. Elaboracién propia

Anélisis del Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio se determinada para cubrir los costos fijos y las
variables dentro del negocio; obteniendo ingresos de $11, lo cual nos da como
resultado que se deben de vender 2,445 unidades anuales de repuestos, lo que
representa un ingreso total de $26,897.73 y precisamente en este punto no se
gana ni se pierde. Para obtener el punto de equilibrio se determinaron los costos
fijos, costos variables e ingresos:

Tabla 41

Punto de Equilibrio Escenario Real

IMGUEPOR CIA.LTDA.

Punto de Equilibrio Escenario Real
Moneda: USD

Proyeccion de Resultados y Punto de Equilibrio

Valor Ao Valor Mes %
Ventas 843,789 70,316 100%
(-) Costos Variables 404,083 33,674 48%
(=) Margen Contribucion 439,706 36,642 52%
(-) Costos Fijos 56,462 4,705 7%
(=) Utilidad antes impuestos y participacion 383,244 31,937 45%

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 42
Demostracion del Punto de equilibrio: PE Anual y PE Mensual

Demostracion del Punto de Equilibrio

PE Anual PE Mensual
Costo Variable 404,083.26 33,673.60
Costo Fijo 56,462.34 4,705.20
CVu 0.48 0.04
PVu 23.57 23.57
PEg= CF/(Pvu-Cvu)= 2,445 204
PE$= (CF/(1-(CVIV))) = $ 108,350.40 | $ 9,029.20
PRUEBA $ 5763335 | $ 4,802.78

Nota. Elaboracion propia

El punto de equilibrio se define con 2,445 unidades, teniendo en la parte
superior cantidades inferiores de 0 y 10.000 unidades y en la parte inferior

cantidades superiores de 76,708 y 68,000 unidades.

Tabla 43

Punto de equilibrio: Costos

Tabla para grafico del Punto de Equilibrio

Precio Venta Unitario Cantidad Ingreso Total Costo Fijo Cvu Costo Variable Costo Total
11.00 - - 56,462.34 0.48 - 56,462.34
11.00 10,000 110,000.00 56,462.34 0.48 4,788.91 61,251.26
11.00 2,445 26,897.73 56,462.34 0.48 1,171.01 57,633.35
11.00 76,708 843,789.20 56,462.34 0.48 36,734.84 93,197.19
11.00 68.000 748.000.00 56.462.34 0.48 32.564.60 89.026.95

Nota. Elaboracién propia

En el grafico, los costos fijos mantienen un valor constante de
$57,254.34 el equilibrio se encuentra dado en el punto donde se unen los costos
y el ingreso totales, es decir cuando se venden 2,480 unidades e ingresos de
$27,275.03.
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Figura 50

Punto de Equilibrio
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Nota. Elaboracion propia

=4=Ingreso Total

=H=Costo Fijo

== Costo Total

90,000

Las proyecciones del punto de equilibrio para los cinco afios en los que

se ha evaluado el proyecto indican como varia el punto de equilibrio de acuerdo

con el aumento de las ventas de costos fijos y variables en un 10%. En la tabla

se puede observar que en el primer afio las unidades que representan el

equilibrio son el 13%, en el segundo afio son el 11%, en el tercer afio el 10% y

los dos ultimos afos el 5%.

Tabla 44

Proyecciones Anuales del Punto de Equilibrio

Detalle

Pvu

Unidades Vendidas
Ventas

Costo Variable
Costo Fijo

CVu

PEq= CF/(PVu-CVu) =
PE$= CFi(1-(CVIV))=
Porcentaje PE$

Proyecciones anuales del Punto de Equilibrio

Afios

1 ) 3
11.00 11.00 11.00
76,708 79,393 82,172
843,739 873,322 903,888
404,083 418,208 432,828
56,462 51,204 45478
527( 527 5.27
9,850 8,948 7,933
$ 108,350 $98,428 87,265
13% 1% 10%

Nota. Elaboracion propia
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Anadlisis de los Indicadores Financieros

Tabla 45

Analisis Financiero: Razones de liquidez

IMGUEPOR CIA.LTDA. ; _ ; '

Analisis Financiero Afios
Cortado a: December 01, 2024 n+1
Moneda: USD
Razones de Liquidez
indice de Liquidez Activo Corriente 851,522 3.10
Pasivos 274,731
Prueba Acida Efectivo + Ctas. Por cobrar 851,522 2.61
Pasivos 326,820

Nota. Elaboracién propia

Tabla 46

Andlisis Financiero: Razones de Eficiencia

Razones de Eficiencia

Rota
Rotacion del Total de Activos Ventas 843,789 0.98
Activos 864,068
Nota. Elaboracién propia
Tabla 47
Analisis Financiero: Razones de Rendimiento
Indicadores de Rendimiento
Rendimiento Sobre la Inversion ROI Utilidad Neta 243,813 28.2%
Activos 864,068
Rendimiento Sobre el Capital ROE Utilidad Neta 243,813 41.4%
Patrimonio Neto 589,337
Nota. Elaboracién propia
Tabla 48
Analisis Financiero: Razones de Rentabilidad
Indicadores de Rentabilidad
Margen Neto Utilidad Neta 243,813 28.9%

Ventas 843,789
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Conclusiones

Con respecto al estudio de mercado realizado mediante encuestas en la
plataforma de Google Forms, se pudieron responder algunas de las interrogantes que
se presentaron para poder concluir cual de los 14 cantones de la provincia de El Oro,
era el mas adecuado para la apertura de un nuevo punto de venta de la compafiia y a
su vez conocer las necesidades y preferencias de sus consumidores; es importante
destacar que dicha encuesta fue dirigida exclusivamente a habitantes de la provincia
orense que disponian de al menos un vehiculo. Como resultado de este estudio, se pudo
concluir que Machala era la ciudad mas adecuada. Ademas, de que cuenta con un nivel
de participacion del 91% en el mercado a comparacion de los cantones aledafios, esto
quiere decir que la capital orense también dispone de un nivel de competencia elevado,
pero un nivel de demanda ain mas alto, y esto se enlaza a las respuestas de los
encuestados; ya que manifestaron que prefieren mayormente comprar repuestos para

sus vehiculos en almacenes automotrices.

En relacion con la variables macro, meso y micro realizadas, se puede
mencionar que conforme al analisis PESTEL efectuado, se analizaron varios factores
que pueden llegar a afectar el desempefio del sector de importacion y comercializacion
de partes, piezas y accesorios del sector automotriz en la ciudad de Machala, se pudo
concluir que en los factores en donde se identificaron impactos negativos, fueron los
siguientes : a) Politico: Elecciones 2023 y cambios constantes en leyes. b) Social: La
escasez en el uso de vehiculos para movilizacion por motivo de teletrabajo. c)
Tecnologico: Los sistemas de asistencia de conduccion evitando accidentes viales. d)
Ambiental: Los avances tecnoldgicos evitando el gasto de bateria de los autos y la
contaminacion de los gases que emanan los vehiculos. €) Legal: Los impuestos y
tarifas de las importaciones y exportaciones afectados por las leyes aduaneras y
fiscales, y las prohibiciones de las leyes antimonopolio. Ademaés, de haber elaborado
el andlisis FODA, identificando las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,
para eventualmente ser aplicadas y evaluadas en la matriz de evaluacion de factores
externos e internos; siendo el resultado de la matriz MEFE (Oportunidades y
amenazas) un 3,40; ubicandose por encima del promedio de la industria, mientras que
el resultado de la matriz MEFI (Fortalezas y debilidades) un 2,69 ubicando la respuesta

del negocio por encima del promedio.
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De acuerdo con las estrategias a corto, mediano y largo plazo; como estrategia
se concretd que lo més adecuado es incrementar su rentabilidad en un 10% de las
ventas totales del negocio; en el afio siguiente al de la apertura del nuevo punto de
venta (2do afio). Dicha implementacion, lograra obtener un total de $50.000 en ventas,
durante el primer afio; destacando de manera positiva en comparacion a las demas
sucursales. A mediano plazo, se busca lograr una proyeccién del 25% de participacion

de mercado, al finalizar el tercer afio.

Finalmente, con las proyecciones financieras realizadas anteriormente; se
puede concluir que el proyecto de aperturar un punto de venta de la compafiia
IMGUEPOR Cia. Ltda., es viable y aceptable. En otras palabras, al poseer un Tasa
Interna de Retorno del 51% y un Valor Actual Neto Puro de $658,527.56, la empresa
indica que cuenta con las condiciones para incrementar una nueva sucursal dentro de
la provincia de El Oro (aceptable). Adicional a esto, la relacion beneficio/costo es
mayor a 1 unidad (siendo esta 2.2); equivalente a un indicador de que la
implementacién de un nuevo local es un proyecto rentable. Con la intencion de adquirir
un panorama mas amplio del negocio y llevar a cabo la creacion de ciertas medidas
que resulten beneficiosas en la toma de decisiones de la compafiia, se implanté 3
diferentes escenarios de sensibilidad: un escenario real, un escenario optimista y uno
realista. En el escenario pesimista, las ventas disminuyen en un 0.5% y se obtiene un
TIR muy alto del 46%, evidenciando que el proyecto es viable y aceptable. Por otro
lado, en el escenario optimista, las ventas incrementan en un 10% Yy se obtiene un

calculo del TIR del 58%; es decir, un porcentaje mayor al del financiamiento.
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Recomendaciones

De acuerdo con el estudio de mercado realizado, muchos de los encuestados
prefieren adquirir repuestos automotrices en almacenes que ofrecen servicios de
instalacion y de entrega a domicilio, razén por la cual se recomienda afianzar esta
estrategia dentro de la empresa, al disponer de un personal profesional y
experimentado en esas areas, para de esta manera suplir con las necesidades de la
demanda y fortalecer el posicionamiento de la empresa.

Como recomendacion, se debe tener presente que muchas de las debilidades y
amenazas existentes pueden interferir en el proceso de funcionamiento del nuevo
punto de venta, ya que a pesar de que IMGUEPOR Cia. Ltda cuenta con una presencia
consolidada en el mercado orense, es importante reforzar las estrategias a largo plazo.
Por este motivo, es indispensable priorizar el desarrollo del talento interno, por medio
de capacitaciones para la formacion de los encargados de las diferentes areas del local,
tales como: publicidad, ventas, instalacion de repuestos y servicios de entrega de
repuestos. Al igual, que invertir en personal de marketing para la difusién de
informacion de productos y servicios oferentes y de esta manera tener un alcance
mayor en la demanda con respecto al parque automotor. Ademas, fortalecer alianzas
con importadores nacionales e internacionales, para garantizar una disponibilidad de
productos para ofrecer un servicio de calidad y eficacia al cliente.

Ademas, se recomienda analizar a profundidad aquellas variables macro, meso
y micro que pueden potencialmente afectar el desempefio de las actividades
comerciales, esto quiere decir que cualquier amenaza o debilidad identificada debe ser
tomado en cuenta, al no subestimar y considerar transformar estos factores en
oportunidades y fortalezas a futuro. Para lograr posicionar la empresa IMGUEPOR
Cia Ltda. como el referente a la venta de accesorios y piezas para vehiculos de una
variedad de marcas, se recomienda incrementar el 10% de las ventas totales del
negocio. Ademas, para una mayor rentabilidad del negocio; el nuevo local deberé
contar con un total de $50.000 en ventas, durante el primer afio. A mediano plazo, es
fundamental lograr una proyeccion del 25% de participacion de mercado, al finalizar

el tercer afo.
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Una ultima recomendacidn es mantenerse dentro del presupuesto de inversion,
al momento de continuar con el proyecto de aperturar un punto de venta de la compafiia
IMGUEPOR Cia. Ltda. Se recomienda mantener una Tasa Interna de Retorno del 51%
y un Valor Actual Neto Puro de $658,527.56. Un ejemplo de presupuesto aconsejable
para el negocio, consiste en aumentar en un 10% dicho apartado y obtener un célculo
del TIR (del 58%). De esta manera, se respetan los valores estimados en los diferentes

escenarios financieros y no se sobrepasa o se altera el presupuesto destinado.
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Anexos

APENDICE 1: RECORRIDO POR EL CANTON MACHALA

Anexo 1.1 — Avenida 25 de Julio, Machala Provincia de El Oro.

Nota: Elaboracién Propia.

Anexo 1.2 — Avenida Juan Montalvo, Machala - El Oro.

Nota. Figura tomada de (Municipal).
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APENDICE 2: RECORRIDO POR EL CANTON EL GUABO
Anexo 2.1 — Calle 3 de noviembre, El Guabo - El Oro.

Nota: Elaboracion Propia.

Anexo 2.2 — Via Panamericana E25, Via guayaquil, EI Guabo - EI Oro.

Nota: Elaboracion Propia.
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Nota: Elaboracién Propia.
Anexo 2.2 — Avenida del Ejército, El Guabo - EI Oro.

m\.‘ il

Nota: Elaboracién Propia.
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APENDICE 3: RECORRIDO POR EL CANTON PASAJE
Anexo 3.1 - Calle Machala, Pasaje - El Oro.

Nota: Elaboracién Propia.

Anexo 3.2 — Calle Municipalidad, Pasaje - EI Oro.

Nota: Elaboracién Propia.
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Anexo 3.3 — Avenida Azuay, Pasaje - El Oro.

Nota: Elaboracion Propia.
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APENDICE 4: ENCUESTA SOBRE EL SECTOR AUTOMOTRIZ EN EL ORO
Anexo 4.1 - Cuestionario de Encuestas Potenciales Clientes

Objetivo: Conocer el perfil de los clientes que acuden a Importadora Guerrero Portilla
IMGUEPOR Cia.Ltda

1.
2.
3.

10.

11.

12.

Indigue su género: Masculino (1) Femenino (2)

¢ Cuéntos afos tiene? Lista desplegable de 15 a 80 afios

¢ Cual es su canton de residencia?

Arenillas (1), Atahualpa (2), Balsas (3), Chilla (4), EI Guabo (5), Huaquillas
(6), Las Lajas (7), Machala (8), Marcabeli (9), Pasaje (10), Pifias (11),
Portovelo (12), Santa Rosa (13), Zaruma (14)

¢Cual es su nivel de educacion?: Educacion basica (1), Bachiller (2),
Estudiante universitario (3), Tercer nivel (4), Maestria (5) y Doctorado (6)

¢ Se encuentra trabajando actualmente?: Si (1) No (2)

Si respondi6 "Si", ¢ En qué industria se encuentra laborando?: Agricultura
(1), Alimentos y Bebidas (2), Comercio (3), Construccion, acabados de
construcciéon y decoracién (4), Educacién (5), Empaques y suministros:
Plastico, caucho y cartdn (6), Mineria (7), Productos farmacéuticos y cuidado
personal (8), Productos quimicos y de limpieza (9), Tecnologia, maquinaria y
petrdleo (10), Textil, confeccion y joyas (11)y Transporte (12).
¢ Qué tipo de vehiculo posee?: Automdvil (1), Camion (2), Camioneta (3),
SUV (4) y VAN / Furgoneta (5).

Especifique qué marca es su vehiculo: Chevrolet (1), Ford (2), Hyundai (3),
Kia (4), Nissan (5), Renault (6), Toyota (7), Otros - Marca de origen chino (8),
¢ Cuantos vehiculos posee?: 1 (1), 2 (2), 3 (3) y mas de 3 (4).
¢ Cada cuanto tiempo adquiere un nuevo vehiculo?:Cada 2 afios (1), Cada 5
afios (2), Cada 10 afios (3) y A partir de los 10 afios de antigiiedad (4).
¢Con qué frecuencia le da mantenimiento a su vehiculo?: Cada 5.000
kilometros recorridos (1), Cada 7.500 kilometros recorridos (2), Cada 10.000
kilometros recorridos (3) y Cada 15.000 kilémetros recorridos (4).
¢ Con qué frecuencia compra repuestos para su vehiculo?: 1 o 2 veces al mes

(1), Cada 2 a 3 meses (2), Dos veces al afio (3) y Una vez al afio (4)

13. Al momento de comprar un repuesto para su vehiculo, ¢Qué prefiere?:

Repuesto original (1) Repuesto genérico (2).
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢En dénde prefiere adquirir los repuestos para su vehiculo?: Almacenes
automotrices (1), Me resulta indiferente (2), Por medio del concesionario (3),
Por medio de sitios recomendados en redes sociales (4) y Por medio de su
mecanico de confianza (5).

¢Desearia contar con un servicio de instalacion de repuestos de linea
eléctrica una vez realizada su compra?: Si (1) No (2)

Indique los motivos de su preferencia: Porgue no dispongo de conocimiento
del area de instalacion de repuestos (1) y Porque no tengo un mecanico de
confianza (2).

Indique los motivos de su preferencia: Tengo conocimiento de mecénica (1)
y Prefiero que lo instale un mecanico (2).

¢Desearia contar con un servicio de delivery express de su compra de
repuestos con una recarga adicional en su cantén de residencia?: Si (1) No
(2).

¢Qué linea de repuestos compra con mas frecuencia dependiendo del
cambio requerido para su automovil?: Accesorios (1), Linea eléctrica (2),
Linea mecénica (3).

¢De qué manera usted efectla el pago de su compra?: En efectivo (1),
Datalink (2), Tarjeta de crédito (3) y Transferencia (4).
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APENDICE 5: RESULTADOS DE LA ENCUESTA SOBRE EL SECTOR
AUTOMOTRIZ EN EL ORO

Anexo 5.1 - Edad: Frecuencia y porcentajes

Edad
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje walico acumulado

Walido z0 <] =] =] =]
21 5 1,3 1,3 2.0
22 10 2,5 2,5 4.5
23 (=] 1.5 1.5 6,0
24 =] 2,3 2,3 2.3
25 13 3,3 3.3 11,6
26 27 5,8 G.8 18,3
27 22 5.5 5.5 23,9
28 25 5,5 G.5 30,4
29 12 3.0 3,0 33,4
20 22 5.5 5.5 22,9
21 17 4.2 4.3 4322
2 16 4.0 4.0 47,2
232 15 3.2 2.8 51,0
34 12 3.0 3.0 54.0
35 9 2.3 2.3 56,3
36 15 3.8 3.8 60,1
3r a8 2.0 2.0 621
38 13 3.3 3.3 65 3
1=] & 1,5 1,5 66,8
40 15 3.8 3.8 70,6
41 10 2,5 2.5 T3
2 15 3.8 3.8 76,9
43 11 2.8 2.8 79,6
44 (=] 1.5 1.5 a1,2
45 =) 1,3 1,3 a2.4
45 4 1,0 1.0 23,4
47 =] 1.5 1.5 a4.9
48 =] 2,3 2,3 ar.2
49 7 1.8 1.8 28,9
S0 =] 1.5 1.5 90,5
1 2 2,0 2,0 925
52 4 1.0 1,0 9325
a3 2 R =) 94,0
54 3 .8 .8 94,7
55 4 1.0 1.0 95,7
56 2 5 5 96,2
57 2 5 5 96,7
58 1 3 3 arF.0
59 2 5 5 a7,5
&0 & 1,5 1,5 99,0
62 1 3 ] ==
63 3 K= & 100,0

Total 398 100,0 100,0

Nota. La tabla 5 muestra el porcentaje de las edades de las personas que realizaron la
encuesta (desde los 20 hasta los 63 afios).
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Anexo 5.2 - Industria donde labora: Frecuencia y porcentajes

Industria donde labora

Paorcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido Agricultura 25 6,3 7.4 74
Alimentos y Behidas 15 38 44 11,8
Comercio 105 26,4 3.0 428
Construcecion, acabados 18 4.5 53 481
de construccian y
decaoracicn
Educacion 44 11,1 130 61,1
Empaques y suministros: 13 3,3 38 649
Plastico, caucho y cartdn
Mingeria i 15 18 i
Productos farmaceuticos 25 6,3 74 740
y cuidado personal
Productos quimicos y de 7 1.8 21 TE 1
limpieza
Tecnaologia, maguinaria y 25 6,3 7é 8345
petrdlen
Textil, confeccidn y joyas 10 25 249 86,4
Transporte 46 11,6 136 100,0
Total 338 85,2 100,0
Perdidos  Sistema 59 14,8
Total 398 100,0

Nota. El anexo 5.2 proyecta la frecuencia y los porcentajes de los habitantes, segun la
industria en la que laboran, entre ellas estan: la agricultura, productos quimicos y
limpieza, empaques y suministros, alimentos, industria textil, comercio,

construccidn, educacion, tecnologia, transporte y mineria.

Anexo 5.3 - Industria donde labora - género: Porcentajes

Tabla cruzada Industria donde labora*Género

Geénero
Masculino  Femenino Total

Industria donde labora Agricultura Recuento 19 5] 25

9% dentro de Género 8,1% 5,8% 7.4%

Alimentos y Bebidas Recuento 8 7 15

9% dentro de Género 3,4% 6,8% 4.4%

Comercio Recuento 72 33 105

9% dentro de Género 30,5% 32,0% 31,0%

Construccidn, acabados Recuento 13 El 18
de construccian y

decoracién % dentro de Género 5,5% 4,9% 5,3%

Educacion Recuento 29 15 44

% dentro de Género 12,3% 14,6% 13,0%

Empagues y suministros: Recuento E] 4 13

Plastico, cauchoycarton — —o " s s nere 3.8% 3,.9% 3,8%

Mineria Recuento 4 2 6

9% dentro de Género 1,7% 1,9% 1,8%

Productos farmacéuticos Recuento 13 12 25

¥ cuidada personal % dentro de Género 5.5% 11,7% 7.4%

Productas quimicos y de Recuento 4 3 7

limpieza % dentro de Género 1,7% 2,9% 21%

Tecnologia, maguinaria y Recuento 23 2 25

petrdleo % dentro de Género 9,7% 1,9% 7.4%

Textil, confeccian y joyas Recuento 4 5] 10

% dentro de Género 1.7% 5.8% 2,9%

Transporte Recuento 38 8 46

% dentro de Género 16,1% 7.8% 13,6%

Total Recuento 236 103 338

% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%
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Nota. El anexo 5.3 muestra los porcentajes del género de los habitantes encuestados
y la industria a la que se dedican: cuantas personas del género femenino y masculino,
se dedican a la agricultura, el comercio, la mineria, la industria textil o la de

transporte.

Anexo 5.4 - Educacion - Numero de vehiculos: Porcentajes

Tabla cruzada Educacion*Nimero Vehiculos

Mamero Vehiculos

1 2 3 Mas de 3 Total

Educacidn  Basica Recuento 5 1 0 0 6
% dentro de Mdmero 1,6% 1,4% 0,0% 0,0% 1,5%

Vehiculos
Eachillerato Recuento 65 16 3 2 86
% dentro de Numero 21,0% 225% 21,4% 50,0% 21,6%

Vehiculos
Estudiante Universitario  Recuento a7 7 1 1 46
% dentro de Mdmero 12,0% 9,9% 7.1% 250% 11,6%

Vehiculos
Tercer Mivel Recuento 186 24 G 1 222
% dentro de Mdmero 60,2% 40,8% 42,9% 250% 55,8%

Vehiculos
Maestria Recuento 15 16 2 0 33
% dentro de Mdmero 4.9% 225% 14,3% 0,0% 8,3%

Wehiculos
Doctorado Recuento 1 2 2 0 ]
% dentro de Mumero 0,3% 2,8% 14,3% 0,0% 1,3%

Vehiculos
Total Recuento 309 71 14 4 398
% dentro de Mdmero 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Vehiculos

Nota. El anexo 5.4 muestra los porcentajes al combinar las variables: educacién y
numero de vehiculo que posee cada persona encuestada.
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Anexo 5.5 - Marca de vehiculo - Oficio: Porcentajes

Tabla cruzada Industria donde labora*Marca Vehiculo

Marca Vehieulo

Marcas
Chevrolet Ford Hyundai Kia Missan Renault Toyota Qrigen Chino Total
Industria donde labora  Agrieultura Recuento 11 2 4 2 2 0 1 3 25
% dentro de Marca 10,9% 9,5% 51% 34% 9,5% 0,0% 43% 10.7% 7 4%
Vehiculo
Alimentos y Bebidas Recuento 0 2 4 2 1 1 2 3 15
% dentro de Marca 0,0% 9,5% 51% 34% 48%  143% 8,7% 10.7% 44%
Vehiculo
Comertio Recuento 40 2 26 2 4 0 3 9 105
% dentro de Marca 30,6% 95%  320%  356%  100% 00%  130% 21%  30%
Vehiculo
Construccion, acabados Recuento 5 1 4 3 2 1 1 1 18
de construceion y
e % dentro de Marca 5,0% 4,8% 51% 51% 95%  14.3% 43% 36% 53%
Vehiculo
Educacidn Recuento 13 2 8 7 § 1 § 3 44
% dentro de Marca 12,9% 95% 10,1% 11,9% 238% 14,3% 217% 10,7% 13,0%
Vehiculo
Empadues y suministros:  Recuento 1 3 4 1 1 0 2 1 13
Plastico, cauchoy cartin -~ 4oy de parca 0% 143%  81%  17%  48%  00%  B7% 6% 36%
Vehiculo
Mineria Recuento 2 2 0 0 0 0 2 0 [
% dentro de Marca 20% 95% 00% 0,0% 00% 0,0% 87% 0.0% 18%
Vehiculo
Productos farmacéuticos  Recuento 4 1 3 i 4 3 1 3 25
PeniErlo peeE] % dentro de Marca 10%  48%  38%  102%  190%  429%  43% 0% 74%
Vehiculo
Productos quimicosyde  Recuznto 1 0 1 1 0 1 3 0 7
Laeiz % dentro d Marca 1,0% 0,0% 13% 17% 00%  143%  130% 0,0% 21%
Vehiculo
Tecnologia, maquinariay  Recuento g 3 [ 4 2 0 0 1 25
PEED % dentro de Marca B9%  143% 76% 6,8% 95% 0,0% 0,0% 3,6% 74%
Vehiculo
Textil, confeccian y joyas Recuento 2 2 2 3 0 0 1 0 10
% dentro de Marca 20% 9.5% 25% §1% 0.0% 0,0% 43% 0.0% 29%
Vehiculo
Transporte Recuento 13 1 17 9 0 0 2 4 48
% dentro de Marca 12,9% 48% 21,5% 15,3% 0.0% 0,0% 87% 14,3% 13,6%
Vehiculo
Total Recuento 101 21 79 59 2 7 23 28 339
% dentro de Marca 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  1000% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Vehiculo

Nota. El anexo 5.5 muestra los porcentajes del cruce de las industrias donde laboran
los habitantes y la marca de vehiculo que poseen; predominando el comercio, con la

marca Chevrolet, en un 39,6% (40 personas).
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Anexo 5.6 - Frecuencia de compra de repuestos - Preferencia de repuestos: Porcentajes

Tabla cruzada Frecuencia Compra Repuestos*Prefrencia Repuestos

Prefrencia Repuestos
Original  Genérico Total

Frecuencia Compra 102vecesalmes Recuento g5 18 103
FIEpEETE % dentro de Prefrencia 249%  316%  259%
Repuestos
CadaZa3dmeses Recuento 104 20 124

% dentro de Prefrencia 30,5% 35 1% 31,2%

Repuestos
Dos veces al afio Recuento 118 15 133
% dentro de Prefrencia 34,6% 26,3% 334%

Repuestos
Unavez al afio Recuento 34 4 38
% dentro de Prefrencia 10,0% 7,0% 9,5%

Repuestos
Total Recuento klN| a7 398
% dentro de Prefrencia 100,0% 1000%  100,0%

Repuestos

Nota. El anexo 5.6 muestra como predomina la preferencia al repuesto original: dos
veces al afio con un 34,6% (118 personas) y cada 2 o 3 meses, con un 30,5% (104

personas).
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