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RESUMEN

TSP es una empresa familiar que nace de una oportunidad y necesidad de
los clientes de su fundador Victor Hugo Arias Palacios en 1998 quien por
casi 8 afos vendié motores usados y gano experiencia y conocimiento del
negocio de la importacion. Por medio de las buenas relaciones
interpersonales y el conocimiento en motores diésel, se toma la iniciativa de
formalizar y dirigir fuertemente su estrategia en partes y repuestos para
motores diesel atendiendo un mercado competitivo que solo era atendido por
concesionarios y representantes de las marcas HINO y NISSAN, e ISUZU
logrando romper los monopolios y altos niveles de precios, para convertirlo
en un negocio rentable con calidad semejante a productos originales,
incluyendo mejores precios, dandole a los clientes mayores oportunidades
de hacer mas productivos y rentables las unidades con motores diesel, que
siempre han sido consideradas como caros con respecto a los vehiculos de
combustién gasolina. Por medio de la importacion y alianzas estratégicas
con exportadores Japoneses, y fabricantes de productos de China, Turquia,
Brasil y Taiwan; TSP Trucksopartec a logrado conquistar una porcion
importante del mercado, la cual viene contrayéndose por la entrada agresiva
de importadores chinos y la apertura indiscriminada de almacenes en todo el

territorio nacional sin control de imitacién de marcas.

Palabras Claves: IMPORTACION, ALIANZA ESTRATEGICA, REPUESTOS
DIESEL, DISTRIBUCION, CANALES DE VENTA, PROVEEDORES.
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ABSTRACT

TSP is a family company which born from its founder Victor Hugo Arias
customer opportunities in 1998, who been in roll in the used engines sells
almost 8 years, gaining experience and knowledge about the international
business. Through the good personal relationship and knowledge about
diesel engines systems, the founder take the decision to formalize and focus
his strategy to supply diesel engine parts, attending in that time only for Hino,
Nissan and Isuzu dealers, so this idea break out the monopoly and high level
prices, TSP Trucksopartec through partnerships with Exporters, Suppliers
and factories around the world was able to convert it in a profitable business.
The company managed to conquer an important portion of after market, but
this began to contract for the aggressive introduction of Chinese importers
and indiscriminate opening of the small stores over the country without any

kind of imitation branding and lack of control from the government bureau.

Key Words : IMPORT, STRATEGIC ALLIANCE, DIESEL SPARE PARTS,
DISTRIBUTION, CHANNELS OF SALE, SUPPLIERS.
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INTRODUCCION

La Economia del Ecuador ha experimentado crecimientos importantes
en los ultimos afios, el Gobierno ha lanzado propuestas de mejora continua
por medio del incentivo en la Matriz productiva, en consecuencia se ha visto
un incremento notable en la exportacion de productos primarios tales como
rosas, banano, camaron. Esto ha impulsado al crecimiento acelerado de la
industria automotriz y todo motor a Diesel que forme parte en todas las
etapas de produccién y de cualquier giro de negocio. TSP Trucksopartec ha
venido comercializando repuestos a Diesel y ha visto la oportunidad de tener
un canal de ventas en la Provincia de Santa Elena, esta decision se
fundamenta y toma forma por un grupo de clientes que viajan desde la
provincia de Santa Elena para adquirir un repuesto, los mismos que dejan
sugerencias y comentarios de sentirse desatendidos por falta de almacenes

gue posean un stock completo y atencion especial.

El Objetivo de la empresa TSP Trucksopartec es abastecer la demanda

insatisfecha por medio,

Capitulo 1

Describe las principales actividades de la empresa, su origen, su
trayectoria, del mismo modo detalla visibn de la empresa, mision,

descripcion del producto.

Capitulo 2

En este capitulo se encontrara el estudio completo de mercado, el
andlisis de la empresa, las diferentes matrices que detallaran las

operaciones.



Capitulo 3

El plan comercial, la comercializacion, los segmentos con el valor

agregado que la empresa tiene pensado aplicar.

Capitulo 4
Se sustenta la viabilidad del plan del negocio.
Capitulo 5

Aqui detalla la responsabilidad social que tiene la empresa TSP

Trucksopartec ante la comunidad.



JUSTIFICACION

El desarrollo de este plan de negocios tiene el proposito lograr
establecer la demanda de repuestos para motores a Diesel en la provincia
de Santa Elena, debido al gran crecimiento que viene sosteniendo esta

provincia.

Justamente por medio de un estudio de mercado cuantitativo se
pretende lograr definir el perfil del cliente, satisfaccion de los clientes,
presencia de marcas, y mayor demanda de productos. Con estos elementos
se ratifica el objetivo trazado por parte de la empresa la cual viene

comercializando repuestos en la ciudad de Guayaquil desde el 1998, debido
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FIGURA 1 POBLACION (INEC, 2010)

No obstante el crecimiento de las empresas esta basado
principalmente por el aumento de sus niveles de venta por medio de la
demanda de los productos los cuales ya han sido vendidos al mercado de la
provincia de Santa Elena cuando los clientes viajan hasta el local comercial
de la empresa en la ciudad de Guayaquil. Entre las mas importantes
premisas de la empresa TSP Trucksopartec tiene es mantener buenas
relaciones comerciales con clientes de la zona, por lo tanto se ha visto en la

necesidad de realizar este estudio para crear un canal directo y mas cercano



de comercializacién de sus productos, los cuales estan dirigidos para esta
zona especifica, debido a las marcas que mayormente existen en este
provincia y seran demostrados por medio del estudio de mercado propuesto

en este plan de negocios.

Adicionalmente la empresa cuenta con planes de crecimiento conjunto
dirigidos a cada canal, tanto minorista(consumidor  final),
mayorista(almacenes de la zona), y técnicos profesionales de la mecanica
quienes son parte fundamental en la decision de compra e influyen en los
dos canales anteriormente mencionados, debido a la experiencia vividas,
existen preferencias de marcas y productos especificos que la empresa ya
viene comercializando previamente y es parte de su stock de manera
regular, sin embargo este estudio traera informaciéon nuevas de marcas
como Yutong que esta dentro de los planes de expansion de la empresa

TSP Trucksopartec.

Por lo tanto para TSP Trucksopartec el establecimiento y apertura de
canales de ventas directos en la zona, lograra crear fuentes de trabajo,
debido que la empresa esta siempre comprometido con todos los elementos
que involucran el giro del negocio y el mejoramiento paralelo de los actores
de la comercializacion , haciendo que se pueda influir positivamente en los
mecanicos y almacenes, por medio estrategias de administracion, charlas
para mejorar calidad del servicio, publicidad, E-commerce y fidelizacion con
sus propios clientes, y asi lograr potenciar de manera conjunta la empresas

y sus canales propios y asociados.

OBJETIVO GENERAL

Establecer la demanda actual de repuestos Diesel en la ciudad de La
Libertad , provincia de Santa Elena, mediante un analisis de mercado para
aumentar la participacion de la empresa TSP TRUCKSOPARTEC.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Identificar la participacion de la empresa en el segmento de repuestos
Diesel en la ciudad la Libertad para determinar nuevo nicho de

mercado.



* Realizar un estudio de mercado que permita conocer el perfil de los
clientes y consumidores.

» Realizar un proyecto de fidelizacion mediante un grupo de estrategias
comerciales que permitan satisfacer este mercado potencial.

* Analizar la factibilidad financiera para establecer la viabilidad y
rentabilidad del proyecto de comercializacién por varios canales.

e Realizar un estudio de estrategias para contribuir con el crecimiento
personal, profesional y comercial de los socios estratégicos de la

empresa.

LINEAS DE INVESTIGACION

Linea de Facultad # 01: Tendencias de mercado de Consumo final.
Linea de Carrera # 01: Estudio del comportamiento de ventas en el sector de
bienes tangibles en la Zona 5 y 8 en los ultimos 5 afios.

Este estudio pretende ver la factibilidad de comercializar repuestos
para motores a Disel en ciudad de la Libertad. Llegaremos a lugares no

atendidos por falta de locales bien abastecidos.

'~ LINEAS DE

Irngeealianeion

FIGURA 2 LINEAS DE INVESTIGACION



CAPITULO |

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1. Actividad de la empresa

La empresa TSP Trucksopartec es creada en el afio 2002
con el objetivo de comercializar repuestos para motores Diésel. Su fundador
el Sr. Victor Hugo Arias Palacios emprende este negocio por medio de una
oportunidad en el mercado, es importante sefialar que el Sr. Arias antes de
emprender su negocio de ventas de repuestos a Diésel, en sus inicios
comercializaba motores usados a nivel nacional, sin embargo estos
productos fueron declarados de prohibida importacion por un decreto en el

gobierno del ex presidente de Ecuador el Arg. Sixto Duran Ballen.

ESPECIALISTAS
en motores DIESEL

—

(l_ﬂ‘\ll((ul T -JAC KOMATSU \m)

DISTRIBUIDOR AUTORIZADO DE:

E QOQEKS
e (74

MATRIZ: Ayacucho 2016 entre Los Rios y Tulcén
Telf: 04-5024455 / 042-370843 Cel: 099-0263564

e-mail: tspdiesei@gmail.com
www.tspdiesel.com Guayaqull - Ecuador

FIGURA 3 LOGO CORPORATIVO

Debido a la demanda creciente y acelerada del mercado de vehiculos
a Diésel, la empresa a logrado crear varias lineas de productos de mayor
consumo para las marcas Japonesas con mayor presencia en el mercado
ecuatoriano. En efecto este crecimiento acelerado en mercado ha logrado
disefiar en la empresa TSP Trucksopartec un nuevo horizonte, por lo tanto
en su portafolio se agregan lineas nuevas como las Japoneses tradicionales
y ahora en la comercializacion de lineas Chinas que son los lideres en el
mercado tales como Dong Feng, Yutong, JAC, etc.



También incursionando desde el 2015 en la linea de repuestos de
maquinaria de construccion y mineria. De modo que el presente estudio de
mercado, busca demostrar su viabilidad e incrementar nuevas lineas, las

cuales tiene mayor demanda y rotacion en el mercado nacional.

1.2. Misioén y Vision:

Misién:

Somos importadores y comercializamos una completa gama de
productos de calidad superior, y por medio de la diferenciacion poder
satisfacer las mas altas exigencias de nuestros clientes en diferentes

sectores como: construccion, transporte, agricola, maritimo y mineria.

Vision:

Convertirnos en lideres en la comercializacion de Motores
ensamblados y repuestos para la linea Diésel en el territorio nacional
Ecuatoriano, y como premisa mas importante la satisfaccion integral y el

crecimiento de nuestros clientes tantos internos como externos.

Valores Corporativos:
El equipo humano de TSP Trucksopartec se identifica con los siguientes
valores:
» Trabajo e integracion en Equipo
» Confianza
* Integridad
» Calidad

« Enfoque al Cliente

*+ Honestidad

« Fe

FIGURA 4 VALORES



1.3. Descripcion del producto o servicio

La empresa cuenta con una alta gama de repuestos para motores
Diésel de las marcas Japonesas las mismas que participan con mayor
presencia en nuestro mercado nacional y mundial. Debido al rapido
crecimiento y la excelente comercializacion que han tenido las marcas
Japonesas para Buses y camiones Hino e Isuzu por parte de sus
concesionarios, la empresa TSP Trucksopartec ha logrado construir vinculos
directos con fabricantes, exportadores y distribuidores en Japdén, Taiwan,
Corea, China y Turquia, una relacion solida fundamentada en el respeto y
lealtad, consiguiendo asi excelentes precios, del mismo modo sostener un
stock muy completo en partes internas de motor, como son los repuestos

para reparaciones, blocks, ciglefnales, y sistemas de embrague, etc.

Sin embargo el mercado es muy exigente en tema de actualizacion de
lineas de servicio urbano, interprovincial, carga y transporte particular, por lo
tanto la empresa TSP Trucksopartec ha creado una linea especializada que
en la actualidad tiene una ventaja competitiva frente a sus competidores en
el mercado. Esta linea especializada son Motores armados, este es un
producto exclusivo para el mercado nacional. Con la comercializacion
propuesta por medio de este estudio, se propone lograr satisfacer el
mercado creciente de la provincia Santa Elena, la cual es considerada la
mas joven del pais, y lograr impulsar el agro negocio, pesca y turismo, que
son tres de los ejes con mayor peso dentro del plan de del buen vivir
propuesto por el gobierno central. Al lograr crear un canal directo de
comercializacion, se busca tener una mayor demanda de los productos, por
lo tanto se incrementaran las ventas de forma gradual y el cumplimientos de
los objetivos a largo plazo que es la expansién y la presencia de la empresa

a nivel nacional.



1.4 LINEA DE PRODUCTOS

LINEA DE PRODUCTOS
1. MOTORES ARMADOS

1.1.1. MOTORES DE CAMIONETAS
1.1.2. MOTORES DE CAMIONES

1.1.3. MOTORES BUSES

1.1.4. MOTORES DE MARINOS
1.1.5. MOTIORES ESTACIONARIOS

2. MOTORESY SUS PARTES
2.1. INTERNAS

2.1.1. CAMISAS
2.1.2. PISTONES
2.1.3. RINES
2.1.4. JUEGO EMPAQUES
2.1.5. CHAPAS BIELA Y BANCADA
2.1.6. BOCINES, BUJES LEVA
2.1.7. BOMBAS DE AGUAY ACEITE
2.1.8. VALVULAS
2.1.9. CIGUENALES
2.1.10. CABEZOTES
2111 BARRAS Y BRAZOS
2.1.12. BLOCKS

2.2. EXTERNAS
2.2.1. CARCAZAS

2.2.2. BOMBA INYECCION

2.2.3. ALTERNADORY GENERADOR
2.2.4. VOLANTE EMBRAGUE

2.2.5. MULTIPLEASE

2.2.6. VENTILADORES

3. CAJA CAMBIO
3.1. COMPONENTES DE CAJA

FIGURA 5 LINEAS DE PRODUCTO 1
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4, KIT EMBRAGUE
4.1. PLATO
4.2. DISCO
4.3. RULIMAN
4.4, CILINDROS

5. LUBRICANTESY FILTROS
5.1. ACEITE NORMAL
5.2. ACEITE HIDRAULICO
5.3. REGRIGERANTE
5.4. FILTROS

5. IMPORTACIONES PRODUCTOS ESPECIALES

FIGURA 6 LINEAS DE PRODUCTO 2

11



CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1. Poblacién, muestra

o e e ey ket bk [

FIGURA 7 PROVINCIA SANTA ELENA 1 (INEC, 2010)

Cabe mencionar que el levantamiento de informacién se llevara acabo en
las 3 ciudades con mayor actividad comercial de la provincia de Santa Elena.
Tomando como referencia informacion proporcionada por el INEC realizada
en el afo 2010, existe una poblaciéon de 308.693 habitantes de los cuales no
se tomaran en cuenta los siguientes datos.

» Personas menores a 25 afos de Edad

* Personas mayores a 60 afios de Edad

Tabla 1
Poblacion; rango edades
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(INEC, 2010)
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Tabla 2

Poblacién Detallada Santa Elena

La Ubertad 4303 30 % a9 1. 9o am B8
Salinun 15436 22% 1329 21.9% a7 27053 2700 16172 468 5 45 6
Santa Dera 73.0%6 46 8% 704680 46 . 144076 46529 46440 564 "is 595 27

Total 156.862 100% 15180 100% 308693 101893 101754 74315

(INEC, 2010)

La poblacion es 2448 segun el grafico que tenemos en la parte
inferior, los cuales corresponden a los vehiculos con combustién Diesel que

fueron matriculados en esa provincia en el afio 2015, segun datos del INEC.
USO DEL VEHICULO

TIPO DE
PROVINCIA comsusTiaLe TOTAL parmicuLaR ALQUILER ESTADO MuNICIPID (SOSIERNOS
SANTA  TOTAL 22281 20017 1.926 338 - -
ELENA  DIESEL 2.448 1.492 748 212 - -
GASOLINA 19.811 18503 1182 126 : -
HIBRIDO 18 18 r . : ;
ELECTRICO 1 1 - - . .
GAS LIQUADO 2 2 5 - . :
DE PETROLEO
) 1 1 - . , .
AEGISTRADD

FIGURA 8 VEHICULOS MATRICULADOS 2015

2.2. Seleccion del método muestral

Este plan de negocios va asentar su investigacion en la técnica de
muestreo probabilistico Aleatoria simple, utilizando dos encuestas, un
instrumento dirigido al consumidor final y el otro instrumento a talleres
automotrices especializados en motores Diésel. Esto permitird conocer
informacion clave para construir estrategias comerciales, conocer el perfil del
consumidor, poder adquisitivo, patrones de compra entre otros detalles
importantes del comportamiento y preferencias del consumidor, de manera
qgue esto brindara como resultado las directrices de grupo estratégico y sus

principales competidores.
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La seleccidén del método muestral para la aplicacion del instrumento al

consumidor final se lo obtuvo de la publicacién Inec-2010, de modo que se

considera el calculo de la muestra finita, a esto su margen de error permitido

es el 5% y su nivel de confianza es de 95%.

Tabla 3

Férmula de Muestra Finita e Infinita

~2{pAg)N
n= 2

€ (N=1) ml\Z :

(1967 (0.50X0.50).575

0.0025(6.575-1)+(0.50X0.50X1.96 ¥

FORMULA DE MUESTRA FINITA E INFINITA

MUESTRA FINITA:
0=
Pz

2.3. Técnicas de recoleccion de datos

384"
05
05

248"

0,0025'
247

PXQ= 0,25
612

RESULTADO DE ARRIBA 2.351,06

PXQX22 0,9604

EDN-1= 6,1175

RESULTADO DE ABAJO 7,019

RESULTADO DE MUESTRA 332

La técnica para la recoleccion de informacion para este plan de

negocio es cuantitativa y cualitativa. Estos factores daran la facultad de

analizar la situacién actual del mercado en base a varios criterios en la zona

y donde se planea comercializar repuestos para motores diésel.

2.4. Presentacion de los resultados

El estudio de mercado realizado mediante el instrumento encuesta, en

los cantones La Libertad, Salinas y Santa Elena de la provincia de Santa

Elena, los mismos que se encuentran geograficamente juntos, brindan una

gran ventaja debido a la cercania, por lo tanto se realizaron dos encuestas

14



las cuales estan enfocadas a la parte Comercial (Técnicos mecénicos,
rectificadoras y almacenes) y por otro lado la encuesta enfocada para al
consumidor final, de los cual se obtienen los siguientes resultados.

» Duracion de la encuesta: 3 dias
» Tiempo destinado: cada dias 6 horas
e Método: Solicitud a conductores sobre la posibilidad de responder al

cuestionario.

Encuesta #1
Segmento: Consumidores Finales
PREGUNTA 1

Perfil del cliente: Ocupacion

PREGUNTA# 1, OCUPACION

Choferes Profesionales
Profesionales
Estudiantes
Comerciantes

19% # Choferes Profesionales Transportistas

& Profesionales

N Estudiantes
26% & Comerciantes
‘ Transportistas

FIGURA 9 PERFIL CONSUMIDOR

Segun la encuesta realizada se pudo constatar la mayor ocupacion
gue tienen las personas de este segmento es Choferes Profesionales, sin
embargo COMERCIANTES, TRANSPORTISTAS tiene un vehiculo con
motor Diésel destinado a este servicio, debido que estos motores son mas

eficientes en costo por kildmetro.
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PREGUNTA #1. POR CIUDAD

PERSONA/CIUDAD LA UBERTDAD &
SANTA ELENA )
1% SALINAS 17
'\2" MAGLARALTO 12
aw 6% SLAUBERTDAD = COLONCHE 9
—— 5
PALMAR 2
% ‘ “ SALINAS GUAYAQUIL 2
) N\ S MAGLARALTO | CHANDUY 3
. OTRO 8
“ BELLENITA
PALMAR
12% GUAYAQUIL
v CHANDUY %

OTRC

FIGURA 10 PERFIL CONSUMIDOR POR CIUDAD

Durante el levantamiento de la informacion demuestra que los
mayores consumidores y aglomeracion de personas viven en la ciudad de La
Libertad, a quienes la ubicacién de los tres locales comerciales que
mencionan les queda mas cerca.

Rango Edades

PREGUNTA #1 . RANGO EDADES

- RANGO EDADES ANOS
20-30 ANOS 17
7% 31-40 ANOS 43
12% ;
- 41-50 ANOS so
51-60 ANOS 25
= 61-70 ANOS 10
A . m2030a80s | TOTAL 332
’ ) = 31-20 ARCS
41-50 ARCS

“ 51-60 ARCS * ‘

e % ﬁ: &

FIGURA 11 PERFIL CONSUMIDOR EDADES
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Como se puede ver en el gréfico, la tendencia nos muestra la mayor
cantidad de personas se encuentran en el rango de 41 a 50 afos, debido
gue la mayoria de los choferes profesionales encuestados son los mismos
propietarios de los vehiculos, quienes por temas de pago a otras personas
(sueldos), se mantienen detras del volante. Mientras tanto la gente mas

joven es duefia de camionetas y vehiculos de transporte propio.

Pregunta 2: ¢Cuenta usted con vehiculo con Motor Diésel?

[ PREGUNTA#2 CUENTACONVEHICULODIESEL |
TOTAL

0%

5

ENo

FIGURA 12 CUENTA VEHICULO DIESEL
Todos los encuestados son duefios o choferes de vehiculos con motor

diésel solamente, debido que la toma de las encuestas fue realizado en

zonas de aglomeracion de vehiculos de servicio.
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Pregunta 3: ¢Qué marca es su vehiculo con motor a Diésel?

PREGUNTA #3. POR MARCA DE VEHICULO

% YUTONG-JAC

I
- . “ HINO
% V ISUZU/CHEVROLET
\ : * HYUNDAY-Kia
u/

“TOYOTA

NISSAN
- SSA
/ ‘ MITSUBISHI
v CRONOS-IMC
e Sae OTROS
. YUTONG-JAC HINO ISUZU/CHEVROLET  HYUNDAY-Kla TOYOTA  NISSAN  MITSUBISHI CRONOSJMC  OTROS  TOTALES
TOTAL 10 51 21 14 9 10 12 9 10 332

FIGURA 13 MARCA DE VEHICULO

FIGURA 14 BUS HINO

Ciertamente los vehiculos con motor Diésel Japoneses de la marca
HINO son los de mayor preferencia por parte de los consumidores o
usuarios, debido a las caracteristicas que tiene este motor y la adaptabilidad
desarrollada por parte de la industria Japonesa enfocada a satisfacer
mercados muy exigentes como el mercado Ecuatoriano, donde no existe

mucha cultura del cuidado comudn en cuidar y mantener motores modernos.

18



Pregunta 4: ¢En qué rama se desempeiia su vehiculo?

PREGUNTA #4 . EN QUE SE DESEMPENA SU VEHICULO?

% 0%

& TRANSPORTE PERSONAS
“ TRANSPORTE CARGA

“ PARTICULAR/FAMILIAR
& MAQUI-CONSTRUCCION
“ PESQUERO

“ INDUSTRIAL

“ OTRO

FIGURA 15 USO DEL VEHICULO DIESEL

Segun el estudio realizado se pudo evidenciar que la mayor parte de
las personas a quienes se les realiz6 la encuesta son transportistas de carga
privados, los cuales brindan servicio principalmente en centros de
distribucion de materiales y también al sector pesquero, asimismo
representan el mayor ingreso en la zona.

También se puede apreciar el segmento de transporte los que forman

parte de Transporte interprovincial, intraprovincial, inter cantonal, transporte

de personas, etc.
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Pregunta 5: ¢En cual de los locales listados abajo ha comprado mas de

una vez en los ultimos 6 meses?

PREGUNTA #5. LUGAR PREFERIDO COMPRA

LUGAR COMPRA PREFERIDO
® COMERCIAL. ALDAZ 25%

& COMERCIAL SOUS 21%
EVERAL 10%

S V.HARIAS 3%

“TAHIO 7%
TSP TRUCKSO 5%
ILGA 5%

MENDEZ 5%

OTROS 18%

o
. EVERAL 10% VHARIAS 3%  TAHIO 7%  TRUCKSO NGA 5% MENDEZ 5%  OTROS 18%

FIGURA 16 PREFERNCIAS COMPRA

Realmente el alcance que mantienen Comercial Aldaz y Solis son
muy semejantes y seguidos por Everal, quienes mantienen estrategias muy
semejantes. Los clientes que mostraron sus preferencias de compra
manifestaron su eleccion debido a la cercania, la experiencia y la facilidad de
pago, las cuales seran mostrados en detalle en preguntas 7 y 8 de este
estudio. Sin embargo la empresas Taiho(GYE), Trucksopartec(GYE) e
ILGA(GYE) mantienen también tendencias muy semejantes en alcance y
preferencias de los consumidores, en base a estrategias de precios y calidad
de productos principalmente.

Pregunta 6: ¢Al momento de buscar un almacén de repuestos; en q ue

basa su eleccion?

& a RECOMEDACION CONOCIDO
& b CONCESIONARIO

¢ PUBLICIDAD TRADICIONAL
& d REDES SOCIALES
& e PERIFONEO
“ f OTRO

FIGURA 17 PREFERENCIA COMPRA
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Si bien es cierta la mejor manera de hacer mercadeo es por medio del
boca a boca también conocido como el Marketing WOM, el efecto se da con
un cliente satisfecho, su prescripcion es poderosa y eficiente. En
consecuencia se puede evidenciar claramente en este estudio que muestra
que el 81% de los clientes llegan, prefieren y compran a un almacén por
recomendacion de otra persona en base alguna experiencia positiva vivida

anteriormente o caracteristicas inherentes a beneficios.

Pregunta 7: ¢ Califique el grado de importancia al momento de de  cidirse

a comprar en un almacén de repuestos?

PREGUNTA# 7 .a) IMAGEN LOCAL/PRODUCTOS

ESCALA LIKERT PERSONAS
1% Nada importante 1
poco importante
aons indiferente
p “ Nada importante importante
e ’ = poco importante Muy Importante 56 39%
30% ndiferente TOTALES
“importante
Muy Importante
<“ - B0 i

FIGURA 18 IMAGEN Y PRESENTACION 1

Esta pregunta siendo subjetiva desde el punto de vista de los
consumidores muestra la gran importancia que demanda los clientes en
base a la imagen del producto y su calidad, aunque también se evidencio
que muchos clientes manifiestan que la imagen del local comercial es
indiferente 0 de poca importancia, mientras el producto sea de buena

calidad.
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PREGUNTA #7. b) EXPERIENCIA VENDEDOR
ESCALA LIKERT PERSONAS

Nada importante

% 0 importante
# Nada importante :::::m:::
importante

' & poco importante N |mm.

TOTALES

ndiferente
—
4

“importante

Muy Importante
93%

93%

s
8%
W w00

FIGURA 19 EXPERIENCIA VENDEDOR 1

Indiscutiblemente el peso que tiene la experiencia y la atencion
brindada por parte del representante de ventas de local comercial es
primordial y como se muestra la gran mayoria coincidié que este factor es
clave para la adquisicion de los productos en determinado local comercial de

repuestos.
PREGUNTA #7. c) FORMA PAGO
ESCALA UKERT
Nada importante
”‘/— o poco importante
indiferente
14% importante
’ “ Nada importante Muy Importante
TOTALES
& DOCO imporante
«4*“ ndiferente
& importante
i Muy Importante

FIGURA 20 FORMA DE PAGO

En base al estudio se evidencia que la mayoria de los clientes
muestran conformidad en la forma de pago, debido que tanto en Comercial
Aldaz y Solis, mientras Everal no otorga créditos mayormente; sin embargo
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en los dos primeros cuentas con método de pago con la modalidad, crédito

directo.
PREGUNTA #7. d) STOCK DISPONIBLE
ESCALA LIKERT
108 Nada importante
“ Nada importante poco importante
g indiferente
i importante
,' “ poco importante S ==
TOTALES
indiferente
“importante
- B6% ;
— Muy Importante

FIGURA 21 STOCK 'Y DISPONIBILIDAD 1

Una gran fortaleza mostrada por parte de los principales proveedores
de la zona fue el tema de DISPONIBILIDAD DE STOCK, lo cual muestra a la
gran mayoria indicando que le es muy importante que el producto este

siempre a las 6rdenes para el momento de la compra.

PREGUNTA #7. e) SERVICIO ESPECIAL
ESCALA LIKERT
Nada importante

poco importante
15% indiferente

28% 5 Nada importante [IMPOTEANte

: : | — Muy Importante
“"‘ “poco imporante  TOTALES

indiferente

14% * importante

pu——

FIGURA 22 SERVICIOS ADICIONALES

Muy Importante

Esta pregunta evidencia la conformidad de los clientes con los
proveedores locales, quienes no muestran mayor importancia o relevancia al
tema de servicios especiales o adicionales, debido al aspecto cultural. Por lo
tanto esta opcion es irrelevante para los consumidores comparados con

otras antes descritas.
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Pregunta 8: ¢Cdomo usted califica la gestion de ventas en el alm  acén
donde compra los repuestos usualmente?

a) PRECIO
ESCALA LIKERT
o% Pesimo
Malo
12% & Pesimo Aceptable
o Bueno

& Mal Excelente
@ TOTALES

Aceptable
‘ = & Bueno
Excelente

FIGURA 23 PRECIO

Este indice muestra claramente la aceptacion, pero no conformidad con los
precios establecidos en este mercado, debido que los clientes afirman no
estar satisfechos con los precios, pero los aceptan debido a la facilidad de
pago con los cuentan.

b) CALIDAD

% ' v ® Pesimo
& Malo
18%
Acetable

& Bueno

Excelente

|

FIGURA 24 CALIDAD 1

Aun cuando los clientes estan pagando altos precios por los
productos, estos piensan que la calidad no es la mejor y no esta de acuerdo
los precios con calidad, debido que se evidencia que la mayoria dicen decir

gue es bueno porque es mas conveniente. Sin embargo existe una
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diferencia entre proveedores, de los cuales Comercial Alddz cuenta con
mayor prestigio versus Comercial Solis quien fundamente su éxito en la

facilidad de pago.

c) STOCK

® Pesimo
= Malo
Acetable

& Bueno

FIGURA 25 STOCK 1

Hay un nudmero importante de personas que indicaron estar
conformes con el Stock, sin embargo existe gran oportunidad por los

diversos criterios que se encuentran dispersos en esta pregunta.

d) ENTREGA

& Pesimo

& Malo

Acetable

% Bueno

“ Excelente

FIGURA 26 TIEMPO DE ENTREGA 1

Con respecto al stock, los clientes muestran su conformidad y dicen

que la entrega es excelente, debido al cumplimiento de los tres principales
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proveedores y por su gestion de entrega que es maximo 24 horas como lo

han manifestado los encuestados.

e) UBICACION

1%

J & Pesimo
L B .
Acetable

v % Bueno

FIGURA 27 UBICACION

Por el mismo hecho de contar con los almacenes en Libertad y ahora
estos dos lideres han abierto sucursales en Santa Elena y cerca del terminal
terrestre, lo cual causa un efecto positivo por parte de los clientes y la
calificacion de excelente.

Pregunta 9: ¢Considera usted que el precio que paga actualmente por

los repuestos Diesel son los correctos y se siente satisfecho?

PREGI..IHTA#Q . SATISFACCION CON RESPECTO AL PRECIO

SATISFACCION CON RESPECTO AL PRECIO

189 W NO

- is9 NO
TOTAL 188 145 332

FIGURA 28 SATISFACCION PRECIO

26



Es clara la tendencia, tomado en cuenta que también muchos clientes
no compran en la Libertada a ninguno de los 3 lideres, entonces se puede
evidenciar la clara insatisfaccion sobre el precio que tienen los clientes y la

necesidad por tener mejor precio.

Pregunta 10: ¢Cudl es su forma de pago cuando compra repuestos?

PREGUNTA #10 .FORMA DE PAGO

FORMAS DE PAGO

= Efectivo

& Cheque
T/Credito
& Credito Directo
FORMAS DE PAGO Efectivo Cheque T/Credito Credito Directo
FORMAS DE PAGO 93 S 17 31 332
28% 2% 5% 9% 100%

FIGURA 29 FORMA DE PAGO 1

Aungue la mayoria de los clientes que compran en la Libertad
mantienen crédito directo y también pagan con cheque, y los motiva a estar
satisfechos con otros indices debido a la comodidad de sus negociaciones,
por lo tanto lo dnico que hace que los clientes sigan comprando en

Comercial Aldaz, Solis es la facilidad de pago.
Encuesta 2
Segmento: Talleres-Técnicos Mecanicos

Pregunta 1:

Datos personales
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RANGO EDAD

2640 2

o ' 0% .

51460 3 -
N

6170 1 "W

TOTAL 12 00

FIGURA 30 RANGO EDADES TECNICOS 1

La mayor concentracion esta de los 41 a 50 afios, debido que ser un

mecanico de especialidad Diésel toma mas tiempo que un mecéanico de

Gasolina.

TITULO OBTENIDO SVCE Cly,

g‘ g

® Tecnko Automean

* Mesnal

Moo Deel

FIGURA 31 TITULO OBTENIDO

Se puede evidenciar que la mayor cantidad de personas haciendo
este tipo de trabajo especializado no son profesionales con titulo, por lo tanto
se demuestra por medio de este pregunta que existe un mercado con
grandes oportunidades de lograr crear una filosofia de trabajo conjunto por
medio de la imparticion de seminarios y curso de actualizacion.
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EMPLEADOS

"0

LY
bamh

FIGURA 31 PERSONAL EN TALLER 1

Durante el trabajo realizado en el levantamiento de informacion, se
observa una gran falencia en temas de administracion y organizacion, la
mayoria de los talleres trabaja con uno o dos ayudantes como maximo, asi
mismo un numero inferior se maneja con 3 a 5 auxiliares, debido que el taller

de Diesel es una especialidad, la cual necesita siempre de mas personas

LOCAL
o)
*ROAA0

Segun el resultado expuesto, el numero de talleres con local propio

trabajando juntas.

FIGURA 32 TIPO DE LOCAL

son iguales a los numeros de talleres que estan arrendando, esta se da
debido a la gran necesidad de espacios fisicos que este tipo de oficio

necesita.
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12 00

FIGURA 33 EXPERIENCIA EN EL AREA DIESEL

De hecho el factor mas importante radica en la experiencia, como se
evidencia en el numeral a de esta pregunta, la mayoria de los mecanicos
son personas mayores a los 40 afios, debido que el oficio exige mucha

precision y responsabilidad.

Pregunta 2.- Que servicios ofrece usted en su talle  r mecéanico ?

TIPO DE TALLER = Motores

& Sis. embrague y Caja Cambio
Sis. Frenos y conos-coronas

& Sis. clectrico e inyeccion

“ Venta de repuestos

Rectificacion cigueial, Blocks,
Cabezote

Sis. Sis. Frenos y Rectificacion
REPARACION® [ Motores | embraguey |  conos- | 315 electrico| Ventade | .\ oonal, Biocks, | Total
Caja Camblo coronas - Cab
TOTAL 11 10 9 3 3
TOTAL 29% 26% 24% 8% 8% 5% 100%

FIGURA 34 ESPECIALIDAD DEL TALLER

Aunque muchos de los talleres ofrecen mas de una opcion de
servicio, la mayoria se destaca por reparacion de motores, debido a que es
la parte esencial de un vehiculo y de mayores ingresos segin comentario de
los mecéanicos durante la encuesta. Por lo tanto se puede evidenciar que
existe una falta de atencion, de orden y seguimiento, ademas del cuidado y
precaucion en los procesos que giran entorno a esta area, en conclusion

muestra una oportunidad para impartir las charlas.
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Pregunta 3: ¢Para qué marcas de motores usted repar a en su taller con

mayor frecuencia?

MARCA DE VEHICULO

. YUTONG 3%

-HNO 1%

* SUDUWOREVEROLET 15%

& HrUNDW 1%

* A 1o%

“ TOWOTA J0%

- NmiAN SN

- ANTSUBSH LN
CUMBANS O%

. AC N

GREAT WALL $%

. uTONG MNO | ISUZU/CHMEVR | MYUNDAI | 10A | TOYOTA | NISSAN | MITSUBISMI | CUMMINS | JAC | GREAT INTERNS YoTaL
5% OLET 15% % % % ™ 1% o S% WALL S% - >
MARCA DF
VENIORO 2 1 1 s 7 7 - »w - 4 3 2 ”
»

FIGURA 35 QUE MARCA VEHICULO REPARA

Aungue existe un empate en las dos marcas Hino e Isuzu(Chevrolet),
se puede evidenciar en el levantamiento, que los vehiculos con motores
japonesas son los lideres del mercado, debido a la practicidad del motor
para su mantenimiento y costos de repuestos que siempre son menos
costosos incluso que los repuestos para motores de procedencia China, sin
embargo en este estudio no intervienen empresas especificas que tienen
flotas enteras de bus con motor Chino, los cuales son una oportunidad de
mercado, debido que el tema de provisién de repuestos es completamente
ineficiente en toda la peninsula de Santa Elena.

Pregunta 4.- Al momento de buscar un almacén de rep  uestos, ¢En que

basa su eleccion?

PREFERENCIAS

® Recomendaciéon

& Concesionario
Publicidad

& Redes Sociales

W Perifoneo

PREFERENCIAS 0 13
TOTALES 15% 0% 100%

FIGURA 36 PREFENCIAS DE INFORMATIVOS
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La mayor motivacion de compra como lo demuestra esta pregunta
esta dada por la recomendacion de terceros y lo demuestra por el 77%,
debido que las personas pueden ser mas influenciadas por las experiencias
vividas por otras personas conocidas, sin embrago el 15% escogio
concesionario, debido que muchos de los vehiculos del estudio fueron
seminuevos y la eleccion en este caso, es siempre buscar productos
Genuinos. Sin embargo un porcentaje menor del 8% y justamente los
encuestados mas jovenes eligieron esta opcion de elegir su lugar de

comprar por medios electrénicos.

Pregunta 5.- ¢Califique el grado de importancia al momento de

decidirse a comprar en un almacén de repuestos ?

Distribucién al interior del Local/presentacion

ESCALA UKERT PERSONAS
Nada importante
e poco importante
3 indiferente
',, 1% “ Nada importante importante
“ poco imporante | MUY Importante
o TOTALES
™% ndiferente
& importante

@] lo

Muy Importante

FIGURA 37 PRESENTACION-LOCAL

Para los clientes de este segmento, los cuales son técnicos y
personas profesionales en la mecéanica estan siempre buscando productos
de calidad superior, los cuales cumplan con sus requerimientos mas basicos.
También un local comercial donde se puedan estar exhibidos los productos y

sus calidades.
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Experiencia, trato y conocimiento de los vendedores

ESCALA UKERT
Nada importante
% poco importante
indiferente
“Nadaimportante  [imoortante

“ poco importante | Muy Importante

TOTALES
indiferente
. & importante
Muy Importante

FIGURA 38 PREFERENCIA

zoooog

-
~

Indiscutiblemente por el grado de conocimiento, todas las personas
encuestadas solamente escogieron sobre la preferencia de muy importante
sobre le Experiencia y conocimiento del vendedor, los mecanicos por medio
de esta respuesta manifiestan la importancia de poder comunicarse con
alguien que hable su mismo lenguaje.

Forma de Pago(credito/Contado) o precio preferencial como mecénico

ESCALA LIKERT PERSONAS

Nada importante

o poco importante
o Indiferente

b’" “ Nada importante  [importante
® poco importante Y f ]
TOTALES

ingiferente
L
= * importante
Muy Importante

FIGURA 39 FORMA DE PAGO CANAL

L B L R

Como se puede evidenciar el 83% le gustaria tener un precio
preferencial como mecanico, y le interesa mucho los descuento a la hora de
realizar las compras, debido que esta es la manera como los mecéanicos
pueden obtener ganancias, debido a la diferencia de precios con descuento

preferencial.
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Ubicacion del local/facilidad de parqueadero

% Nada importante

& poco Importante
Indiferente

% importante

“ Muy Importante

FIGURA 40 FACILIDADES LOCAL 1

Nada importante

poco Importante

importante

Muy Importante

|TOTALES

Realmente en este pregunta se puede evidenciar la poca importancia

gue los clientes de este segmento le dan la ubicacion del local debido que

para ellos es mas importante es el producto como evidenciado en el primer

literal de esta pregunta.

Stock siempre disponible

& Nada importante

# poco Importante
% indiferente

¥ importante

“ Muy Importante

Nada Importante

poco Importante

indiferente

importante

Muy Importante

Wlol-iInvlo

[TOTALES

-
-~

FIGURA 41 DISPONIBILIDAD STOCK 1

%
o%
1%
"
%
| 7S%
100%

La mayoria respondié que es muy importante, pero también podemos

ver que muchos mecanicos se han conformado con esperar y que la entrega

y disposicion de los repuestos pueda tomar mas tiempo.
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Servicio adicionales(entrega/importacién especial, busqueda)

ESCALA LIKERT
Nada importante
poco importante
indiferente
& Nada importante importante
“ poco importante | Muy Importante
TOTALES

indiferente
& importante
“ Muy Importante

FIGURA 42 SERVICIOS ESPECIALES

A pesar que esta pregunta tiene como objetivo poder determinar el
interés de los clientes sobre detalles del servicio diferenciado, como son la

entrega solo el 33% opino que es muy importante.

Pregunta 6: ¢ Tiene usted un almacén de confianza don  de compra los
repuestos a Diésel?

AN “AAVA w R

ALMACEN DE
CONFIANZA

SAGA2 508 2 AN MU

FIGURA 43 ALMACEN DE CONFIANZA

Se puede evidenciar que 3 Almacenes tienen mas de una preferencia,
el resto de los almacenes no tiene una estrategia para fidelizar al

consumidor, la cual brinda una oportunidad.
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Pregunta 7.- ¢ Considera que el precio que usted pag a actualmente por

repuestos es el correcto y se siente satisfecho?

-

[ 3 NO TOTAL
TOTAL - o - 3 12
SO% SO% 100%

FIGURA 44 SATISFACCION CON EL PRECIO

Existe una opiniéon divida sobre esta pregunta, debido que todo
depende de la calidad, marca y preferencia del consumidor final, de lugar

donde comprar los repuestos.

Pregunta 8: ¢ Esta recibiendo algun incentivo por co mpras de parte de

su almacén preferido?

INCENTIVOS

-si

- No

] [ Si No TOTAL
TOTAL 1 11 12
8% oO2% 100%

FIGURA 45 INCENTIVOS 1

El 92% de las personas dijeron que no estan teniendo incentivos de

parte del almacén donde comprar sus repuestos actualmente; por lo tanto se
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considera una gran oportunidad de abrir mercado por medio de estrategias

de ventas.

Pregunta 9: ¢Qué le gustaria recibir como incentivo por parte de su

almacén Diésel de su confianza?

QUE LE GUSTARIA COMO INCENTIVO ? ® Indumentaria, Ropa, Camisetas etc

0

% 24% & Actualizacion de conocimeintos Diese

2 | ——

Publicidad, auspicio, rotulacion

Accesoramientc

& Comusiones por compra

otros

Indumentaria, Ropa, | Actualizacién de wmm Comlslones por otros TOTAL
s Camisetas etc conocimeintos Diesel coasoramiento compra
TOTAL 6 11 6 2 0 25

FIGURA 46 PREFERENCIA SOBRE INCENTIVO

La mayoria de mecanicos diesel que son 44% eligieron la opcion de
“Actualizacion de conocimientos diesel” debido que por su experiencia propia
segun su edad, los mecénicos tienen conocimientos obsoletos, por lo tanto
existe una gran necesidad por aprender sobre nuevas tecnologias. El 24%
también eligieron indumentaria, debido que ninguna de las personas

encuestadas tenia ropa adecuada para este trabajo.

2.5. Analisis e interpretacion de los resultados

Los resultados que se muestran en este andlisis corresponden al
levantamiento de informacion tanto cualitativo como cuantitativo en las dos
encuestas realizadas en las ciudades de Salinas, La libertad y Santa Elena.
La muestra que se tomo es de 332 encuestas, este instrumento esta
enfocada a evaluar al consumidor final, y la otra a los técnicos mecanicos,

quienes comparten decision de compra y preferencias sobre la misma.
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El propésito de este estudio es poder conocer los patrones de compra y
satisfaccion de los segmentos, los cuales cuentan con preferencias en

cuanto a precio, calidad, servicio, forma de pago.

La encuestas para el segmento de consumidor final consta de 10
preguntas, mientras para el segmento de técnicos mecénicos es de 9
preguntas, tanto cerradas como de opcion multiple en la escala de Likert, las
cuales logran brindar un conocimiento mas profundo de opiniones,
preferencias y actitudes con respecto a sus experiencia, lo que consiste la
muestra de un sendero correcto el cual la empresa TSP Trucksopartec debe
buscar satisfacer de manera especifica las necesidades y requerimientos de

estos dos segmentos muy bien definidos.

Segun las preguntas iniciales, las cuales hablan de edades, se puede
verificar cruzando las informaciones de las dos encuetas que la edad
promedio es 45 afos, y evidentemente las personas con vehiculo con motor
diésel, son personas con experiencia, debido que siempre mantener uno de
estos vehiculo con estas -caracteristicas es de mucho cuidado vy

responsabilidad, desde los propietarios, choferes y mecanicos.

También segun la informaciéon del ejercicio de la encuesta, se
evidencia que la mayor presencia del mercado lo tiene la Marca HINO con el
35% segun la respuesta -3(Encuesta 1). También los mecanicos también
han manifestado que los vehiculos con motor japonés son los de mayor

preferencia entre los clientes.

Por otro lado y segun la pregunta 7 es evidenciable la opinién con
respecto a factores relevantes sobre el grado de importancia la mayoria en
las dos encuestas, coinciden que la factor mas importante es la experiencia,
trato y conocimiento del vendedor, debido que este detalle facilita la

comunicacion la cual asertiva y eficiente en le momento de la verdad.

38



Temas de precios y satisfaccion de compra también son parte de este
estudio, por lo que se puede evidenciar que los consumidores y mecanicos
han tenido que acoplarse a pagar precios elevados, del mismo modo el
tiempo de reparacién por largos periodos causa grandes pérdidas al no
conseguir su repuesto en los almacenes de esta localidad. A su vez esta
atada en la pegunta niumero 10 de la encuesta a los consumidores finales,
los cuales afirman aceptar un precio elevado en cada compra, debido a la

facilidad de pago que los almacenes Aldaz y Solis otorgan.

Asimismo MAVESA quien es un concesionario oficial otorga a sus
clientes créditos directos, cuando estos han comprado concurrentemente y
encajan en una serie de requisitos aprobados por el area de Crédito y

comercial.

Uno de los detalles mas relevantes que se puede notar en este
estudio es la edad promedio que los mecéanicos y técnicos de diésel poseen
y estos oscilan entre los 40 y 50 afos, del mismo modo existe una falta de
actualizacion y conocimiento sobre las nuevas tendencias de marcas que
han ingresado al pais y que en corto plazo formaran parte de la mayoria de

motores diésel en el mercado nacional.
Por dltimo los incentivos para los mecéanicos no existen por parte de
los almacenes de repuestos, lo cual deja un buen espacio para poder

fidelizar a este segmento de clientes especiales.

La empresa TSP Trucksopartec ha considerado que esta informacion
le puede brindar una gran oportunidad para captar este grupo no atendido.

2.6. Analisis Externo

Se encontrara el aspecto externos que pueden afectar o favorecer la

viabilidad del Plan de Negocio.
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2.6.1. Andlisis Pesta

Factor Politico:
INDICADOR 1: Reduccidon de sobre tasas arancelarias e IVA desde
Junio del 2017.

Con gran agrado los sectores comerciales recibieron la reduccion de
los 2 puntos porcentuales del IVA y la terminacion del periodo de aumento
de las salvaguardias, las cuales fueron una herramienta econémica para
balancear la salida de divisas por medio de las importaciones de productos
suntuarios. Por lo tanto la eliminacion de esta medidas dinamiza el flujo

normal de los negocios.

INDICADOR 2: Estabilidad Politica.

FIGURA 47 EQUILIBRIO

El gobierno del Lenin Moreno Garcés por medio de su politica de
unidén con todos los sectores politicos y gremiales del pais esta trayendo
nuevas oportunidades de crecimiento y estabilidad politica para el pais, por
medio de la puesta en marcha de acuerdos conjuntos que beneficien a todos
los sectores del pais por medio de la unidon y compromiso de los actores y
lideres politicos de diferentes partidos que participaron como candidatos en

las ultimas elecciones. (Telégrafo, 2017)
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INDICADOR 3: Leyes de Comercio

Las politicas gubernamentales y sus leyes no han favorecido en estos
cinco ultimos afos al desarrollo del comercio nacional, debido que el ingreso
descontrolado de divisas Chinas, la apertura indiscriminada de nuevos
almacenes e Importadores Chinos(no requieren VISA de ingreso al pais) y
productos de baja calidad imitados han creado competencias desiguales, y
la falta de confianza de los clientes en negocios que no son concesionarios
autorizados de las marcas; en efecto los negocios de comercializacion de
repuestos en general vienen siendo afectado radicalmente por la imitacion y

la falta de control por parte del IEPI. (Financiero, 2015)

Factor Econémico:

Balance del sector automotriz
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FIGURA 48 BALANCE AUTOMOTRIZ (Tiempo, 2017)

INDICADOR 1: Internacionalizacion de empresas y mar  cas

Acuerdo Comercial con Unidon Europea es un proceso comercial el
cual tiene iniciado mas de una década, pero el cual no se ha podido
establecer por temas de acuerdos entre las dos partes, pero este empezo a
surtir el efecto esperado sobre todo en la exportaciones de Banano, flores
camarones. Sin embargo en tema de vehiculos, la eliminacion de aranceles
sera progresiva, pero tiene alentadoras noticias, debido que empresas

Europeas como Volkswagen haran grandes inversiones para la
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implementacion de ensambladora de las camionetas, por consecuencia

favorece a la comercializacion de repuestos Diésel.

Sin embargo, para el 2017 el sector tiene planificado mayor ensamblaje
nacional. Segun la pagina web del Ministerio Coordinador de

Produccion, la marca alemana Volkswagen empezard a ensamblar en
Ecuador la camioneta Amarok. El ministerio apunta que la inversion inicial
“bordea los $ 17 millones y que podria ampliarse mas adelante”. El plan de
ensamblaje de esa camioneta empieza con la meta de producir 2.000

unidades por afio, en la planta de Aymesa. (Fabara, El Universo, 2016)

INDICADOR 2: Demanda del producto

Segun la pregunta 3, del estudio de campo, muestra que el 35% de
los vehiculos con motor diésel de la Peninsula de Santa Elena son Marca
Hino, seguido de la marca Isuzu-Chevrolet 14% vy los vehiculos de
procedencia China con el 7% y son utilizados exclusivamente por la
Cooperativa libertad Peninsular segin una entrevista sostenida con su
maxima autoridad. El crecimiento de repuestos de origen Japonés viene
consolidandose debido a la durabilidad de los motores, siendo este una de
las caracteristicas de preferencia por parte de propietarios de buses de
cooperativas de transporte de personas, por lo tanto la demanda de
productos de los cuales comercializa la empresa TSP Trucksopartec Diésel

va en aumento.

INDICADOR 3: El empleo y su formalidad

2 EN QUETRABAIAN LOS NAB. BE SANTA ELENA? [ Hombres % Mujeres % |

0 2 "‘2 Empleado Privado 21.539 29% 6.386 24%

‘_Avva Sel grafico

s Jornalero o pedn 13.047 18% 553

Empleado u obrero del estado.

B Pavrono Patrono 2.023 3% 948
(w B Trabejador no rermunersdo
ado B Soxwo Trabajador remunerado 2.219 3% 650
z"o NO Geclarado
Socio 817 1% 362
TOTAL 73.669 26.228

FIGURA 49 OCUPACION HABITANTES PENINSULA
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Los consumidores cada vez con menores ingresos por el limitado
manejo de sus flujos de efectivo, han tenido que recurrir en busqueda de

productos mas baratos.

El sector de la transportacion ha sido el mas afectado, debido a un sin

namero de regulaciones, tales como el impuesto verde, la chatarrizacion.

Por el contrario el grafico adjunto muestra que los ciudadanos
peninsulares son personas emprendedoras, en el caso de los hombres el

29% trabajan por cuenta propia.

De manera analoga un estudio por parte de la ESPAE Graduate

School of Management de la ESPOL indica.

El informe sefiala que Ecuador sigue siendo el pais con la Actividad
Emprendedora Temprana (TEA) més alta en la region y el segundo entre los
66 paises participantes. En América Latina le siguen Colombia y Pera, que
se ubican en el quinto y sexto lugar del indice. En el 2016, el indice de la
Actividad Emprendedora Temprana para Ecuador fue de 31,8%, es decir
gue uno de cada tres adultos habia emprendido en un negocio o estaba en
planes de hacerlo. El indice del 2016 es similar al del 2015, cuando se
ubico en 33,6%. (Caicedo, 2017)

INDICADOR: Desarrollo econdmico

Sin embargo existe informacién opuestas sobre los resultados a pesar
de estas noticias econémicas.

En su informe “Perspectivas econémicas mundiales” y que fue
presentado el martes 18 de abril del 2017 de manera oficial, el multilateral
proyecta que la economia ecuatoriana decrecera este afio en 1,6% y en
0,3% en el 2018, después de registrar una pérdida de actividad del 2,2%
en el 2016. (Orozco, 2017)

En consecuencia el gobierno estd empefiado en el fortalecimiento del

sector automotriz y su potenciacion,
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La ministra de Industrias y Productividad, Eva Garcia; y de Comercio
Exterior, Pablo Campana, mantuvieron una reunion con los
representantes de la Cémara de la Industria Automotriz del Ecuador
(Cinae), con la finalidad de crear las condiciones que permitan el
desarrollo de la industria automotriz nacional. (Cesla, 2017)

Por lo tanto con los nuevos cambios en la parte de propuestas

estratégicas de fortalecimiento y los acuerdos internacionales con Union

Europea, el Ecuador esta ya caminando a crecimiento importante en el

sector automotriz, lo cual crea mayores posibilidades de crecimiento para el

sector de repuestos de toda clase.

Factores Sociales:
INDICE 1: Calidad de vida
z(UAI. ESLATENENCIA DE LAVIVIENDA EN SANTA ELENA?

Poc Anticress
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Propia y b estd pagando 9928 13.0%
Prestada Arrendada 7507 9.9%
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13,9% Anticresis age

Total

FIGURA 50 TENECIA VIVIENDA EN SANTA ELENA

76154
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100%

En el &mbito social, la provincia de Santa Elena ha tenido un

importante crecimiento poblacional y desarrollo de acuerdo al dato obtenido

por el INEC Instituto Nacional de estadistica y censos. Esto permite ratificar

los objetivos trazados por la empresa. (INEC, 2010)

Con esta informacion se demuestra que la calidad de vida en esta

provincia es bueno, debido que el 41.3% de las personas cuentas con casa

propia, lo cual es una muestra del deseo de desarrollo y estabilidad que las

familias tienen actualmente.
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INDICE 2: Nivel de riqueza

La mayoria de las personas de la provincia de Santa Elena se dedican
mayoritariamente a actividades de pesca, turismo y servicios de transporte,
por lo tanto en todas actividades esta involucrado un tipo de vehiculo con
motor diésel, el cual es considerado como herramienta de trabajo por sus
costos operativos. Por lo tanto los habitantes de esta provincia estan
buscando ser independiente y generar recursos propios. La Provincia de
Santa Elena recibe cada afo alrededor de 80.000 personas, generando
ingresos de aproximadamente 12.000.000 de Dolares Americanos, por
consiguiente esto demuestra la capacidad adquisitiva con la que cuentan los
pobladores de esta zona y que vienen creciendo gradualmente.

INDICE 3: Esperanza de vida

periodo 2010-2020

'm Las 5 provincias con mayor esperanza de vida por sexo

Loja es una de las provincias con mayor esperanza de vida con 78 afios, seguido de Azuay con 77,6.
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FIGURA 51 ESPERANZA DE VIDA

El estilo de vida de los habitantes de esta provincia, el clima, las
playas, la gastronomia convergen en que la provincia de Santa Elena sea
una de las mejores provincias para vivir. Por lo tanto esto es un signo
positivo para el desarrollo de actividades de comercio en esta provincia,

debido a la calidad de vida de sus habitantes.
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d) Factores Tecnoldgicos:
INDICE 1: Informacién y Comunicacion

El comercio Electronico mas conocido por E-commerce ha tenido
unos crecimientos destacado a nivel mundial. En Ecuador de acuerdo a la
informacion obtenida por la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico,
en 2015, 800 millones de dodlares fueron transacciones mediante e-
commerce en el pais. El crecimiento de esta alternativa de comercio va de la
mano del incremento de usuarios de tarjeta de crédito. En Ecuador, hasta
mediados de 2016 se registro un total de 2.5 millones de tarjetahabientes
principales. Esto permitird llegar con el producto por otras vias no

tradicionales. (Céceres, 2017)

{COMO ESTAN LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y DE LA COMUNICACION?
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FIGURA 52 TECNOLOGIA Y COMUNICACION 1

INDICE 2: Nivel de industrializacion

Con los acuerdos comerciales, inversiones realizadas por el gobierno
de Rafael Correa, el Ecuador hoy en dia tiene capacidades distintas a una
década atras, debido que por el nivel de mejoramiento en temas

tecnoldgicos, energia renovable y atributos como fijacion de politicas de
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competencia de mercado, ha hecho de este pais y lugar adecuado para

recibir inversiones extrajeras para la industrializacion del sector automotriz.

Pese a esas dificultades, la industria automotriz ha intentado mantener el
dinamismo. En el 2016, el 51 % de los vehiculos nuevos vendidos fue
ensamblado en Ecuador, mientras el 49 % fue importado. Esta tendencia
se noto por primera vez en el 2015 cuando el 53 % de las ventas fueron de
vehiculos ensamblados y 47 % de importados, segun datos de la Camara

de la Industria Automotriz del Ecuador (Cinae). (Fabara, El Universo, 2016)

INDICE 3: Desarrollo tecnolégico de los competidore s

FIGURA 53 TECNOLOGIA 1

Segun la estudio de mercado realizado en la zona de estudio en la
pregunta 10, se demuestra que las empresas ubicadas en la ciudad de La
Libertad no cuentan con servicio de cobro por medio de tarjetas de crédito, lo

cual es una oportunidad para TSP Trucksopartec DIESEL y sus objetivos.

Adicionalmente se envi6 clientes fantasmas y de los tres
competidores mas importantes, Comercial Aldaz y Solis no cuentan con
software de cotizacion, ni inventarios, lo cual brinda mas ventajas

competitivas al no controlar sus inventarios de forma automatizada.
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Factores Ambientales:
INDICE: Industria limpia

r

FIGURA 54 MEDIO AMBIENTE 1

Segun las nuevas normas y estandares de calidad para los vehiculos,
en el Ecuador se esta estudiando la posibilidad de exigir vehiculos con
sistemas de combustion al menos EURO 3, debido a que este sistema de
combustion es mas amigable con el medio ambiente, esto se da por la
canalizacion de los gases emitidos por la combustién interna del proceso de

compresion del diésel en la cAmara de combustion del piston.

El cambio de un sistema a otro no es una simple decisién, debido a
gue los motores que utilizan estos sistemas son motores modernos, mas
caros y menos accesibles para los consumidores finales como los
transportistas, quienes siempre estan buscando precios mas bajos y sin

mayor costo de mantenimiento.
En definitiva, es una sefal importante que observar e ir proyectando la

importacion de los tipos de motor que cumplan con este tipo de estandares

de calidad, sin olvidar que el precio es mas elevado.
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INDICE: Manejo de residuos

FIGURA 55 MANEJO RESIDUOS

El manejo de residuos quimicos y desechos por cambios de aceite de
todo tipo de motores, esta siendo mas controlado en aquellas empresas que
brindan el servicio de cambio de aceites y lubricantes, como son
lubricadoras y talleres mecanicos. Sin embargo el manejo de residuo
llevado al reciclaje de aceite de motor, lo cual ha creado un negocio
prospero, debido que ahora existen varias marcas con buena presencia en el
mercado que estan reutilizando aceites y estos son de baja calidad y no
cuentas con las normas basicas establecidas para la proteccion del medio
ambiente, limpieza interna del motor, y ayuda al desempefio del motor a

nivel 6ptimos.

INDICE: Niveles de contaminacion

Muchos estudios se vienen realizando sobre temas de contaminacion
por medio de los motores de combustion diésel y gasolina, por lo tanto se
estan valorando la manera de poder evitar la produccion de Mondéxido de

carbono y demas elementos contaminantes que afectan directamente al

medio ambiente. Este factor ayuda a las empresas del sector a seguir
creciendo en la busqueda constante de productos efectivos para la ayuda y
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conservacion del medio ambiente, del mismo modo el uso adecuado de
componentes del motor Diésel que logre emanar menor cantidad de gases

toxicos.

FIGURA 56 POLUCION AMBIENTAL 1
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Tabla 4

Matriz Andlisis Pesta

MUYy positivo VALORACION

Positive dedas POCO IMPORTANTE
Il fezren tes de6a 10 IMPORTANTE
Megativo deil ais RUY IMPORTANTE
MUy negative

VALORACKMN TRASCEND EMNCLA
PO IN ME MM A M B

VARIABLES

reduccion sobre tazas arancel arias

enlvaal 12% *
Estabilidad Politica 12 k)
Leyes de comercio 12 X

Demanda del producto 15 M
Internacionalizacion de las
13 X

EMpresas

El empleo vy la formalhdad 12 X
Dezamo o del emplen 12 X
Calidad de vida 11 X
Hivel nguem 14 X
Esperanza de wida 10 X
informacion y Comunicacion 10 X
Desamolio tecn okieico del ‘2 ;
comipetidores

Nive de industralizacion 11 X

Industria Empia 12 X
hiansjo de resid vos 12 X
Miveles de cont aminacion 12 X




Grafico Amenazas y Oportunidades
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FIGURA 57 AMENAZAS Y OPORTUNIDADES PESTA 1

2.6.2. Estudio del sector y dimension del mercado

FIGURA 58 TENDENCIA MERCADO 1

Actualmente en el mercado base de este estudio que es la ciudad de
La libertad en la provincia de Santa Elena se ha logrado establecer
resultados de una encuesta realizada y son los siguientes: los almacenes de
repuestos a diésel mas destacados por experiencia y trayectoria, por mejor
posicionamiento con enfoques y estrategias basicamente similares son el
Comercial Aldaz, Solis, y Everal quienes se encuentran cubriendo
mayoritariamente el mercado para vehiculos con motores diésel de la

provincia.

52



Agrupaciones estratégicas que identifican barreras de entrada

Debido al costo de instalacion de este tipo de negocio, demanda altos
costos y también que este grupo estratégico formado por Comercial Aldaz,
Solis, y Everal tiene caracteristicas similares de dar crédito directo a sus
clientes, por lo tanto se considera esta una limitante de entrada para
cualquier nuevo competidor, por lo tanto no pueden entrar a competir
facilmente muchas empresas al sector por lo que el giro de negocio tiene un

costo muy elevado.

Agrupaciones estratégicas que identifican posicione S competitivas

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta las mayores
empresas o almacenes de repuestos a Diésel son Aldaz, Solis, Everal en la
provincia de Santa Elena y Mavesa, Automotores Continental como

concesionarios y Taiho, Trucksopartec, liga, en la provincia del Guayas.

Agrupaciones estratégicas que identifican el Rumbo de las estrategias

de la empresa

Las empresas en mencion de acuerdo a la informacién captada por
las encuestas, sefala que las estrategias estan enfocadas en brindar a sus
clientes facilidad de pago por medio de un Crédito directo, también se puedo
conocer que no otorgan servicio post venta, al ser crédito, el precio final del
producto es mas costoso, la calidad del producto varia de bueno a malo, y la

procedencia en muchas ocasiones se desconoce.
Agrupaciones estratégicas que identifican tendencia s del Sector
El mercado automotriz divisibn motores a Diésel ha experimentado

un crecimiento importante en los ultimos afios, de modo que las empresas

se han fortalecido por esta acogida.
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Tabla 5

Alternativas Valor

Mala
Muy Mala

Regular

Buena

v b~ W N R

Muy Buena

FIGURA 59

ESTRATEGIAS

Tabla 6
Matriz de grupo estratégico

Criterios ALDAZ SOLIS EVERAL TAHIO
Ubicacion Local 5 3 3 1
Calidad Productos 4 3
Precio 5 3 3 2

Atencion

w
N

Dependientes
Infraestructura Local 4 3 3 3
Experiencia
Ejecutivos

Stock

Origen de repuesto

Punto de entrega

g o1 W b
A M WODN
w A WD
R RN O

Condiciones de Pago
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Grafico Grupo Estratégico
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FIGURA 60 GRUPO ESTRATEGICO

Comercial Aldaz de acuerdo a la Matriz del grupo estratégico tiene
picos mas altos, en Ubicacion, Precio, Punto de Entrega y Condicion de
pago, por lo que se determina que una amenaza directa.

Cambio de rumbo de empresas que se puede convertir en amenaza del

grupo estratégico.

2.6.3. Competencia - Analisis de las Fuerzas de Por ter

Este analisis es realizado con respecto al Comercial Automotriz Aldaz

de la ciudad La Libertad en la provincia de Santa Elena.

El siguiente andlisis muestra los puntos clave de éxito de una
empresa, las cuales han sido desarrolladas por Michael Eugene Porter, uno
de las eminencias economicas de todos los tiempos, habiéndose
desarrollado fuertemente en dos temas esenciales como economia y
gerencia. Naci6é en Estados Unidos de América en 1947 y es el creador de
las 5 fuerzas de Porter. Actualmente, Porter es un afamado profesor en
Harvard, institucion en el cual ensefia el método que él mismo desarrollé por

medio de la estrategia de marketing para empresas.
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Gracias a sus aportes al mundo de los negocios, hoy en dia se
conoce la gerencia estratégica por medio de la cual se desarrollan una serie

de ventajas para que cualquier negocio sea competitivo

NUEVOS COMPETIDORES 4

RIVALIDAD ENTRE
' PODER NEGOCIACION PODER NEGOCIACION
. COMPETIDORES N S
- PROVEEDORES @) EXISTENTES CLIENTES
~ <
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PRODUCTOS Y SERVICIOS

SUSTITUTIVOS }

FIGURA 61 FUERZAS PORTER 1

Con el propdsito de identificar los factores que influyen en el grado de
competitividad en el sector de autopartes, se empleara la herramienta de las
cinco fuerzas de Porter para evaluar el nivel de incidencia de las fuerzas

sobre las operaciones en este sector.

A) Amenaza de la entrada de los nuevos competidores . MEDIA

En el mercado de repuestos para motores diésel no se encuentra
mayormente poblado en esta zona, y existen negocios de varios tamanos
como lo podemos evidenciar en la encuesta realizada en la zona. En efecto
hay solo 3 almacenes COMERCIAL ALDAZ, COMERCIAL SOLIS Y
EVERAL que brindan servicio, los cuales se los pueda decir que causan un

dominio en este mercado.

La amenaza de nuevos actores entrantes es permanente, pero no son
potenciales, es decir, no tienen influencia fuerte en el mercado,

principalmente por las siguientes razones:
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» El producto es revendido en el mercado, lo cual implica un aumento
en el precios de los repuestos haciéndolo menos competitivo.

» Se debe tener una vasta experiencia en el mercado de autopartes,
para que se facilite la comercializacion de los mismos.

 Es imperativo tener un alto capital financiero para poder ofrecer
crédito a los clientes sin que la empresa sea afectada en su liquidez
en caso de demora en la recuperacion de cartera y también el
cumplimiento y sostenimiento de las varias lineas de repuestos que
este negocio demanda el mismo que es evidenciado en el estudio de
mercado donde los clientes comentan la importancia de contar con un
almaceén que posee un fuerte stock disponible.

e« Talento humano comprometido, proactivo, dedicado y entrenado
como motor de la organizacion, debido que los clientes segun las
encuestas y segun lo conversado con ellos, lo mayor importancia es

el conocimiento y experiencia del vendedor o asesor comercial.
Las barreras de entrada mas arraigadas para los nue  vos entrantes son:
Economias de escala

Practicamente entre un mayor volumen de productos importados y la
disposicion de los clientes, los costos son inversamente proporcionales, por
lo tanto disminuyen su valor de coste y el precio de venta se vuelve mas
competitivo, tanto en descuento por parte del proveedor, como al momento
de nacionalizar los productos y los impuestos en Aduana que esto implica, y
el costo de fletes maritimos, con lo cual se genera menor costo unitario y
potencializa el rendimiento. En efecto el monto de inversion es bastante

grande y se debe contar con gran capital de manera constante.
Diferenciacién del producto

Para un nuevo competidor en el mercado, le es dificil conseguir una
buena participacion en el mercado en el corto plazo, puesto que muchos
consumidores tienen una alta fidelidad con sus proveedores, debido a su
trayectoria y el tiempo que tienen en el mercado. Sin embargo el cliente es
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muy sensible al precio y al servicio, y la gran mayoria de las empresas en
nuestro mercado no han logrado establecer una sinergia entre el producto y
el servicio, por lo tanto romper con la lealtad de los clientes con la empresa
no es una barrera muy grande por vencer si en la planificacion del nuevo
actor esta una estructura solida y objetivos bien definidos, lo que lograria
poder lograr que los clientes puedan cambiar de su proveedor actual, y esto

se logra segun el esfuerzo y la planificacion del nuevo competidor.

Necesidades de Capital

Este nivel de capital inicial depende de la tecnologia que se desea
implementar, como CRM, Call center, y cuan completo seran las lineas del
negocio, en este sector predomina el costo de la escala por medio del
servicio, debido que entre mas organizada y estructurada este la empresa,
mayor sera su coste operativo, por lo tanto se necesita vender grandes
volimenes ya que a mayor volumen, menor costo por unidad.
Adicionalmente, el capital es una barrera de entrada debido que con algunos
clientes, es necesario apoyar a su operacion, es decir, asumir costos por el
retraso en sus pagos, a los proveedores internacionales, amortizacion de los
productos, en donde la empresa debe estar lo suficientemente
fundamentada para que su operacién no se vea vulnerada por la demora en

recuperacion de cartera.

Costes de Cambio Proveedor

La experiencia en el mercado de repuestos diésel es clavé para saber
llegar con el producto apropiado que necesita el consumidor, el cual esta
segmentado en el mercado y se debe hacer con la distribucién correcta por
sectores. Para poder participar en el mercado con éxito, es necesario tener
basto conocimiento, con una buena experiencia que lo lleve a hacer sus

estrategias mas eficaces con conocimiento de causa.
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En este caso Comercial Aldaz tiene buena reputacién por su calidad, aunque

es considerado muy caro.
Acceso a canales de abastecimiento o distribucion

La importacion de los repuestos es clave en este negocio, debido que
esto disminuye costos unitarios. Por ejemplo los fabricantes de productos
Japoneses, necesitan comercializar sus productos por medio de limitados
importadores autorizados y exclusivos, por lo tanto no cuentan con
distribucion directa, lo hacen a través de importadores autorizados y
exclusivamente a empresas delegadas, que cumplen con un determinado
monto de compra fija anual. Por el contrario los productos Chinos no
necesitan tener exclusividad y es compra abierta para cualquier nuevo

inversionista.

Desventajas en Costes independientes de la Escala

Algunas empresas existentes pueden evidenciar amenazas fuertes en
la entrada para participacion de nuevas empresas generando una fuerte
rivalidad entre ellas. Las represalias pueden representarse en guerra de
precios, la falta de suministro de productos entre ellos en casos de

emergencia, malas recomendaciones en el mercado, entre otras.

En conclusién no es dificil entrar en el mercado, lo importante es ser

agresivo y llegar a los clientes potenciales.

B) El poder de Negociacion de los Clientes: MEDIA

El poder de los compradores en este sector es muy relativo
dependiendo del tipo de cliente y para el tipo de motor que esté buscando
repuestos sin contar con la forma de pago que este solicitando. Existen
muchas empresas como cooperativas las cuales buscan ser proveidos
constantemente y facilidad de pago; por lo tanto no tienen mayor poder,
mientras tanto que los mecanicos y consumidores finales muchas veces
cuentan con ofertas de productos de menor calidad lo cual empuja el precio

hacia abajo.
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Si embargo cuando las empresas logran alcanzar estandares de
calidad, con un buen y eficiente andlisis de inventario, disponibilidad,
asesoria de parte de los vendedores y la oferta de productos especiales
dependiendo de la zona, entonces el cliente no tiene mayor poder de

compra.

En este caso especifico Comercial ALDAZ mantiene el poder como
proveedor, debido que mantiene buen stock y calidad, aun que el precio sea

considerado alto por parte de los clientes.

C) El Poder de Negociacion de los proveedores: MEDI O

En este mercado por la diversidad de lineas de repuestos y marcas a
las cuales la empresa esta dedicada, se puede decir que existe también una
relatividad dependiendo las marcas de productos.

Existen productos de marcas Japonesas directamente de fabrica las
cuales unicamente pueden ser comercializadas por medio de exportadores
formales establecidos en nuestro mercado y ellos venden a los
importadores, los cuales son seleccionados por tema de experiencia y

cumplimientos de montos anuales de compra.

Adicionalmente existen fuertes proveedores nacionales, quienes si
ejercen influencia sobre los precios, los cuales siempre estan fluctuando

dependiendo de la demanda y oferta de productos.

Para el caso del mercado en la ciudad de La libertad y
especificamente para Comercial Aldaz, siendo el mas fuerte y con buena
posicién por su reconocimiento, el siempre obtiene buenos precios y crédito,
por lo tanto Comercial Aldaz tiene la facultad de otorgar créditos a sus

consumidores.
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D) Productos sustitutos: ALTA

Actualmente la amenaza de productos sustitutos es muy alta en el
mercado de repuestos para motores diésel, debido que la sobrepoblacion y
alcance de los almacenes Chinos vienen afectado el mercado
profundamente desde més de una década, los acuerdos comerciales
firmados por parte del gobierno central ha causado el crecimiento de estos
negocios, los cuales han logrado imitar las marcas japonesas mas
reconocidas y también marcas genuinas de mayor presencia en el mercado
nacional. Esto representa una fuerte amenaza para todas las empresas
ubicadas en éste sector y las futuras que puedas establecerse sin previo
estudio y medios para combatir guerra de precios, por medio de estrategias

de satisfaccion y mercadeo.

E) Rivalidad entre competidores: ALTA

Esta es una de la fuerzas mas intensa de las cinco, debido que las la
diferencias en ellas radicas basicamente en las ventaja competitiva respecto
a las otras del mismo sector. Aunque en el sector de repuestos con
especialidad Diésel no existen un gran cantidad de actores, pero este cuenta
con grandes competidores que poseen mucha experiencia, capital operativo
y trayectoria, lo cual es una fortaleza que respalda y han logrado segmentar
el mercado de clientes. De hecho la rivalidad es muy grande por parte de los
competidores Chinos que no cuentan con estrategias comerciales
avanzadas, mas bien la estrategia con mayor relevancia que los
importadores Chinos cruza por la “la guerra de precios” la cual impacta

directamente a la rentabilidad del negocio.

2.6.4. Estimacion de mercado potencial y demanda gl obal

La poblacion Total para este plan de negocios se la obtuvo de la
Agencia Nacional de Transito, el cual revela 2248 vehiculos combustién
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Diésel matriculados en el afio 2015 y las edades de las personas fluctian

entre 21 a 70 afos. Quienes seria el mercado Global.

TABLA DEL ANALISI DEL MERCADO POTENCIAL

i MERCADO ACTUAL MERCADO META
COMPOSICION DEL MERCADO
% UNIDADES % UNIDADES
Competencia 39% 955 48
MAVESA 16% 392
TAIHO 7% 171 18% 31
ILGA 5% 122 14% 17
OTROS 11% 269
Almacenes aliados 56% 1.371 143
Aldaz 25% 612 14% 86
Solis 21% 514 8% 40
Everal 10% 245 7% 17
Mercado actual de la empresa
TSP 5% 122 122
TSP 5% 122 100% 122
TOTAL POBLACION 100% 2.448

De acuerdo con la tabla de andlisis del mercado potencial, obtenida

de la Agencia Nacional de Transito con su siglas ANT del afio 2015, es

obtiene que el mercado objetivo es de 2248 vehiculos. Sabiendo que TSP

Trucksopartec cuenta con 5% del mercado y que corresponde 122 clientes

que cuenta actualmente, si embargo la empresa planea conquista un parte

del los clientes tanto de la Competencia como de almacenes aliados, siendo

48 y 143 respectivamente.

Por lo tanto el mercado potencial de TSP Trucksopartec es la suma

de 48 +143 =191, segun muestra la table anterior.
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Segun la respuesta 9 la cual la pregunta dice ¢ Considera usted que
el precio que paga actualmente por los repuestos Di  ésel son los
correctos y se siente satisfecho? la respuesta fue que el 46% de las
personas dicen no estar satisfechas. Por lo tanto la operacion valida seria
1324 vehiculos de la zona por el mercado insatisfecho segun la encuesta
gue es la demanda real.

1324 x 46% = 609 personas que no estan satisfechas con el precio

Por lo tanto se puede inferir segun los datos de la fuente secundaria
del nimero de vehiculos matriculados en la provincia de Santa Elena fueron
2248, segun fuente citada de ANT 2015, y por medio de la fuente primaria
por medio del estudio de campo realizado en la zona donde los
consumidores manifestaron no estar de acuerdo con el precio que pagan
actualmente se puede manifestar que 609 personas duefios de vehiculos

estaria interesadas en comprar repuestos de mejor precio.
Proyeccién de la demanda

Mediante la formula de proyeccion de la demanda se va estimar el
crecimiento basado en datos historicos del mercado con relacion a los
vehiculos matriculados los habitantes de la provincia de Santa Elena de los

tres principales cantones como son Salinas, La libertada y Santa Elena:

ftasaanual _ Y,-Y,

TCS =

* 100
1

Donde
Y2 = Demanda 2015
Y1= Demanda 2014

TCS= 2248 -1648 X100
1648

TCS= 36%
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Tabla 7
Tabla crecimiento de Vehiculos Matriculados

Tabla crecimiento de vehiculos matriculadc
Tasa de

crecimiento
%

Afo Vehiculos

Matriculacion Matriculados

2012 1326

2013 1187 -10
2014 1648 39
2015 2248 36
Promedio 22

La ecuacion de ajuste de la proyeccion es la siguiente:

Y= DEMANDA ANO ACTUAL = TCS

100 + DEMANDA ANO ACTUAL

Donde:

Y= Consumo aparente

TCS= Tasa de Crecimiento Simple

Los resultados de la operacion se presentan en el siguiente cuadro:

Tabla 8
Demanda proyectada

- Demanda Ao Demanda
Ano : TCS
Anterior Proyectada
2016 2248 36% 2256
2017 2256 36% 2264
2018 2264 36% 2272
2019 2272 36% 2281
2020 2281 36% 2289
2021 2289 36% 2297
2022 2297 36% 2305
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Por lo tanto se aprecia que el crecimiento segun datos historicos se
proyecta de manera positiva para este mercado.

2.6.5. Mercado meta

Segun datos estadisticos de INEC en el afio 2015 se matricularon

2448 vehiculos a Diesel, los cuales son nuestro mercado potencial.

DIRECCION DE ESTUDIOS Y PROYECTOS

NUMERO DE VEHICULOS MOTORIZADOS MATRICULADOS, POR USO Y TIPO DE COMBUSTIBLE, SEGUN PROVINCIAS

USO DEL VEMICULO
TIPO DE COMBUSTIBLE TOTAL GOBILRNOS
PARTICULAR ALQUILER ESTADO MUNICIPO st ALES OTROS

SANTA ELENA TOTAL 0 20017 1926 [0

DIESEL 2.448 1492 744 12

[Gasouma 19411 10500 1in 126

[isac0 [ [0 . 7

|eutcTrico 1 1

| GAS UGUADO DE PETAOLEO| 2 2

[0 reGisTRADO | 1 1

FIGURA 63 VEHICULOS MATRICULADOS 1 (INEC, 2015)
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2.6.6. Perfil del Consumidor

Tabla 9

Perfil del Consumidor

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Pais: Ecuador
Geograficas Region: Costa

Provincia: Santa Elena y sus alrededores

Edad: Entre 25 afios a 60 afios
Demogrificas Sexo: Masculino
Religion: Indiferente

Nacionalidad: Ecuatoriano y/o Extranjero

Socioecondmica Ingreso: $900 hacia arriba
Ocupacion: Profesionales, Choéferes,

Artesanales

Psicografica Clase Social: Media - Media alta

Nivel de Lealtad: Lealtad y lealtad
Conductuales
compartida

2.7. Anélisis interno

En el presente plan de negocios muestra diversas actividades las
cuales llevan a cabo nuestros competidores mas cercanos, tales como
Comercial Aldaz, Comercial Solis y Everal los mismos que fueron
evidenciados por medio de un instrumento aplicado en la zona. Por
consiguiente permite identificar las practicas con las que cuenta este grupo
estratégico, en efecto se tomara como referencia para analisis profundo de
fortalezas y debilidades, las cuales seran convertidas en oportunidad para la

empresa TSP Trucksopartec.
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2.7.1 Cadena de valor

El valor mas elemental de cada etapa de un empresa, negocio o idea de

emprendimiento esta basado en la cadena de valor que se asignado a cada

elemento o actividad que conforma un negocio exitoso, por lo tanto el

recurso interno juega un rol preponderante en la posicion de funcional que

tiene la empresa, dicho de otro modo la sinergia e interaccion correcta de los

elementos y actividades lograra alcanzar procesos efectivos, a fin de que se

cumpla con el objetivo principal que en este caso es la comercializacion de

repuestos para motores diésel en el ciudad de La Libertada, provincia de

Santa Elena.

Recurso Humano

Son todas las personas que han sido previamente seleccionadas por
la empresa para efectuar una labor especifica, en un area
establecida, los cuales deben tener destrezas, cualidades idoneas
para el correcto desenvolvimiento de sus actividades.

Tecnologia

La empresa dentro de su vision esta la innovacion por medio de la
tecnologia, TSP Trucksopartec posee un software que le permite
conocer temas inherentes sobre stock, minimos y maximos, productos
con mayor demanda, ventas, rentabilidad por cada linea de producto,
con lo cual se puede lograr una mayor eficiencia y control de la

comercializacion.

Adquisiciones

La importacién de productos de alta calidad es uno de los elementos
diferenciadores que este negocio ha ido desarrollando en el tiempo,
mediante un andlisis historico de ventas, nuevas tendencias y
requerimientos de parte de los clientes, la empresa TSP
Trucksopartec ha logrado adquirir y comercializar con éxito, esto a
permitido tener un posicionamiento positivo, creado clientes

prescriptores, resaltando las gestiones que realiza la empresa TSP.
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» Logistica
Es la herramienta enfocada en el traslado, basicamente se encarga
de mover la mercaderia entre bodegas de una manera eficaz y
efectiva, como también la entrega a tiempo, con lo cual se logra
cumplir con uno de los requerimientos mas importantes que han sido

obtenidos por medio de este estudio de mercado.

* Operaciones
Es el area la cual se encarga de dinamizar el cumplimiento de entrega
de los productos; los cuales son pedidos de parte de nuestros clientes

tanto internos como externos.

* Ventas y Marketing
El Marketing es pieza clave dentro de la comercializacion de un
negocio, TSP Trucksopartec ha conseguido converger el area de
ventas con el area de Marketing para alcanzar crecimientos
sostenidos en el tiempo. Una de las gestiones mas evidentes que
consigue el Marketing es forma de vender un producto diferenciador,

consiguiendo relaciones sélidas entre clientes y empresa.

CUENTA CON ESPACIO FISICO ADECUADO ¥ TECNOLOGIA DE PUNTA PARA EL CONTROL DE
VENTAS, SHOW ROOM, BODEGAS E INTALACIONES

HERRAMIENTAS CREDITICIAS COMO CARTAS DE CREDITO PARA EL CRECIMIENTO DE
IMPORTACIONES SEGUN DEMANDA

\

ACTUALIZACION CONSTATE DE CONOCIMIENTOS DE LOS INVOLUCRADOS DE CADA
DEPARTAMENTE ¥ PROCESOD

ESTUDIO DE MERCADO DE LOS PRODUCTOS, MAS ADECUADOS, MAYOR DEMANDA, TIPOS DE

MOTOR
CONTACTOD ADGUISICION PROCESD MARKETING POST VENTA-
PROVEEDDRES COMPRAS IMPORTACIONES | COMERCIALIZACION SEGUIMIENTD
INTERNOS ELEGIR ELECCIONES VENTAS
SOLUCION BE
EXTERNOE PRODUCTOS COORDINACION PROMOCION FROBLEMAS
MEIORES DE IMPORTACIONES oL
REQUERIMIENTCS OPCICNES NACIONALIZACION FACEROCE
PEDIDOS DECISIONES
ELECCION DE
PRODULCTOS

FIGURA 64 CADENA DE VALOR
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FIGURA 65 FLUJO CADENA DE VALOR

2.7.2. Benchmarking

El Benchmarking estd basado en la comparacion de un proceso
sistematico de productos o servicios que realizan las empresas, las mismas
gue pueden ser del mismo sector o giro de negocio como también empresas
que se dediquen a otra actividad comercial.

Es importante recalcar que el Benchmarking actta sobre las mejores
practicas. El Benchmarking traera consigo un rendimiento superior al que ya

se venia obteniendo.
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En este caso especifico la empresa TSP Trucksopartec quien tiene
déficit de comercializacion, y por medio de este plan de negocios se propone
hacer una comparacion referencial de crecimiento y cambio de procesos en
base a IIASSA Caterpillar, lider del mercado en venta de maquinarias y
repuestos, y la empresa DIFARE quien es lider de comercializacion de

productos farmacéuticos mediante la aplicacién de varios canales.

 Los procesos adquiridos parte de IIASA cumplen estandares
internacionales incorporados por medio de la aplicacion exitosa en
USA quien es matriz de la marca Caterpillar, por lo tanto se estara
analizando sus procesos de venta, stock, servicio al cliente, post
venta y CRM.

e Mientras tantos DIFARE quien cuenta con una estrategia horizontal
de conquista de mayor territorio de niveles de venta por medio de
instalacion de puntos de venta y eficiente comercializacion de
farmacos por medio de software y estrategias de abastecimiento muy

eficiente de productos de mayor demanda.

Diagnostico

2.8.1. Anélisis DAFO

Mediante este andlisis el cual busca minimizar la subjetividad y la
observacion tradicional, como también poder identificar sobre la influencia
futura que podria ejercer la presencia de la empresa TSP Trucksopartec al
comercializar sus productos en la ciudad de La libertad provincia de Santa
Elena.
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MATRIZ EFE
(FACTORES EXTERNOS)

TRUCKSOPARTEC
Factores Peso el Calificacion
Ponderada
AMENAZAS 50%

1A. Agresiva Imitacion de productos Genuinos y
Japoneses por parte de los Importadores Chinos y 0.2 4 0.8
falta de control de la entidades de gobierno.
2A. Politicas gubernamentales NO favorables,
debido al libre ingreso de divisas extranjeras

. ) 0.15 3 0.45
(China), por lo tanto mayor presencia de productos
Chinos.
3A. Apertura indiscriminada de nuevos almacenes 0.15 3 0.45
Chinos a sobre todo el territorio nacional.
OPORTUNIDADES 50%

10. Necesidad de satisfacer una demanda

insatisfecha de un mercado desabastecido, el cual 0.2 4 0.8
esta en constante crecimiento.

20. Cientes necesitan y exigen ser siempre bien

atendidos, por lo tanto el equipo de ventas y 0.15 3 0.45
atenciodn al cliente debe estar bien preparado.

30. La creciente demanda y preferncias de los

clientes, por productos de mejor calidad y mejor 0.15 2 0.3
precio

Totales 100% 3.25

Cuando el Indice total es mayor a 2.5 se considera que la empresa esta en
condiciones de afrontar el entorno de manera adecuada, utilizando las

oportunidades para enfrentar las amenazas

Muy Importante

- Importante
Calificar entre 1y 4 P
Poco Importante

PN WM

Nada Importante

El andlisis sectorial a través de la matriz EFI arroja un resultado...

De una calificacion de 3,25 quiere decir que la empresa esta en condiciones adecuadas utilizando las oportunidades
para enfrentar amenazas

Donde los factores de Amenazas mas importante son:

1A. Agresiva Imitacion de productos Genuinosy Japo neses por parte de los Importadores Chinosy falta de
control de la entidades de gobierno.

Donde los factores de oportunidades mas importantes son:

10. Necesidad de satisfacer una demanda insatisfech  a de un mercado desabastecido, el cual esta en
constante crecimiento.
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MATRIZ EFI
(FACTORES INTERNOS)

TRUCKSOPARTEC
L lificacion
Factores Peso Calificacion Calificacio
Ponderada
Debilidades 50%
1D. No se cuenta con una base de clientes, los
cuales ayuden a incrementar la cartera y el tamafio 0.2 2 0.4
de la empresa.
2D. Falta de Capital fresco para mayores
importaciones y productos de alta rotacion 0.15 5 03
enfocados a satisfacer el mercado especffico de La )
Libertad.
3D. No existe una estrategia y equipo de cobertura 0.15 1 0.15
para la captacion de nuevos mercados y clientes ' '
potenciales que necesitan ser mejor atendidos.
Fortalezas 50%
1F. Optima relacibn comercial con proveedores en
el exterior, fabricas de productos importantes del 0.2 4 0.8

motor, canal importaciones emergentes eficiente.

2F. Experiencia y conocimiento por parte de los

ejecutivos de le empresa con apertura de conquistan.15 3 0.45
nuevos mercados.

3F. Apertura de parte de directiva a la inversiones
tecnoldgicas y comercio electrénico. Canales de  0.15 3 0.45
comercialiazcion modernos.

Totales 100% 2.55

Cuando el Indice total es mayor a 2.5 se considera que la empresa esta en condiciones de
afrontar el ambiente interno de manera adecuada, utilizando las fortalezas para enfrentar las
debilidades

Fortaleza Mayor
. Fortaleza Menor
Calificar entre 1y 4
Debilidad Mayor

Debilidad Menor

PN W b

El andlisis sectorial a través de la matriz EFl arr  oja un resultado...

De una calificacién de 2.55 quiere decir que la empresa esta en condiciones adecuadas
Donde los factores de fortalezas més importante son:

1F. Optima relacién comercial con proveedores en el exterior, fabricas de productos importantes del
motor, canal importaciones emergentes eficiente.

Donde los factores de debilidades mas importantes son:

1D. No se cuenta con una base de clientes, loscual esayuden a incrementar la cartera y el tamafio
de la empresa.
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2.8.2. Analisis CAME

En el presente plan de negocios analizando dentro del entorno del
mercado de almacenes de repuestos y mediante la matriz DAFO, el estudio
faculta avanzar en el inicio del proceso de estrategias, en las cuales
dependeran de sus puntos débiles y fuertes; por lo tanto el analisis CAME

pretende:

e Corregir las debilidades
+ Afrontar las Amenazas
« Mantener las Fortalezas

» Explotar las Oportunidades

Ourante el proceso de toma de

decisones estrategicas podemos saarle CAME ——

mayor prtido al andfis DAFO. xiste una 1F. Optima relacion comercialcon proveedares en el exterier, 10, Nose cuenta con ung twbyuden 3
Nerramienta, el andlis CAME que esla  fzbricas de productos importentes ce! motor,canl incrementar |2 cartera y el tamario de 2 empresa.

continuacion patural del andliis de ~ importzcions emergentes eficente
debidades, amenas, fortalesasy 2. Eupeienciay conacimiento porpart: d os fecufivos de - 20, Fala de Canitalfresco para mayores importaciones
oportunidades de una empresaoun e empresa con apetura o conquistarnuevos mercados.  productos oe alarofacion enfocados asaisacer el mercato

oroyectode emprendimienta, F andiss especfico d 3 Libertad
(CAME nos permite poner en orden todas 3F. Apertura de parte de directva a 2 inversiones 30.Ho st una estrategia y equipo de cobertura para 3
s idess ayudindonos  elegirposibles  tecnoldgicas y comercio electrinico. Canales de captacion de nuevos mercados y clientes potenciales que
estrateias comercialiazcion modernas. necesitan ser mejor atendidos.

OPORTUNIDADES (" ESTRATEGIA OFENSIVA (F0) ESTRATEGIA DE REORIENTACION (D40]
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10. Necesidad de satisfacer una
demanda insatisfecha de un
mercado desabastecido, el cual
esta en constante crecimiento.

20. Cientes necesitan y
exigen ser siempre bien
atendidos, por lo tanto el
equipo de ventas y atencion
al cliente debe estar bien
preparado.

30. La creciente demanday
preferncias de los clientes,
por productos de mejor
calidad y mejor precio

AMENAZAS " A"

1. Agresiva Imitacion de productos
Genuinos y Japoneses por parte de
los Impartadores Chinos y falta de
control de Iz entidades de gobierno.

2A. Politicas gubernamentales
NO favorables, debida al libre
ingreso de divisas extranjeras
(Chinal, por lo tanto mayor
presencia de productos Chinos.

JA. Apertura
indiscriminada de nuevos
almacenes Chinos a sobre

1F

20-

2ZF

30-

3F

3A- productos que comercializa TSP.

todo e territorio nacional. 3

Craer un canal de ventas dirigido en tres segmentos:
Comercial(Almacenes, Técnico(Mecinicos-
Rectificadoras), Consumidor(duefios de vehiculos-

= Cooperativas), con quienes se puede establacer
acercamientos mostrandoles el abanico de
posibilidades de productos y servicios en base servicio
especifico segin necesidades propias de consumo.

1D

Aprovecharnos de la experiencia,el conocimieto,
¥ cercania con una gran diversidad de talleres y
técnicos especialistas para poder impartir charlas
y compartir informacién de actualizacidn de las
nuevas tendencias en motores,tegnologia y
tambien lograr entrenar a los asesores de los
canales de venta de la empresa y de esta manera
crear mayor lealtad hacia la marca por medio de
la reciprocidad e interes de compartir
crecimiento.

Crear canales modernos como aplicaciones
moviles APP, e-learning; las cuales puedan ser un
tutorial informativo de7D-24H de los productos
para los tres canales, donde contenga informacién
relevante sobre los correctos modos de
instalacion y verificacion de fallas y sobre todo
evitar dafios prematuros, lo cual brindara que los 3D
productos comercializadospor TSP puedan ser

mejor posicionados en la mente y preferencias de

los varios canales de distribucion con los que se
propone crar con este plan de ventas.

2D

ESTRATEGIA DEFENSIVA (F+A)

Por medio de alianzas estratégicas con empresas
de Japan y Turquia quienes son los proveedores

' principales de TSP, lograr demostrar la diferencia
por medio de charlas técnicas que exista entre los
productos Originales |aponeses y las imitaciones
Chinas, y de esta manera lograr concientizary
demostrar sobre costos escondidos enla
utilizacion de productos baratos o imitados y que
siempre sera mejor negocio colocar productos de
mejor calidad.

Por medio de estretegias de mercado, marketing y
merchandising lograr establacar cercania con los
3 canales de venta, para de esta manera lograr
crear lealtad de los clientes para con los

3D

10-

20-

30-

-

Craer canales de acercamiento, como reuniones,
charlas, conferencias con marcas Japonesas donde
se invitard a los 3 canales y asi poder empezar a
crear acercamientos con los clientes, y de esta
manera lograr posicionar la marca de la empresa y
sus produtos en el top mind de los consumidores.

Maximizar los recursos es un desafio el cual
se debe lograr, debido que por medio de la
experiencia y trayectoria de TSP lograr
crear un canal directo con los clientes de
los 3 canales, y llevar agente técnicos
Diesel de mucha experiencia para la
informacién detallada del producto.

Poder cubrirlo con asesores comerciales, quienes
de manera permantente logren atender alos
clientes de los 3 canales, en temas de cotizaciones,
requerimientos, servicios, importaciones
especiales e incluso reclamos. Con esto se lograra
que la empresa logre ganar la confianza de los
consumidorses, debido que la mejor manera de
mercadeo segin el instrumetoaplicado en el
mercado fue la recomendacién de alguna
personaque comprd anteriormente; segun la
Pregunta 6.

ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA (D+4)

Realizar demostracidn y comparacién

14 de materiales y composicin de los

productos, craar posters publicitarios
de indentifacacion de fallas de
materiales y consejos de instalaciones
para el mejor uso de los repuetos y
prolongar su uso.

Crear un formato de un listado de s partes mas
comunes de los productos, los cuales sean capaces
de servir como una descripcion de los productos
necesarios para a reparacion y cambio de cualquie
repuestos requerido por el técnico, y en el cual
exista un codigo de cliente para un mayor control
de cotizaciones y tambien establacer un beneficio
de bonificacion de los tecnicos Diesel que
recomisnden la compra en la empresa TSP,
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2.8.3. Matriz de crecimiento de Ansoff

Sirve para identificar oportunidades de crecimiento en las
organizaciones, esta herramienta de alto rendimiento, permite a traveés de
su analisis tomar una decision estratégica de Expansion o de diversificacion,

la misma que esta funcién del binomio Productos y Mercados.

TSP Trucksopartec tiene como objetivo general comercializar
repuestos para motores diésel en un nuevo mercado con productos
establecidos, con varios afios de experiencia y existentes, de modo que las
estrategias se van a situar en el cuadrante de la Matriz de Ansoff,

Desarrollo de Mercado .

PRODUCTOS

Existente Nuevo

PENETRACION Desarrollo de
DE MERCADO Productos

MERCADOS
Existente

=@= !

Desarrollo de Diversificacion
Mercado

Nuevo

FIGURA 66 MATRIZ CRECIMIENTO ANSOFF
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Por lo tanto con la informacién obtenida en la investigacion, se
demuestra la falta de productos que tienen los almacenes de repuestos en la
ciudad de La Libertad provincia de Santa Elena, asi también el incremento
de precios que establecen los almacenes y que debe pagar el consumidor
por un repuesto a crédito, sin deja escapar la escasa  atencién
personalizada y un servicio de Post Venta que actualmente ninguno de los
tres lideres estan brindando. Estas debilidades de la competencia son
oportunidades claras que seran aprovechadas para desarrollar, penetrar y
explotar el Mercado actual que se encuentra en firme crecimiento en la
ciudad de La Libertad.

2.8.4. Mapa estratégico de objetivos

Cuando una organizacién ha desarrollado un Plan Estratégico y
quiere implantarlo de una forma eficiente, que sea facil de comunicar y agil
de medir; por consecuencia logre alcanzar los objetivos planificados de una
manera eficiente y rentable, sin duda debe definir claramente su Mapa
Estratégico.

Financiero

* Incremento en porcentaje Ventas por medio de la apertura y captacion
de un nuevo mercado.

* Aumento en la productividad, por la aceleracion en la rotacién de los
inventarios y asignacion de mas funciones a los mandos medios.

e Mejorar los costos de los repuestos por medio de comprar en volumen

y eleccion de proveedores mas rentables.

Cliente:

e Capacitar, actualizar y entrenar a los duefios de talleres en las nuevas

tendencias y manejos de motores a Diésel modernos.

» Servicio Post Venta para posicionar la marca en la mente del cliente.
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Precios justos para generar confianza y fidelidad en los
consumidores.

Incentivo para duefios de talleres, por medio de la entrega de
indumentaria, por prescripcion y recomendacion, obteniendo con esto

lealtad de parte de los duefios.

Aprendizaje y Crecimiento:

Entrenamiento constante a la fuerza de ventas para un
desenvolvimiento 6ptimo y de manera constante.

Promover valores corporativos y cultura organizacional, lo cual crea
un factor de pertenencia de parte de todos los involucrados en cada
proceso y area.

Compartir objetivos y metas claras para involucramiento de todas las

areas de la empresa.

Procesos Internos

Innovacion

Desarrollo de un sistema operativo que permita mantener un 6ptimo
inventario, evitando costos innecesarios por bodega, capital
estancado por sobre-stock y quiebres de inventario por falta de oferta
sobre la demanda.

Creacion de un CRM, enfocar las estrategias comerciales en
segmentos de constante crecimiento.

Gestidn de operaciones: Rapidez en conseguir repuestos que no se
comercialicen en el mercado por ser de baja rotacion y demanda, y
gue son solicitados de manera puntual por un cliente.

Gestion de Clientes: Atender directamente a los duefios de talleres.
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Financiero Bl 5 productividad
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FIGURA 67 MAPA ESTRATEGICO
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2.8.5. Conclusiones

En este capitulo se ha efectuado el estudio de mercado por medio del
instrumento encuesta, con el fin conocer temas fundamentales tales
como perfil del consumidor, patrones de compra, la oferta y demanda
en los tres cantones de la Provincia de Santa Elena como son
Salinas, La Libertad y Santa Elena. En efecto se obtenido informacion
vital que denotan la falta de abastecimiento como también clientes
insatisfechos, creando una gran oportunidad para la empresa TSP

Trucksopartec y sus planes de apertura de un nuevo canal de ventas.

Entre las grandes ventajas que brinda los resultados de este estudio,
catapulta a la empresa TSP Trucksopartec a tomar como oportunidad
de mercado todas las falencias descritas por los clientes en la
encuesta, con lo cual queda establecido la necesidad de la apertura
de un canal de venta y por medio de estrategias comerciales lograr

satisfacer a los clientes.

El crecimiento y el avance de una empresa esta determinado por el
impulso que brinde cada uno de los actores internos y externos, en
otras palabras, que estén comprometidos con alcanzar los mejores
resultados posibles, por lo tanto la empresa debe mantener de
manera clara el objetivo, el mismo que debe ser sustentable y

sostenible en el tiempo.
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CAPITULO 1l

PLAN ESTRATEGICO

3.1. Objetivos Comerciales

Objetivos Comerciales
Posicionar la empresa TSP Trucksopartec en la mente y preferencia
de los consumidores de La ciudad de La Libertad, cantones y comunas

aledarfias.

Objetivo General
Obtener un crecimiento en ventas de un 20% para el afio 2018 en la
ciudad de La Libertad.

Objetivos Especificos

1. Entrenar constantemente a la fuerza de ventas para un
desenvolvimiento 6ptimo en sus puestos de trabajo.

2. Desarrollo de un sistema operativo que permita mantener un éptimo
inventario, evitando costos innecesarios por bodega, capital
estancado por sobre stock o quiebres de inventario.

3. Capacitar, actualizar y entrenar a los duefios de talleres en las nuevas
tendencias y manejos de motores a Diésel modernos.

4. Mejorar los costos de los repuestos por medio de compras en

volumen y eleccion de proveedores mas rentables.
Objetivos operacionales:

Aplicando el método SMART se determinar y desarrollara los
objetivos especificos, este método traza la tactica del plan de negocios,

dicho de otra manera, como se va hacer y esto como ayudara a alcanzar los

objetivos especificos de este plan de negocios.
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Tabla 10
Objetivos Operacionales

1 2 3 4
Entrenar Actualizar el sistema Capacitar, actualizar Mejorar los costos
constantementea operativo para mejor y entrenar a los de los repuestos por
la fuerza de ventas control de inventario, duefios de tallares en medio de comprar al

para un avitando costos las nuevas volumen y aleccién
desenvolvimiento Innecesarios por bodega, tendencias y manejos de proveedores mas
dptimo an sus capital estancado por sobre de motores a Diesal rentables.
puestos de trabajo. stock y quisbres de modarnos.

inventario.

Impartir Cursos de  Evalauar todos las Alianzas con empresas  Buscar fabricas de
Ventas, Solucidn de  deficiencias que aclualmente  especializadas en repuestos en paises
problemas, Manejo  liene la empresa scbre los  sistemas de inyeccion  como Japen, Tailandia,
de quejas, errores, fallas y demas electronica y sistemas  Turguia y China;
Satisfaccidn al efeclos negalivos los cuales  aclualizades de

cliente estan afectando la combustion diesel para

operatividad del giro impartir actualizacién a

la red de mecanicos.

establecimients de  Establacer méximos y Realizar seminarios de Valorar las diferencias
mélricas de los minimes de acuerdo a la actualizacion y cursos — en precios, segun la
elementos oferta y demanda, segun la  por medio de niveles  calidad adecuada para
aprendides por los  rofacion de lodas la lineas de  evaluando le mercado meta
vendedores durante  produclos, para el mercado  conslamente lo
los enfrenamientos  polencial aprendido.
Los vendedores Actualizar el sislema operativo Lograr que lared de  Lograr disminuciones
alcancen nuevos Y correqir los errores en mecanicos pueda en los precios para

niveles de venta por  procescs, y asi lograr ser identificar las nuevas  poder sostener los
TV ) medio de téenicas de mads eficientes en todos los  lendencias en tipos de  mejores niveles de
venta y salisfaccion  procescs. molor diesel y buscar  precios

a los clientes. siempre productos con

respaldo de calidad.
Mantener Crear conciencia en todes los  Involucrar a red Verificar precios entre
praparacian involucrados en el proceso de  mecanicos en vanos proveedores y
conslante.compromis ventas y poder evaluar las  actualizacones y ascoger los mejores
0y sentido de mermas y la rotacion de mejores de procesos  con Sus respeclivas
pertenencia de la inventaro, devoluciones y de mantenimiento @ garantias
fuerza de ventas.  slock. insllaciones de las

nuevas lecnoidgias

diesel
Desde Enero del
2018 Desde Enero del 2018 Desde Enero del 2018 Desde Enero del 2018

3.2. Plan comercial y de marketing

3.2.1. Estrategias de ventas

El crecimiento es horizontal, debido a la busqueda y apertura de
nuevos mercados, el cual no esta siendo bien abastecido por los
proveedores locales como son Comercial Aldaz, Solis y Everal, afirmacion
que se desprende de la fuente primaria obtenida en las encuestas.
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Por lo tanto brinda una oportunidad para que la empresa TSP
Trucksopartec pueda buscar satisfacer este mercado y al mismo tiempo
crecer por medio de un aumento en ventas con la incorporacién de nuevas
lineas. La zona base de este estudio es la ciudad de La Libertad, la cual
tiene mucha influencia sobre las ciudades vecinas de Salinas, Santa Elena y
comunas cercanas; por lo antes expuesto toda estrategia comercial llevara al

cumplimiento de los objetivos especificos.

3.3. Funcién de la Direccién de Ventas

La direccion de ventas de la empresa la conduce el Gerente General,
quien tiene a cargo un jefe de producto y que trabaja manera mancomunada
con el bodeguero. La direccion de ventas tendra a cargo las siguientes

funciones:

Area estratégica

Las estrategias como tal definen el camino a seguir para lograr
resultados optimos, estan enfocados en conocer mejor al cliente y poder
obtener un performance mas acertado en el servicio, mejorando
notablemente la comunicacion. La creaciéon de Canales de venta tales
como Talleres, Almacenes de repuestos, cooperativas, ademas la
planificacion de incentivos y asignacion de funciones es clave dentro de la
estructuracién, del mismo modo la creacion de segmentos para ubicar a
clientes y sus territorios forman parte de esta area.

- Incentivos segun cumplimientos
- Asignar Macro funciones

ESTRUCTURACION

ESTRATEGIAS N omvnons | i

CLIENTES - Identificarclientes
especialesen funciona un plan especifico.

‘R cr . i : a ten
B Creacion derutas estrategicamente disefiads paraatender

de manera mas eficaza losclientes.

FIGURA 68 AREA ESTRETEGICA
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Area Gestion

Béasicamente se enfoca en temas fundamentales del rendimiento de
ventas, asimismo las necesidades del consumidor, la formacion de la fuerza

de ventas, su estructura y planes de incentivos.

- Grupo Estrategico
-Factores cambiantes en el Pesta

RENDIMIENTO DE § -Precio

-Plaza

VENTAS \ -Promocion

-Producto

DIRECCION - Establecer Protocolo de ventas
COMERCIAL B  _ Dlan Potenciador de Marcas, gue
repuestos impulsar por
rentabilidad

- Funciones 8020
- Enfogue enIndicadores de gestion
- Plan de Incentivos

FIGURA 69 AREA DE GESTION
Area de Control
Se controlara todo lo disefiado y planificado, la productividad, los
resultados de ventas cotejado con el presupuestos de cada vendedor, de la
zona, también la rotacion de productos.
- Objetiva General

- Productos Objetivos de mayor
retabilidad

Director Comercial

-Asignar Tareas, Funciones

"u
\
v DIRECCION =
I . Entrenamiento, Capacitacion al

Equipo

CONTROL

-Seguimiento de Ventas

- FeedBack

FIGURA 70 AREA DE CONTROL
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3.4. Organizacion de la Estructura de Ventas

La estructura es Vertical y esta conformada de la siguiente manera:

Gerente
General

Vendedor Vendedor Venderdor Vendedor
Pdv 1 Pdv 2 e-Commers de campo

FIGURA 71 ORGANIZACION ESTRUCTURA VENTAS

3.5 Previsiones y cuotas de venta

3.5.1. Potencial de mercado, de ventas y clases de  previsiones

Lo que se aspira incrementar es el 20%, se ha tomado como base las
ventas totales del afio 2016, siendo en valores un monto de $97,703. El
comportamiento ha sido variado, para el 2015 las ventas decrecié en un 32%
debido a las salvaguardias que castigo los repuestos importados, para el
2016 hubo un crecimiento importante, con un mercado mas estable. Para el

afio 2017 hay un decreciendo de un 0.04% en el primer trimestre.
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Tabla 11

Ventas Empresa TSP Trucksopartec

Variacion -32% 16% -0.04%
Ventas Reales r $623,114 " $421,710 r $488,517 r $488,309
ANO 2014 2015 2016 2017

ENERO $56,290 $28,534 $28,911 $40,959

FEBRERO $ 60,508 $35,226 $29,483 $41,422

MARZO $51,339 $36,213 $33,302 $39,696
ABRIL $41,995 $36,617 $37,511
MAYO $46,984 $30,095 $28,991
JUNIO $54,368 $39,114 $44,288
JULIO $48,470 $35,168 $26,091
AGOSTO $70,175 $38,649 $56,314
SEPTIEMBRE $58,358 $32,779 $55,358
OCTUBRE $59,384 $42,735 $53,580
NOVIEMBRE $39,468 $30,083 $56,594
DICIEMBRE $35775 $ 36,497 $38,093.25
’ $35,142 $ 40,710

Plan Comercial
Incremento 20% S 97,703

Ventas Totales en Valores y Unidades

Con la informacion proporcionada por el instrumento, sefiala que en el
mercado de la Libertad existen 3 grandes actores potenciales que hacen el
90% de la venta a la calle en repuestos a Diésel. A continuacidn se presenta

este mercado en valores y unidades.

Tabla 12

Ventas por sector en dolares y cantidad

Total Mercado $ 2793857 100% 45315 100%
Potencial del Mercado  ventas Afo Part. Vtas Unidades A  fio Unidades Peso
Almacen Aldaz $1,317,000 47% 21361 47%
Almacen Solis $642,306 23% 10418 23%
Almacen Everal $443,769 16% 7198 16%
Cooperativas $254,430 9% 4127 9%
Total Talleres $136,351 5% 2212 5%
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3.5.2. Procedimiento para las previsiones

Para establecer las previsiones de ventas se debe tener claro que es
un mercado nuevo para la empresa TSP Trucksopartec. Se parte de la
informacion proporcionada por el instrumento donde se demuestra el
mercado potencial y es el mismo que se detalla en el cuadro anterior,
sumado a la informacion extraida por el municipio de La Libertad donde se
identifican las ubicaciones de los talleres, cooperativas y almacenes, con
esta informacion se procede asignar los presupuestos en funcion una
distribucion de almacenes, talleres y cooperativas en toda la ciudad de la
Libertad.

Tabla 13
Previsiones de Ventas

peso zona 22% 67% 11%
Previsiones de Ventas $97,703 $21,320 $ 65,723 $10,6 60
Segmentos Ventas Mercado Norte Centro Sur
Cooperativas $ 8,898 $ 3,559 $ 3,559 $1,780
Talleres $4,768 $ 954 $3,338 $477
Almacenes $ 84,037 $ 16,807 $ 58,826 $ 8,404

3.5.3. Métodos de prevision de ventas

El método de prevision de ventas para este plan de negocios es por
Intenciéon de compra corroborado por el consumidor Final y los duefios de
talleres a quienes se les realizaron las encuestas. En la Pregunta 9 indica
¢, Considera que el precio que usted paga actualmente por repuestos es el
correcto y se siente satisfecho?, el resultado que vamos a tomar para basar
el método esta en que un 48% se encuentra insatisfecho, creando una fuerte

expectativa de negocio.
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Tabla 14

Distribucién de sector y vendedor en dolares

Distribucion de sector y vendedor en délares

Distribucion Vendedores Ventas por Sector Vendedor
Norte $21,320 $21,320
Centro $ 65,723 $ 65,723
Sur $ 10,660 $ 10,660
$ 97,703 $ 97,703

Tabla 15

Distribucion de sector y vendedor en cantidad

Distribucion Vendedores

Norte
Centro
Sur

347
1070
174

1591

347
1070
174

1591

3.5.4. Cuotas de venta

Para establecer las cuotas de venta se realizara por el método de

indices de Mercado, por lo que no dispone de informacién histérica en un

canal de venta.

Tabla 16
Cuota de Ventas por mes
Mes Ventas Norte Centro Sur
Enero $9,770 $2,132 $6,572 $ 1,066
Febrero $9,770 $2,132 $6,572 $ 1,066
Marzo " $4885 $1,066 $ 3,286 $533
Abrril $9,770 $2,132 $6,572 $ 1,066
Mayo $6,514 $1,421 $ 4,382 $711
Junio $6,514 $1,421 $ 4,382 $711
Julio $6,514 $1,421 $ 4,382 $711
Agosto $9,770 $2,132 $6,572 $ 1,066
Septiembre Y $ 4,885 $ 1,066 $ 3,286 $533
Octubre $9,770 $2,132 $6,572 $ 1,066
Noviembre $9,770 $2,132 $6,572 $ 1,066
Diciembre $9,770 $2,132 $6,572 $ 1,066
$ 97,703 $ 21,320 $ 65,723 $ 10,660
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Para los meses de Marzo y Septiembre se considerd una reduccion
del presupuesto por lo que lleva acabo a nivel nacional la veda de peces
pelagicos pequefios establecida mediante el acuerdo ministerial 047
proclamado por el MAGAP, Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca. (MAGAP, 2016)

3.5.5. Método de Krisp

Para este plan de Negocios se determind que un agente vendedor
atenderia la localidad de La Libertad tal como se establecio en la
Organizacion de la estructura de ventas, de modo que para conseguir un
crecimiento sostenido y monitorear el comportamiento de la localidad de La
Libertad se fijan tres zonas.

Tabla 17
Método de Krisp

Zona Peso Zona Presupuesto del plan
Norte 21.82% $21,320
Centro 67.27% $ 65,723
Sur 10.91% $ 10,660
TOTAL 100% $ 97,703
Diferencia cuota 1 - cuota 2 7105
Método krisp
Incremento anual 2%
Presupuesto o
Zona Cuota % Ventas historico §  meta historica Eficacia Presupuesto del plan Supuesto 1 Final presupesuto
Norte 21.82% 20,000 17767 113 21,320 21,320 22,871
Centro 67.27% 51,500 54,769 0.94 65,723 59,151 63,930
Sur 10.91% 9.920 8,863 112 10,660 10,127 10,902
TOTAL 100.00% 81,420 81,420 1.00 97,703 90,598 97,703
Incremento anual 2%
Zona Cuota % ventas Unidades  presupuesto eficacia presupuesto del plan supuesto 1 final presupesuto
Norte 21.82% M7 M7 1.00 M7 M7 M7
Centro 67.27% 1,070 1,070 1.00 1,284 1,156 1,249
Sur 10.91% 174 174 1.00 208 198 213
TOTAL 100.00% 1,591 1,591 1.00 1,910 1,111 1,910

Diferencia cuota 1 - cuota 2 139
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La distribucion tanto para los valores como para sus respectivas
Unidades se considerd en primera instancia el peso de ventas que tiene
cada zona, esta informacion se la pudo obtener en la investigacion de
campo, como segundo plano también se validé el namero de talleres,
Almacenes y cooperativas. Toda esta informacién se la pudo ponderar y
determinar los pesos porcentuales sefialados en el Método Krisp.

3.5.6. Presupuestos de Ventas

Para la elaboracibn de las proyecciones se consideré el
comportamiento de mercado, en tal efecto La Libertad tiene picos altos y
picos bajos, debido a que los mayores ingresos son por el turismo y la
pesca. Los meses donde cae la venta a nivel de todo retail son Marzo y
Septiembre y los meses donde se incrementan las ventas son en los meses

de Diciembre, Enero, Febrero.

Tabla 18

Proyeccion de Ventas 2018

LINER KIT DDMAX 2.5 2850,71
Camisa X4 FIFEe,. 30
Pistones X4 10566,.95
Rines 839,09
Bocines 188,37
LINER KIT NHR 2.8 13900, .70
Camisa G330 05
Pistones a4718.69
Rines 3398.22
Bocines Sa3 .79
LINER KIT DDMLAX 3.0 11290, 61
Camisa 245, 70
Pistones 476,832
Rines 349SE5,21
Bocines a471.87
LINER KIT HL/LZ200 19051 .90
Camisa 2939 . &7
FPistones S730,.92
Rines SGe73.50
Bocines 707,80
LINER KIT HD72 30817 .99
Camisa eoas, 77
Pistones 134327 .34
Rines 10209 87
Bocines 113,071
LINER KIT JOBC 25281 .14
Camisa 8657.27
Pistones 9932 .08
Rinmnes s86¢0,.31
Bocines 831 . 498
TOTAL SFFOoO3,.03

89



Como punto de partida tenemos que para el afio 2018 se va a facturar
$97,703, anualmente se obtendra un crecimiento del 5%.

Tabla 19

Proyeccion Anua |

TOTAL 97703,03 105665,83 114277,60  123591,22 133663,90

3.6  Organizacion del territorio y de las rutas

3.6.1. Establecimiento de los territorios

Para alcanzar resultados optimos en las gestiones de ventas es de
suma importancia establecer territorios efectivos, teniendo en cuenta
principales factores que son decisivos para obtener este efecto positivo. El
tamafo del territorio como su dimensidon amerita que se considere la
ubicacion de los clientes potenciales como primer factor preponderante, el
segundo factor viene a ser el nimero de visitas necesarias para poder
desarrollar a estos clientes en segmentos especiales y como tercer factor el
tiempo en el que se toma un vendedor trasladarse de un punto a otro
(distancia). Recalcando este proyecto tiene como piedra angular o
fundamento el cliente por lo que el territorio va hacer trazado en funcion de

este.

En fin para fijar frecuencias de visita, se considera los montos de
venta a la calle con las que actualmente estan participando los segmentos a
los cuales la empresa TSP Trucksopartec va a distribuir, es importante
sefalar que los montos o valores en la tabla se evidencia la potencialidad de
cada segmento. Para llevar un control la Empresa TSP Trucksopartec

categoriza los segmentos y asi los nimeros de frecuencia.
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Tabla 20

Ventas la calle por segmento, participacion, Frecue  ncia, Categorias

Segmento Facturacion Part. Vtas
Almacenes $ 2,403,076 86%0
Cooperativas $ 254,430 9%06
Talleres $ 136,351 5%06
$ 2,793,857 1 00%0
Hasta Categoria Segmento Frecuencia
500 C A-C-T 1 vez/mes
$ 5,000 B A-C-T 1 vez/mes
$ 20,000 A A -C 2 vez/mes
Clientes Facturacion Categoria Visita
Almacenes $ 2,403,076 A 2
Cooperativas $ 254,430 B 1
Talleres $ 136,351 C 1
$ 2,793,857 a4

La estrategia de cobertura es exclusiva, ademas cada 3 meses se

revisaran los territorios para conseguir mejores resultados.

FIGURA 72 MAPA CANTON LA LIBERTAD 1

3.6.2. Gestion rentable y revision de los territori  0s

Una gestion rentable se veria afectada si no se cumplen los siguientes

puntos o parametros:
* No recibir toda la atencién del cliente en momento de la venta
» Cambio de planes de ultima hora por parte del cliente

* Prospeccion no adecuada por parte del vendedor.
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De acuerdo a la investigacion de campo se extrae la siguiente

informacion:

Existen 18 Cooperativas, 9 Talleres, 45 almacenes de repuestos a Diésel,
eso suma 72 clientes que se deben atender. Se tiene previsto llegar a visitar
a todos los clientes en 12 dias, esto significa que a los clientes que estan
dentro del segmento A Almacenes se les atendera minimo 2 veces por mes,
es imperativo sefialar que este segmento tiene un peso del 86% en la venta
a la calle. A los clientes del Segmento C y T 1 vez por mes, entre estos
segmentos suman un peso de participacion a la calle del 15%. Esta
informacion esta detallada en la Tabla 19. En Fin un promedio de 6 clientes

al dia se va a visitar un vendedor.

Tabla 21

Zonas y Rutas

Zona Sector Cooperativa ~ Talleres Almacenes Ruta
ZONA1 Eloy Alfaro 3 0 1 Lib Alta
ZONA 1 J.F Kennedy 0 0 0 Lib Alta
ZONA 1 Eloy Alfaro 1 1 0 Lib Alta
ZONA1 La Libertad 2 0 1 Lib Alta
ZONA 1 Las Acacias 2 0 0 Lib Alta
ZONA 1 Mariscal Sucre 1 0 1 Lib Alta
ZONA 1 Rocafuerte 0 0 1 Lib Alta
ZONA 1 San Francisco 1 0 1 Lib Alta
ZONA 1 Simon Bolivar 1 1 4 Lib Alta
ZONA1 10 de Agosto 0 2 0 Lib Alta
ZONA 1 11 de Diciembre 1 0 4 Lib Baja
ZONA 1 12 de Octubre 0 1 0 Lib Baja
ZONA 2 Abdon Calderon 2 1 2 Lib Baja
ZONA 2 La Esperanza 1 2 24 Lib Media
ZONA 2 El Paraiso 0 0 1 Lib Baja
ZONA 2 Eugenio Espejo 1 0 1 Lib Baja
ZONA 2 28 de Mayo 1 1 2 Lib Baja
ZONA 2 6 de Diciembre 1 0 2 Lib Baja

18 9 45
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3.6.3. Construccion de rutas
La construccion de rutas va a detallar la frecuencia de las visitas a los

clientes

Tabla 22
Construccién de Rutas y distribucion de tiempo en c ada visita

Objetivo Maximo Objetivo Minimo
Frecuencia # Clientes # Visitas # Clientes # Visitas
Semanal 30 25 27 23
Semana 2 30 30 27 27
Semana 3 30 25 27 23
Semana 4 30 40 27 36
120 120 108 108
Distribucién de tiempo de visitas

Minutos
Traslado 20 Minutos
Antesala 5 Minutos
Gestion de Venta 45 Minutos
Imprevistos 10 Minutos
Total Dia 80 Minutos

3.6.4. Métodos y tiempos: Productividad en ruta

Para medir la productividad del Vendedor dentro de su ruta asignada
debera reportar una serie de datos que respaldara su trabajo diario en el
campo, a esto se denomina cuadro de control. Conforme a lo antes
mencionado el vendedor deberé enviar al final del dia el cuadro de control.
Para realizar el trabajo del vendedor debe contar con una Laptop
proporcionada por la empresa. Dentro de este cuadro de control tiene

informacion relevante como monto de venta, pre digitacion de cobros.

Tabla 23
Cuadro de Control diario
Hora Contacto Visita Telefono Actividad Monto Detalle # Fac # Recibo Obs.
08:00 Juan Suarez Realizado v 0987283347 Venta S 2,000 Efectivo 001-592 - ok
08:00 Juan Suarez Realizado v 0987283347 Cobro S 1,500 Efectivo 001-467 4500 ok
09:20 Mirian Cortez Realizado v 0987876212 Cobro S 3,000 Cheque 001-468 4501 ok
10:40 Jose Sarmiento  No Realizado” 09776251821 se Reprgramara
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3.7. Realizacién de las Estrategias de Venta
3.7.1. Reclutamiento de vendedores: localizacion, s  eleccién e

incorporacion

Dentro de las funciones del jefe de ventas que en este caso estan a
cargo del gerente general, el cual esta responsable de elegir y reclutar al
vendedor el mismo que se encargara de la zona segun la dimension de rutas

y niveles.

De esta manera las actividades que realizan los vendedores es
prioritaria para la empresa, la cual tiene que ir de la mamo con la
responsabilidad y enfoque en las funciones encomendadas, asi también el
vendedor debe tener cualidades adecuadas para poder representar a la
empresa. Por lo tanto el vendedor elegido debe cumplir con caracteristicas

tanto psicoldgicas, actitudinales, y sobre todo valores.

Proceso de reclutamiento de vendedores

Formalizar el cargo

Después de una analisis minucioso de los objetivos trazados en la
apertura del nuevo canal de venta en un nuevo mercado, entonces se debe
crear un perfil del cargo con los alcances y limitaciones. En el caso de TSP,
debe analizar una persona que tenga la experiencia en venta de repuestos

para motores a diésel.

Descripcion de funciones

Para lograr definir de manera correcta la descripcion de funciones se
debe tener definido claramente los objetivos de la posicion a contratar y

desempeniar, tales como:

« Cumplimiento de ventas, presupuesto semanales, mensuales y anuales.
» Conocimiento profundo y estudio del productos, sus funciones, calidad,

materiales, que el candidato logre convertirse en un especialistas de
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repuestos diésel, debido que esas son de las caracteristicas con mayor
peso que los clientes comentaron buscar a la hora de elegir un lugar
donde comprar.

* Cumplimiento de ruteos, cronograma de visitas y frecuencia. Lograr
crean presencia en la mente del cliente para cuando este necesite donde
comprar.

e Conocimiento profundo en utilitarios tales como Word, Excel e internet
para la creacion de cotizaciones, reportes de manera profesional.

» Elaboracion de reportes para la retroalimentacién con los clientes para un
servicio detallado y personalizado, trabajo a presion

BlUsqueda de postulantes

Esta se constituye en una de las fases mas dificiles del reclutamiento
debido que no existe muchos vendedores especializados en venta y
comercializacion en repuestos a diésel, debido a que este viene siendo un

mercado en desarrollo constante.

Recepcion de hojas de vida

En este arduo proceso la empresa recepta las carpetas de muchos
candidatos que no cumplen ni siquiera con el minimo requerido, con los cual
la busqueda es mas tediosa. Debido que la casa matriz de la empresa se

encuentra en Guayaquil, se solicitara que la entrega sea valida por email.
Corroboracion de datos personales

El gerente general como jefe y responsable a cargo de confirmar
datos, este seleccionard a la asistente contable para encontrar

detalladamente los datos e informacion contenida en la hoja de vida del

candidato.
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Entrevistas

Esta es la penultima fase del proceso, se reciben las carpetas y hoja de
vida de los candidatos, en la cual se debe tomar la decision de entrevistarlos
de acuerdo al perfil, caracteristicas y proyecciones personales apegados a
los objetivos de la empresa.

Seleccion
El paso final el cual involucra mucha responsabilidad considerando que el
futuro de la empresa recae en las personas que sean contratada, por lo tanto

se debe tomar de manera objetiva la decision final apoyado por las

evaluaciones exhaustivas.
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Tabla 24

Descripcién del cargo

Nombre del

Puesto: Area Seccion
Ejecutivo de Ventas ) Seguridad y Salud en
Sénior Comercial el trabajo

DATOS

GENERALES

Disponibilidad para

Localizacion: Horario de trabajo:  viajar:
Guayaquil Administrativo Si
Activos Reporta Personas bajo
asignados: funcionalmente a: supervision
Celular Jefe de Ventas Ninguna
Laptop
Relaciones _ »
[— Motivo de la relacion
Gerente de Coordinar diferente rutas para visitas de
operaciones clientes de manera previa
Asistente de Controlar la facturacion, devoluciones,
Facturacion promociones y re-facturas
Relaciones _ »
SN Motivo de la relacion

Control, Administracion, revision, analisis,
Clientes recepcion de ordenes y requerimientos de

los clientes.

3.8. Remuneracioén de los vendedores

3.8.1. Sueldo fijo, comisiones e incentivos

Siendo a través del tiempo la parte mas esencial de toda relacion

laboral y comercial, el costo del trabajo y su remuneracion. Dicho sea de
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paso el trabajo es medido por medio de un pago mensual y es como los
vendedores perciben su esfuerzo el cual debe tener un costo fijo que sera la
movilizacion que sera pagada semanalmente mas el valor por produccion de
ventas, el cual esta descrito abajo en la tabla de pago de comisiones, el
mismo que busca siempre incentivar un relacién directa entre la venta y el

porcentaje de pago.

3.8.2. Primas y otros incentivos similares
No se aplican para la estructura de TSP.

3.8.3. Sistemas mixtos

Es muy importante para el desarrollo y motivacion del vendedor, quien
gana en base a su gestion y desarrollo. TSP ha establecido un minimo de
ventas para poder obtener de parte del gestor de ventas y empuje constate

de ventas y de esta manera lograr cumplir con las metas y objetivos.

3.8.4. Sistemas colectivos

No aplica para la gestién de pagos de la empresa TSP

Tabla 25
Sistema Colectivo
. EJEMPLO PAGO
NIVEL MONTOS FACTOR CONTADO FACTOR CREDITO .
PAGO COMISION
0 $7.740< FCOO0 0,0% FCRO 1,0% $7.740 $0
1 $7.741 - $8.147 FCO1 2,0% FCR1 1,5% $8.100 $162
2 $9.000 - $11.999 FCO2 3,8% FCR2 2,5% $10.000 $380
3 $12.000-$24.999 FCO3 4,5% FCR3 3,0% $16.000 $720
4 $25.000- Adelante FCO4 5,0% FCR4 3,4% $27.000 $1.350
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3.8.5. Gastos de viaje

Se ha fijjado un gasto de $500 mensuales por gastos de viaje, los
cuales sean capaces de cubrir, costos de pasaje interprovincial,
intraprovincial, e intercantonal, también alimentacién, y gastos adicionales

como copias de documentos o listas de promociones.

3.8.6. Delimitacion de los gastos del vendedor

Pago de plan celular ilimitado mas teléfono celular de dltima
tecnologia, pago mensual del plan ilimitado de voz y datos $25

3.9. Control de ventas y de vendedores

3.9.1. Control del volumen de ventas

El control de ventas es utilizado como un indicador de metas y
cumplimientos la cual es dependiente de cada zona, vendedor como de
meta. Por medio del establecimiento de una cuota y se medira los resultados
proyectados el cual formara parte del indicador de medicion el mismo que se
evalla en el periodo establecido y cumplimiento del vendedor responsable

del espacio fisico.
3.9.2. Control de otras dimensiones de la venta

El control de otras dimensiones trata directamente con las actividades
adicionales sumadas al giro normal de la empresa, las cuales ayudan a
asegurar el mejor desempeiio y cumplimiento de metas.

La estrategia de crecimiento horizontal, da la oportunidad de crecer,

pero también crea un mayor espacio fisico por cubrir, por lo tanto se debe

tener en cuenta métricas establecidas, indices de crecimientos transparentes
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y bien definidos, de modo que sirvan para el correcto pago de comisiones a
los vendedores, a fin de ir creciendo en conjunto con empresa.
Tabla 26

Control de Volumen de ventas

Cuantificar Gastos Reducir en 10% gastos
) i >90%
Operativos y ventas operativos anuales
Tener eficientes Lograr cobrar facturas en el
Financiera sistema de cobranzas  tiempo pactado con los >90%
clientes
Aumentar la Aumentar la rentabilidad al
» >90%
rentabilidad menos 20%
Incrementar la cartera  Incrementar la cartera de
) ) >90%
clientes clientes en un 50%
Mejorar grado de Alcanzar al menos un 90%
i satisfaccion las satisfaccion de los >90%
Clientes ]
clientes
Rentabilidad por cliente Incrementar la venta por
cada clientes segun linea >90%
en mercado meta
Poner en marcha plan  Aplicar y puesta en marcha
de Calidad total de un plan de calidad total >90%
en menos de 3 afios
Procesos Hacer mas eficiente Lograr reducir el indice de 90%
> (0}
Internos tiempos entrega demorar en entregas
Numero de visitas Cuantificar el numero preciso
necesario de visitas segln la demanda >90%
del cliente

3.9.3. Evaluacion de vendedores

Siendo el vendedor el capital humando mas importante en el proceso
de crecimiento de una empresa dedicada a la generaciéon de ingresos en
base a la comercializaciéon de un bien tangible o intangible, se debe lograr
medir tanto cuantitativamente como cualitativamente su desempefio, lo cual
lograra una mejorara en la eficiencia de los recursos de la empresa, de tal

manera se podré interpretar los resultados, los cuales logran conectar una
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retroalimentacion constante de cada uno de los factores de éxito para el
cumplimiento de ventas y la maximizacion de los recursos que implica la
movilizacion e ingresos del vendedor.

Tabla 27

Formato de Evaluacién a los vendedores

DESEMPENO LABORAL
Responsabilidad
Exactitud y Calidad en el trabajo
Productividad
Aptitud de aprendizaje
Planificacion del Trabajo
Comprension de situaciones

FACTORES DE ACTITUD
Actitud hacia la empresa
Actitud hacia superiores
Actitudes hacia compafieros
Actitud a los clientes
Cooperacion con el equipo de trabajo
Capacidad para generar sugerencias
constructivas
Presentacion personal
Disposicion
Puntualidad

HABILIDADES

Iniciativa
Creatividad
Adaptabilidad
Respuestas bajo presion
Capacidad de manejar tarea multiples
Carisma
Compromiso hacia el equipo
Manejo de conflictos

Gestion del tiempo
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3.9.4. Cuadro de mando del Director de Ventas

En la empresas TSP Trucksopartec el gerente general se encarga de
este labor la cual mezcla muchas aristas de responsabilidad las cuales se
integran por medio de software y métricas determinadas por la alimentacion
de informacion permanente de los resultados de las ventas y se conjugan en

el cuadro de mando integral.

El cuadro de mando debe estar construido a la medida de la empresa
y su alcance de medicion depende de los indices de desempefio que se van
a cuantificar, para la evaluaciones de desenvolvimiento y cumplimiento

entregado a cada vendedor.

El cuadro de mando integral debe contener la data de varios elementos,
los cuales lo alimentan de manera continua tales como:
* Cumplimiento de metas y objetivos
e Alcance del ruteo y su eficiencia
« Balance por cada cliente, rentabilidad, cumplimiento, posicion y
potencialidad
» Determinacion del trabajo y desempefio

* Analisis de productos y demandas cambiantes

Cuadro de mando - panel de control

L8 10 mayores clantes Pochdon s am pox pendedor Chonte .
« I - - ! e micnlc n
.. “re 2 ’ "
— - - 2
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« I -
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I o — e —
Mot [ s -
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FIGURA 73 PANEL CONTROL MANDO
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3.10. Ventas especiales

Las ventas especiales que maneja la empresa TSP, es la que se
realiza por medio de canales electrénicos, como por ejemplo, Facebook, la
cual produce mucha velocidad de promocidén y costos operacionales muy
bajos. También el canal mas efectivo para la promocion de ventas
especiales es por medio de OLX, debido que se logra segmentar y zonificar
las intenciones de compra por sector y mercado.

VENTAS POR CANAL
60%
50%
40%
30%
20%
10%
o% -
MOSTRADOR POR MAYOR E-COMMERCE

FIGURA 74 VENTAS POR CANAL

Otra venta especial aplicada por la empresa TSP Trucksopartec es el
Servicio de importacién aérea, la cual le ha dado a la empresa muchas
ventajas, debido a que existen mercados que generan muchos ingresos para
el pais como es la mineria y en el cual estan involucrados maquinarias y
herramientas especiales, las cuales no cuentan con concesionarios oficiales,
representantes o distribuidores lo cual da como ventaja a la empresa para la
comercializacién, por medio de la experiencia en importaciones, celeridad de
procesos en busqueda de productos y efectividad de sus canales de
importacion, como son DHL, FEDEX, etc. Por lo tanto estos detalles crean

ventas futuras por medio de la satisfaccién y la experiencia en el servicio.
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3.11. Marketing mix

El Marketing mix es la conjugacion estratégica de elementos claves
los cuales la empresa TSP Trucksopartec al implementarlos puede lograr
diferenciarse por medio de elementos Unicos con respecto a sus
competidores del mercado. Las variables con las cuales se desarrolla el

marketing mix son 4; producto, precio, plaza, promocion.

3.11.1. Producto

El producto que es importado y comercializado por la empresa TSP
Trucksopartec tienen varias caracteristicas, sobre todo esta fundamentado
en calidad diferenciada sobre los competidores directos, los mismos que
incluyen precio asequible para un mercado muy competitivo, el cual viene
creciendo significativamente en la Ultima década. El producto se ha
modificado por sus tendencias en marcas y preferencias por tema de
precios. Una de las premisas primordiales para TSP Trucksopartec es
mantener los clientes fidelizados, por medio de satisfaccion, brindando

siempre las mejores opciones en cuanto a precio y calidad.

La empresa TSP Trucksopartec cuenta con productos basicos como

kits de repuestos para la reparacion de la parte interna del motor:

FIGURA 75 SET DE LINER KIT
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En la linea de los productos basicos también se encuentran los Kit de
embrague, los cuales la empresa TSP Trucksopartec cuenta con Marcas

propias registradas en IEPI, para su distribucion exclusiva:

FIGURA 76 KIT DE EMBRAGUE

También con productos especiales como son Motores diésel armados
y partes grandes como:

» Blocks

» Cabezotes

» Ciguenales

» Barras de leva

* Bombas Inyeccién
» Brazos de biela

e Cardanes
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FIGURA 77 MOTOR ENSAMBLADO

La empresa TSP Trucksopartec cuenta también con producto
aumentado, los cuales consisten en la importacion de partes de maquinarias
de mineria y construccidon con un servicio especializado de importaciones

especiales emergentes:

* Matrtillos Hidraulicos

» Driles de perforacién para construcciones civiles
e Compresores de aire

* Herramientas de corte y perforacion

* Maquinaria pequeia

FIGURA 78 COVERTIDOR EXCAVADORA
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La empresa ha ganado mercado debido a que varios de los productos
de especialidad son del mercado de mineria los mismos que no cuenta con
representantes de marcas especificas, por lo tanto existe un especio grande
dejado por muchas marcas de renombre mundial y por las la experiencia en
importaciones, se ha logrado realizar importaciones muy rapidas desde
Canada, USA, Japon, Corea, Taiwan y China; Lo cual ha logrado darle a la

empresa mejores rendimientos.

FIGURA 79 PRODUCTOS MINERIA ESPECIAL

Una gran cantidad de productos especiales las cuales la empresa
TSP Trucksopartec ha ido comercializando a través del tiempo, apoyado
fuertemente a la experiencia que ha ido acumulando en cada importacion,

logrando alcanzar un nivel elevado de satisfaccion en el servicio.

3.11.2. Precio

El precio de los productos esta determinado por varios factores, los
cuales estan ligados estrechamente por la procedencia, linea, aplicacion, y

segmento.

El productos Japoneses recurrentemente son los de mayor demanda

debido a su calidad, por lo tanto los margenes que se le establecen a estos
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productos siempre son mas elevados que el resto, por consecuencia la
reposicién de cualquier productos de Japdn al menos necesita de 6 a 9
meses, ademas es importante conocer que estos productos solo estan
dirigidos al segmento de cooperativas, debido a que los consumidores

normales basan su busqueda solo por nivel de precios.

Los precios por linea en cambio son variables, debido a que existen
lineas de mayor demanda en la cual existen competidores agresivos con
son los proveedores Chinos, los cuales tienen importando casi 3 décadas,
los cuales han creado redes de venta a nivel nacional, ellos empujan el
precio para abajo, por lo tanto este tipo de lineas de productos como son la
parte interna de motores, se coloca margenes de maximo 30%, mientras la
lineas especiales como motores, blocks, cabezotes, etc. se establece
margenes del 45%.

Existen productos de aplicaciones diferentes como son vehiculares,
industriales, minera, marina, e industrial en las cuales también se pueden
establecer margenes mayores, debido a la demanda inmediata que esta
aplicacion tiene, para colocar un ejemplo la linea de montacargas en las

cuales se establece margenes que ascienden al 60%.

Finalmente por segmento el precio se lo determina, por mayorista,
talleres, almacenes, visto que se proporciona un incentivo para la

diferenciacion y fidelizacion.

3.11.3 Plaza

El campo de accion base, dicho en otras palabras el mercado meta de
esta propuesta de negocio se posiciona en el cantdn la Libertad y su zonas
de influencia més importantes que son Salinas y Santa Elena. La estrategia
de crecimiento horizontal es planteada por la empresa TSP, por lo que se va
a establecer dos canales de venta indirecta e directa; el primero es el

mayorista que consta de Talleres mecanicos y almacenes de repuestos, y
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por otro lado los consumidores finales compuestos por los socios de
cooperativas de transporte de personal y carga respectivamente.

FIGURA 80 MAPA CIUDAD LA LIBERTAD

El establecimiento de rutas por medio de zonas ya determinadas, esta
bien definida por medio del censo realizado por la Municipalidad del cantén
La Libertad. La cobertura sera realizada por un vendedor, el cual tiene el
apoyo tanto telefénico, como por medios electrénicos sobre informacion
técnica requerida.

Adicionalmente la empresa TSP Trucksopartec cuenta con marcas
registradas, las cuales cuentan como material promocional como posters,
gorras, plumas, camisetas y también con blandeo y suministro de rotulacion
en locales comerciales asociados estratégicamente.

3.11.4. Promocion

La empresa TSP Trucksopartec va a realizar su impulso y publicidad
mediante varios pasos, con el fin de buscar la eficiencia de recursos y el uso
de los canales modernos que existen en el mercado y el cual sera explotado.
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Segmentacion de clientes por nivel:

Tabla 28

Segmentacion de clientes por niveles

Segmentacion de clientes por Niveles

CLIENTE OBJETIVO

Cooperativas Transporte
Cooperativa Carga
Consumidor Final
Empresa Privada
Intermediarios

Asociacion Transportistas

Talleres
Rectificadoras
Concesionarios
Lubricadores

Almacenes Retail
3 Mayoristas

Distribuidores

Definicion del programa promocional

El producto base de este promocion es el LINER KIT, debido a que
estos 4 items, Pistones, Camisas, Rines y Bocines; los cuales son
dependientes uno del otro cuando es momento de realizar la reparaciéon de

un motor.
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Adicionalmente cuando el cliente compra el Liner Kit se crea la necesidad
autométicamente de items complementarios para su completa reparacion y
la cual demanda de otros servicios como tales como rectificadoras,

laboratorios de inyeccion y talleres mecanicos.
Condiciones de la Promocion

Validez.- La promocion es valida desde el 1 de Enero del 2018 hasta el 31

de Marzo del 2018 o hasta agotar stock.

* La difusion de esta promocion se realizara por medio de Campafias
publicitarias: Cufias y menciones de radio de la localidad, redes sociales
masivas como Facebook y twitter e Instagram. También volanteo de
informacion puerta a puerta y visitas estructuradas del vendedor para

mayor efectividad y eficiencia.

Canal Minorista:

» Esta promocion valido en MATRIZ ubicada en Ayacucho #2016 y Los
Rios, Guayaquil, donde los clientes por medio de tele-ventas y el
impulso coordinado del agente vendedor podran realizar las compras,
por medio de depdsitos directo a la cuenta de la empresa y los envios
por medio de Cooperativas al terminal terrestre de Guayaquil al

terminal de Santa Elena o transporte de preferencia de los clientes.

» Lacreacion de cupon de Descuento el cual sera entregado en el mes
de Diciembre del 2017 en el momento de la Compra de cualquier
producto y monto superiores a $250 y sera valido solamente hasta el
31 de Marzo del 2018.

Canal Mayorista (Talleres y Almacenes)

» EIl precio promocional es valido con el 30% solamente por Liner kit

completo.
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» El producto sera despachado a consignacion por 30 dias, el cual sera
expuesto por medio de Roll ups especificos de la promocién en cada
punto de venta asociado con la empresa, después del andlisis

crediticio y su validacion.

Producto: LINER KIT

CAMISAS DE MOTOR
PISTONES

RINES

BOCINES

FIGURA 81 SET LINER KIT

Tipo y Nivel de incentivo:

Tabla 29
Segmentacién de clientes

Segmentacion de clientes por

Niveles DESCUENTO
CLIENTE OBJETIVO

Cooperativas Transporte
Cooperativa Carga
Consumidor Final

1 : 20%
Empresa Privada

Intermediarios

Asociacion Transportistas

Talleres
Rectificadoras

. . 25%
Concesionarios

Lubricadores

Almacenes Retail
3 Mayoristas 30%
Distribuidores
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Condiciones de participacion:

Pueden patrticipar en la promocion, los clientes que compren cualquier tipo
de repuestos, si supere la factura de compra $250.

Cupones de descuento para incentivar la compra del Kit de reparacion
LINER KIT (Figura 86).

Los cupones de descuento estan numerados segun el nimero de factura 'y

fecha de compra.

Unico requisito para validar el descuento el Cupon.

P
D:-.w o (b

Sy s

FIGURA 82 CUPO PROMOCION LINER KIT

Distribucién de la Promocion Publicitaria

La distribucién de la promocién publicitaria tendra las siguientes vias de

Distribucion:

+« Email clientes en base de datos actuales

» Tele marketing.- Llamada de Invitacion de los vendedores a nuestros

actuales clientes; todos los niveles.
* En el punto de venta, informacion de la promocion.
* Internet; Web site, OLX, Mercado libre,

* Redes Sociales; Instagram, Facebook, twitter
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» Visita personal del vendedor de los mayoristas Niveles

» Difusion de Roll ups a los clientes mayoristas para mejor exposicion

de la promocién.

ESTRATEGIAS
..,aa ,_@ Q.‘

EaEReE

FIGURA 83 ESTRATEGIAS REDES SOCIALES

Presupuesto de la promocion:
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Tabla 30
Segmentacién de clientes al detalle

Segmentacion de clientes

CLIENTE = COSTO
NIVEL OBJETIVO JESCUENTC MEDIO PERIODOCANTIDAD TIEMPO SEMANAI TOTAL
Cooperativas SEMANAL/3
Transporte RERE 12 MESES $ 15,00 $ 180,00
(el e VISITAASESOR 12 12 MES/ANUAL
Carga
;ﬁgfumldor R oAk 4 ‘lt/ISEESMA'\lAS/1 $50,00 $ 200,00
20% SEMANAL ! !

Empresa
Privada

TELE MARKETING 12 12 MES/ANUAL

1 Intermediarios
Asociacion
Transportistas VOLANTEO ! SEMANAL $40,00 $ 40,00
OBSEQUIOS PROMOCIONALES

PLUMAS 2 C/100 UNID $80,00 $ 160,00
LLAVEROS 200 C-UNID S 1,50 $ 300,00
CAMISETAS 100 C-UNID S 4,00 $ 400,00
BOLSOS 200 C-UNID S 1,50 $ 300,00

OBSEQUIOS PROMOCIONALES

Qg*t‘:"ce"es VISITAASESOR SEMANAL 12 12 MES/ANUAL
Mayoristas TELE MARKETINGSEMANAL 12 12 MES/ANUAL
30% QUINCENAL/A
EMAIL LISTADO  QUINCEN; NNUAL
Distribuidores SEMANAL/3
12
REDES SOCIALES SEMANAL MESES SHelo0N s ie000
3 OBSEQUIOS PROMOCIONALES
PLUMAS 2 C/100UNID  ¢gp00 ¢ 160,00
CUADERNILLOS
COTIZADORES 100 C-UNID ¢ 200 $ 200,00
ROLL UPS 10 CUNID $4500 $ 450,00
BOLSOS 100 C-UNID $ 150 $ 150,00
POSTERS 80  C-UNID $ 350 $ 280,00

PRESUPUESTO $ 5.420,00

Analisis Precios, Beneficios, precio promedio y Dif erencias de costos:

Los 6 modelos de vehiculo de motor pequefios con mayor rotacion.
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Tabla 31 Andlisis de precios
PRECIOS DE LINER KIT

PRODUCTOS SET P.V.P. Unitario

Pistones X4 1 88,88

Bocines 1 15,84

Pistones X4 1 99,2

Bocines 1 19,84

Pistones X4 1 196,64

Bocines 1 19,84

Pistones X4 1 160,64

Bocines 1 19,84

Pistones X4 1 282,28

Bocines 1 23,84

Pistones X4 1 417,6
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Rines 1 246,4
Bocines 1 34,96
PRECIO PROMEDIO 1 516,95

Andlisis: Costos, precios, Utilidad:
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Tabla 32

Andlisis de costos

PRECIOS DE LINER KIT

PRODUCTOS SET P.V.P. Unitario

Camisa X4 1 65,28
Pistones X4 1 88,88
Rines 1 70,56
Bocines 1 15,84

MARGE
BRUTO

35%
33%
27%
26%

Camisa X4 1 91,24
Pistones X4 1 99,2
Rines 1 71,44
Bocines 1 19,84

35%
33%
27%
26%

Camisa X4 1 111,24
Pistones X4 1 196,64
Rines 1 147
Bocines 1 19,84

35%
33%
27%
26%

Camisa X4 1 82,4
Pistones X4 1 160,64
Rines 1 131
Bocines 1 19,84

35%
33%
27%
26%

Camisa X4 1 127,12
Pistones X4 1 282,28
Rines 1 214,64
Bocines 1 23,84

35%
33%
27%
26%
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Camisa X4 1 364 35%
Pistones X4 1 417,6 33%
Rines 1 246,4 27%
Bocines 1 34,96 26%

Estimacion de ventas promedio mensuales y Anuales:
Tabla 33
Descripcion de los Liner Kits

CANTIDAD DE DMAX 2.5 NHR 2.8 DMAX 3.0 H1/L200 Calis HINO J08C

LINER.KIT POR HD72

MOTOR #4 LKITS #4 LKITS # LKITS #4 LKITS #4 LKITS #6 LKITS

TOTAL VENTAS
LINER KIT
MENSUAL

PROMEDIO L.KIT
ANUAL

MENSUALES ANUALES SETS:
410*12 = 4.920

Cada Liner kit contiene los siguientes items, los cuales dependen del
ndmero de cilindros.

Tabla 34

Liner Kit
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FOTO FOTO

FIGURA 84 EN QUE CONSISTE EL SET PROMOCION
Ventas anuales proyectadas:

Se estimada elevar la venta total anual en 20% con la Estrategia de
Promocion:
4,920 *20% = 984
la proyeccion de ventas = 984* $26,88
Cvi= Costos variables = $26.449,92

a=13,32/62,72
a=0,21

(% Mg Promo) - Ventas Promo = Z CFi + X CVi

(0,21) * Ventas Promo = Cvi + Cfi
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= ($26.449,92+ $5.420,00)/ (0,2968)
=$31.869,92/0,21
Ventas Promo = $151.761,52

Timing:

Tabla 35

Detalles de horas para implementacion

Disefiar promocion 24
Disefar y Edicion Materiales promocionales 16
Implementacién y Distribucion Materiales 50

Entrega de Incentivos por medio del cupdn

mientras dure toda la promocién

Analisis de resultado 6

Formar Colaboradores y vendedores 16

Seguimiento y correccién promocion 16
Tabla 36

Ejecucion de la implementacion

Con el buen conocimiento sobre los

productos y la induccion detallada y
1.- Formar empleados y .

clara como queremos aplicar los
fuerza de ventas.

cupones para cada uno de los

NIVELES creados,

2.- Presentacion y Con una explicacion detallada de los
explicacion a los beneficios de llevar el LINER KIT
clientes de los varios completo y demostrar las ventajas en
niveles; codificar el precio, sabemos que los clientes

121



productos promocional

3.- Entrega fisica de el
producto, lleno los

productos

4.- Merchandising,
lleno producto en

percha.

5.- Comunicacion en

los medios.

6.- Arranca promocion

7.- Entrega de

incentivos

pueden desear invertir en nuestro

producto con promocion.

Envio de el producto a los puntos de
venta de los clientes NIVELES 2 Y 3,y
mostrarles como armar los mejores
combos de los vehiculos que mayor
demandan tienen en el mercado.

La creacion de roll ups promocionales,
flyers mas la induccién que nuestro
personal brindara podemos saber que
la promocion estara bien mostrada en
perchas de los clientes.

El diario extra tiene el mayor
porcentaje del nuestros clientes target
y adicionalmente como usualmente
estamos publicitado alli otros productos
mas grandes, sabemos que dara el
resultado deseado.

Con la informacién enviada al diario,
por medio del tele marketing, volanteo
de flyers y distribucion de la promocién
en el punto de venta, sabemos que
podremos cubrir las expectativas de
distribucion de todo lo necesarios para
arrancar correctamente.

Nuestra entrega de incentivos es
ademas del descuento del COMBO
Liner kit, vamos a entregar llaveros

importados.
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Andlisis de Resultados:

El punto de equilibrio o break even = Ventas Promo/ P. Promocion
= $151.761,52/ $ 62,72
= 2.419,67 sets redondeo

= 2.420 set

* Quiere decir que 2.420/ 4.33 kit por cilindro = 559 LINER Kits totales en
un ano.

e Y por cada modelo anualmente en promedio se debe vender 93 LINER
Kits

e Por cada modelo mensual en promedio se debe vender adicionalmente

8 para cumplir la meta del 20% en ventas totales de LINER Kits

Andlisis Economico de la promocion:

CUALITATIVO:

Conociendo que la suma de estrategias, tanto de marketing,
publicidad y promocién pueden lograr los objetivos buscados, por
consecuencia este analisis cualitativo va a lograr evidenciar el cumplimiento
de las metas por medio de una gestion coordinada y buscando beneficios a

los clientes y asi poder afianzarlos.

CUANTITATIVO:

Las estimaciones de los calculos obtenidos demuestran que existe
una gran factibilidad de poder aplicar las estrategias tomadas en cuenta de
manera cualitativa, convirtiendo en gastos rentables para la empresa TSP.

Después de tener los resultados cuantitativos y cualitativos favorables
de las proyecciones de ventas y analisis, se puede enunciar la factibilidad
de emprender y aplicar estos mecanismos de Promocion de ventas, los

cuales cumplen con las expectativas inicialmente expuestas.
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CAPITULO IV

ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipotesis de partida

4.1.1 Capital inicial

TSP Trucksopartec cuenta con capital propio, debido que le empresa
inicia su negocio de partes, piezas de vehiculos automotores y maquinarias
desde el ano 2002 y desde entonces se ha ido desarrollando
econdémicamente dentro de la provincia del Guayas y otras localidades de la
costa y sierra; es por esto que para seguir en esa linea de expansion a otros
mercados y especificamente para la implementacion de un canal de ventas

en la provincia de Santa Elena detallamos lo siguiente como inversion inicial.

Tabla 37

Inversion Inicial

Inversion inicial Valor
Laptop Hp 650
Celular Galaxy J2 215

Total Inversion 865

4.1.2 Politica de financiamiento

TSP Trucksopartec se financiara 100% con recursos propios, debido
que la empresa cuenta con un largo inventario, por lo tanto el negocio es

econdmicamente solido.
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4.1.3 Costo de Capital

El costo de capital es la mejor opcion que aspira obtener los
inversionistas, personas, o entidades publicas o privadas para obtener un

mejor rendimiento de su dinero en el tiempo.

Tabla 38
Estimacion del COK

Datos para la estimacion del COK (Tasa de

descuento)

Rf (tasa libre de riesgo) = 2,40%

Premio del mercado = 5,50%

Beta = 0,99

Riesgo Pais= 4,60% a agosto 2017
Tasa de descuento Ke 12,45%

La tasa minima de descuento requerido por el inversionista ser del 12.45%.

4.1.4 Impuestos

El impuesto a la renta vigente en el Ecuador es del 22% para la
compafiias constituidas y domiciliadas en el pais.

TSP Trucksopartec aplicara la tarifa del 22%.

4.2 Presupuesto de Ingresos

4.2.1 Volumenes

En este plan de negocios estimamos vender 190 set de los Liner kits

en el primer afio con un crecimiento del 5% anual, al final del plan de ventas

en cinco afos se proyectamos vender 231 set de Liner kits, tomando en
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consideracion la fluctuacion e inconstancia de las ventas en la zona debido a
temporadas de playa, tiempos de cosecha, veda, etc.
Tabla 39

Ventas proyectadas en unidades

LINER KIT LINER KIT

DMAX 2.5 12 12 13 14 4 o7 e o = < o
Camisa X4 12 12 13 14 14 Camisa a8 50 52 55 58
Pistones X4 12 12 13 14 14 Pictones a8 50 52 55 58
Rines i i 13 14 14 gines 48 50 52 55 58
Bocines 12 12 13 14 14 Bocines a8 50 52 55 58
LANERIKITHE LINER KIT JOBC 24 25 26 28 23
2= g Bt o2 = 58 Camisa 24 5 26 28 3
Camisa 48 50 52 55 3% pistones 2 5 6 28 2
Pistones 43 50 52 55 58 Rines 24 25 26 28 29
Rines 43 50 52 55 58 Bocines 24 25 26 28 29
Bocines 48 50 52 55 5 1oTAL 150 200 210 220 231
LINER KIT

DMAX 3.0 24 25 26 28 29

Camisa 24 25 26 28 29

Pistones 24 25 26 28 2%

Rines 24 25 26 28 29

Bocines 24 25 26 28 29

LINER KIT

H1/L200 36 37 ELS a1 43

Camisa 36 37 39 41 43

Pistones 36 37 39 41 43

Rines 36 37 33 a 43

4.2.2 Precios

El precio venta promedio de un Liner kit es de $519,95, el cual se ha
proyectado que se incrementara en un 3% anual, de acuerdo a los
comportamientos que se han evidenciado en los Ultimos 5 afios respecto a
los cambios arancelarios que ha sido estables basicamente, inflacion e
incrementos salariales, en el caso que ameriten ajustes de precios debido a
factores externos antes mencionados no presupuestados se lo realizara
previamente un andlisis de su factibilidad y su repercusiones e influencias

en el mercado.
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Tabla 40
Analisis de precios

PRECIOS DE LINER KIT PRECIOS DE LINER KIT
PRODUCTOS SET PV.P. Unitario | PRODUCTOS SET PP, Unitario

L 1

. 8588 pctones xa ) 282,28
Rines 1 7056 pines 1 214,64
Bocines 1 1588 G e 1 23,84
Pistones X4 1 99,2 Pistones X4 1 417.6
Bocines 1 19,84 =
Pistones X4 1 196,64
Rines 1 147
Bocines 1 19,84

1
1 160,64
Bocines 1 19,84

4.2.3 Ventas esperadas

De acuerdo a proyectado segun el volumen de venta y el precio
promedio, presentamos las ventas en los proximos 5 afios que dura el
proyecto, tomando en consideracion el estudio de mercado previamente

realizado.
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Tabla 41
Ventas esperadas de Liner Kit.

LINER KIT DMAX

2.5 2860,71 3093,85 3346,00 3618,70 3913,63
Camisa X4 776,30 839,57 907,99 982,00 1062,03
Pistones X4 1056,95 1143,09 1236,25 1337,01 1445,97
Rines 839,09 907,48 981,43 1061,42 1147,93
Bocines 188,37 203,72 220,32 238,28 257,70
LINER KIT NHR

2.8 13400,70 14492,85 15674,02 16951,45 18333,00
Camisa 4340,05 4693,77 5076,31 5490,03 5937,47
Pistones 4718,69 5103,26 5519,18 5968,99 6455,46
Rines 3398,22 3675,17 3974,70 4298,64 4648,98
Bocines 943,74 1020,65 1103,84 1193,80 1291,09
LINER KIT DMAX

3.0 11290,61 12210,79 13205,97 14282,26 15446,26
Camisa 2645,70 2861,33 3094,52 3346,73 3619,49
Pistones 4676,83 5057,99 5470,22 5916,04 6398,20
Rines 3496,21 3781,15 4089,31 4422,59 4783,03
Bocines 471,87 510,33 551,92 596,90 645,55
LINER KIT

H1/L200 14051,90 15197,13 16435,69 17775,20 19223,88
Camisa 2939,67 3179,25 3438,36 3718,59 4021,65
Pistones 5730,92 6197,99 6703,13 7249,44 7840,27
Rines 4673,50 5054,39 5466,32 5911,83 6393,64
Bocines 707,80 765,49 827,88 895,35 968,32
LINER KIT HD72 30817,99 33329,66 36046,02 38983,77 42160,95
Camisa 6046,77 6539,58 7072,56 7648,97 8272,37
Pistones 13427,34 14521,66 15705,18 16985,15 18369,44
Rines 10209,87 11041,98 11941,90 12915,16 13967,75
Bocines 1134,01 1226,43 1326,38 1434,48 1551,39
LINER KIT JO8C 25281,14 27341,55 29569,89 31979,84 34586,19
Camisa 8657,27 9362,84 10125,91 10951,17 11843,69
Pistones 9932,08 10741,54 11616,98 12563,76 13587,71
Rines 5860,31 6337,92 6854,46 7413,10 8017,27
Bocines 831,48 899,24 972,53 1051,79 1137,52
TOTAL 97703,03 105665,83  114277,60  123591,22 133663,90

Y como se podra observar en el primer afio se estima vender
$97,703,03, segun los resultado obtenidos en el estudio de mercado

potencial del numeral 2.6.4.
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4.3 Presupuesto de Costos
4.3.1 Costos esperados

Los costos se han estimado en base a la informacion contable de TSP
Trucksopartec, segun los costos promedios de los proveedores del exterior,
donde se puede apreciar que el costo promedio de un Liner kit es de
$360,57, este costo varia de acuerdo a los modelos de los vehiculos que son
los mas representativos en la zona segun el estudio de mercado realizado y

gue consta en la Encuesta #1, Pregunta #3.

Tabla 42

Costos Liner Kit

“TIRERKIT OWAX25 7 W 15 LINERKIT JOBC pr A 15

Camiza X4 12 24 50480 Camisa u 23680 £627.23
Pistonesid 12 5955 70816 Pistones u 7 G654.40
Rinas 12 51 51 Bi254 Rines 24 179,87 427802
Bocines 12 R 13839 Bocings 24 2b81 81629
LINER KIT NHR 2.8 4 186,50 434639 TOTAL 190 350,57 68606,50
Camisa 4 84 281,03
Pistones 4 88,46 a1 52
Rines 4 8215 248070
Batines 4B 1468 63837
LINERKIT DMAX3.0 Y e T75.20
Camiza b i man
Pistones i 1375 KikeL
Rines A 103 266223
Bocings A 1468 M98
LINER KIT Hi/L200 3% FILAA] 98120
Camisa B 53 56 191078
Pistones ' 107 63 Bl n
Rines % 863 M1
Bocines ¥ 1468 Bam
LINERKIT HDT2 4 461,90 2143555
Camisa 4 8263 1|04
Pistones 48 189,13 8836 1
Rires 4B 186,69 745321
Bocines 4 1764 g

El punto de equilibrio nos permite identificar las cantidades de

productos que se necesita vender para comenzar a obtener ganancias.
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En el plan de negocios de TSP tenemos como resultado que

necesitamos vender al menos 410 Liner kit en unidades y $52,987 en el

primer aifo como se muestra a continuacion, lo que indica que es un

proyecto rentable.
Tabla 43
Punto de Equilibrio

Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Venta Totales 5 97.703 105.665 114278 123,581 133.664
Precio de Venta Unitario 516,95 532,46 548,44 564,89 58184
Cantidad 189 198 208 219 230
Costo de Venta 68,148 73.702 79.709 86,205 93.231
Comisiones por Venta 3.420 3.698 4.000 4,326 4,678
Costo Variable Total 71,567 77.400 83.708 90,531 97.909
Cantidad 189 198 208 219 230
Costo Variable Unitario 378,67 390,03 401,73 413,78 426,19
Gastos Administrativos 4,531 4,709 4.894 5.087 5.287
Gastos de Venta 14.148 14.654 15.269 15.877 16,520
Menos Gastos Variables (Comisiones) (3.420) (3.698) {4.000) (4.326) (4.678)
Costos Fijos Totales 15,260 15,704 16.163 16,638 17.128
Precio de Venta Unitario 516,95 532,46 548,44 564,89 581,84
Costo Variable Unitario 378,67 350,03 401,73 413,78 426,19
PUNTO DE EQUILIBRIO: Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Pto. Equilibrio en unidades 110 110 110 110 110
Pto. Equilibrio en dolares 57.047 58.708 60.424 62.197 64.031
VARIABLE CERO MENOS 50% EQUILIBRIO MAS 505
Cantidad 0 55 110 166
Venta Totales S ) 28.524 57.047 85.571
Costo Variable 5 0 20.854 41.787 62.681
Costos Fijos Totales 15.260 15.260 15.260 15.260
Caosto Total 15.260 36,154 57.047 77941
Beneficio -15.260 -7.630 0 7.630

130



DEFINICIONES:
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se igualan a los Costes totales.
Vendiendo por encima de dicho punto se obtienen beneficios y vendiendo por debajo se obtienen pérdidas.

PUNTO DE EQUILIBRIO
50.00X
8557
£0.0 7%
70.000
£0.0
$7.047

50.00X
40.000

3604
30.000 254
20.000 :

15260 15200 152600 15.260

Venta Totales § Costos Fios Totales Costo Tots

FIGURA 85 PUNTO DE EQUILIBRIO

4.3  Presupuesto de Gastos

Los gastos que se ha presupuestado para el plan de ventas
comprenden gastos administrativos y de ventas, donde en los gastos
administrativos se realizara un incremento salarial al personal administrativo
como los involucrados de manera directa en las ventas para el nuevo canal
propuestos para este mercado, mas los beneficios sociales de ley
correspondientes, debido que la empresa cuenta con personal de planta que

realizaria tareas adicionales y apoyo al vendedor externo.
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Tabla 44
Gastos administrativos

GASTOS
ADMINISTRATIVO % INCMENSUAL 2018 2019 2020 2021 2022
S

]

Inc,Sueldo personal

administrativo 4.0% 100 1,200 1,248 1,298 1,350 1,404
Beneficios Sociales

P. Adm. 4.0% 148 1,772 1,843 1,917 1,993 2,073
Celular 4.0% 20 ! 240 250 260 270 281
Papeleriay )

suministros 3.0% 25 300 309 318 328 338
Inc.Sueldo X

Administrador de

Bodega 3.0% 50 600 618 637 656 675
Total Gastos

Administrativos 343 4112 4,268 4,429 4,597 4,771

Ademas dentro de los gastos administrativos incluiremos rubros como

aumento en los planes celulares, suministros y papeleria.

Tabla 45
Gastos de Ventas

GASTOS DE

VENTAS % INCMENSUAL 2018 2019 2020 2021 2022
Inc. Salarial Jefe A
Comercial 5.0% 70 840 882 926 972 1,021
Sociales P.
Ventas 5.0% 52 630 661 694 729 765
Comisiones 3.8%j g 3,713 3,898 4,093 4,298 4,513
Planes telefénicos 5.0% 40 480 504 529 556 583
Publicitarios 2.0% 452 5,424 5,532 5,643 5,756 5,871
Movilizacion
vendedor externo  2.0% 500 6,000 6,120 6,242 6,367 6,495
Total Gastos 1,114 17,086 17,598 18,128 18,678 19,248

En el presupuesto de los gastos de venta tenemos como rubro
principal los gastos publicitarios que se lo considera importante para
incentivar la venta de nuestros productos, ademas incluimos rubros para
nuestro vendedor como son: plan telefénico, movilizacién, y las comisiones

segun lo proyectado en ventas.
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4.4  Factibilidad financiera

4.4.1 Andlisis de ratios

La interpretacién de los ratios financieros dan la pauta de los riesgos
gue puede correr el negocio, analizando los resultados ya sean estos
positivos 0 negativos, se toman los correctivos necesarios para poner en
marcha nuevas estrategias. Incluso este plan proyecta que la utilidad tengan
incremento sobre las ventas cada afio, lo que es un buen negocio.

Tabla 46
Indicadores Financieros

Indicadores Financieros de Rentabilidad

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Aino 4

Utilidad Bruta $29.555,17 $31.963,91 $34.568,97 $37.386,34 $40.433,33

Ventas $97.703,03 $105.665,83 $114.277,60 $123.591,22 $133.663,90
ROS (Return On
Sales) 30,25% 30,25% 30,25% 30,25% 30,25%

Gastos Operativos ~ $18.968,43 $19.691,23 $20.451,66 $20.963,49 $21.806,62

Ventas $97.703,03 $105.665,83 $114.277,60 $123.591,22 $133.663,90
% Gtos Operat. /

Ventas 19,41% 18,64% 17,90% 16,96% 16,31%
Utilidad Antes de

Impuestos $10.586,74 $12.272,69 $14.117,31 $16.422,85 $18.626,71

Ventas $97.703,03 $105.665,83 $114.277,60 $123.591,22 S$133.663,90
% Utilid. Antes
Imptos. / Ventas 10,84% 11,61% 12,35% 13,29% 13,94%
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INDICADORES
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FIGURA 86 INDICADORES FINANCIEROS

4.4.2 Valoracion del plan de negocios

De acuerdo a lo estudiado en este plan de negocios, se propone
realizar una inversion inicial necesaria que es de $17.397,44 s, que de
acuerdo a los flujos proyectados sera recuperada en 3 afios, la tasa de
descuento es del 12.45%, obteniendo un VAN de $24.760 y una TIR del
47,4%, lo que indica claramente la viabilidad que tiene el proyecto, debido
qgue el VAN es superior al valor de la inversiéon y la TIR es superior a la tasa
de descuento.
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Tabla 47

Estado de Resultados proyectado

Estado de Resultados proyectado - NOPAT
ADD  ARO1 AND 2 AND 3 AN 4 AND S

LINER KIT DMAX 2.5 2860,71 305385 3346,00 361870 391363
LINER KIT NHR 2.8 13400,70 1449285 15674,02 1695145 1833300
LINER KIT DMAX 3.0 1129061 1221079 1320557 1428226 1544626
LINER KIT H1/L200 1405190  15197.13 1643569 1777520 1522388
LINER KIT HDT2 3081799 3332966  36046,02 3858377 4216055
LINER KIT JOBC 2528114 2734155 2956989 3197984 34586,19
TotalVentas 970303 10566583 1M27760 1359122 13366390
LINER KIT DMAX 2.5 1585,34 2157.96 233384 252404 272975
LINER KIT NHR 2.8 934655 1010877 1093263 1182364 1278727
LINER KIT DMAX 3.0 7875,20 8517,03 821116 996187 10717377
LINER KIT H1/L200 §801,20 1059995 11463 89 1239820 1340866
LINER KIT HD72 2149555 2324743 2514210 2719118 2540726
LINER KIT JOBC 1763355  1%070,73 20625,00 2230553 2412387
TotalCostodeVenta  GSMTAT  THOLS2 TG BRAAER 9323057
LINER KIT DMAX 2.5 865,36 935,89 1012,17 105466 118387
LINER KIT NHR 2.8 405371 438405 4741,3% 512782 554573
LINER KIT DMAX 3.0 31541 3653,76 355481 432038 467249
LINER KIT H1/L200 4250,70 45397,13 4571,80 537700 581522
LINER KIT HD72 932244 1008222 1050392 1179255 1275369
LINER KIT JOBC 764754 827082 854485 967350 1046232
Ltilidad Bruta 26555,17 3196351 34568,57 3738634 4043333
UtidadBua%  3025%  3025% 3025 3025% 3025
Gastos Operativos
Gastos administrativos 4530,50 4708,72 4893,98 508656 528674
Gastos de ventas 1414927 1469385 1526902 1587693 1651988
Gastos de Depreciaci—n 288 66 288 66 288 66 0,00 0,00
Total Gastos Operativos 1896843 1969123 2045166 2096345 2180662
GastosOperativos®  1941% 1RGN 1790%  1696%  1631%
Utilidad antes de impuestos 10586,74 1227269 14117,31 1642285 1862671
Utlidad Antesdelmp  1084%  LL61% 135  1329% 1394
Impueste a |z renta y trabajadores 356773 413550 475753 553450  6277.20
Utilidad despues de
Impuestos [NOPAT) 7019,01 8136,79 9359,78 1088835 1234951
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Tabla 48

Flujo de caja libre

Flujo de Caja libre

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aficd4 Afio5

Afio 0

OPAT 7019,01  B8136,79  9359,78  10888,35 12349,51
(+) Depreciaciones 288,66 288,66 288,66 - -
(+) Amoriizaciones - - E E -
(+) Baja en libros
() Inversiones AF -865,00

(=) Inversién en Capital de Trab:  -10853,45 -784 61 -845 89 -912,09 -983,60 .
(=) Inversion Gastos Iniciales .

(=) Inversion Capital inicial -5678,99
(+) Recuperacion Cap. Trab. 1437965
(+) Recuperacion Inversion Inicial 5678,99
(+) Recuperacion AF no Vendido
(=) Flujo de caja libre -17397 44 6523,08 7579,56 B736,34 9904,75  32408,15
Flujo de caja acumulado -17397,44  -10874,38 -3294,82 5441,52 15346,27 4775442

Calculo de la Tasa de

Descuento

COK = RF + Beta * (premio del mercado) + riesgo pais

Datos para la estimacion del COK (Tasa de descuento) FUENTE
Rf (tasa libre de riesgo) = 2,40%

Paper del Dr.
Premio del mercado = 5,50%

Fenandez - IESE
Beta = 0,99 Dr. Damodaran
Riesgo Pais= 4,60% a agosto 2017
Tasa de descuento Ke 12,45%
Tasa de descuento 12,45%
VAN 24760,31
TIR 47,40%
Payback  (ANOS) 3
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4.4.3 Andlisis de sensibilidad

Para la toma de decisiones es muy importante tener en cuento los
analisis de sensibilidad, es por esto que se muestra tres posibles escenarios,

conservador, optimista y pesimista.

Tabla 49
Andlisis de sensibilidad
Analisis de Sensibilidad
Variacion de
Ventas (Cant.) ol
Gptimista 10% 5 31.165,00 52,30%
Conservador 5% S 24.760,00 47,40%
Pesimista 2% 5 21.194,00 44 30%
Variacion de
Escenario o VAN TIR
Optimista 5% 5 27.301,00 45, 40%
Conservador 3% s 24.760,00 A47.40%
Pesimista 0% s 21.127,00 44 20%
Variacion de
Escenari VAN TIR
rio e
Dptimista 35,00% 37.504,00 68,80%

s
Conservador 30,25% s 24.760,00 47 ,40%
Pesimista 5 13.000,00 30,00%

:

4.5. Sistema de control

4.5.1. Cuadro de mando integral

El cuadro de mando integral es un mapa estratégico que nos muestra
por medio de los indicadores las alertas de como estan funcionado los
procesos y tomar los correctivos para encaminar hacia el cumplimiento de
los objetivos planteados, el control puede ser mensual, bimensual o la
periodicidad que se considere oportuna, para esto tomamos como ejemplo la

metodologia del balance scorecard.

137



Tabla 50

Cuadro de mando integral TSP

PROCESO OBJETIVOS INDICADORES RESPONSABLES
Incrementar de ingresos Margen Bruto Gerente Financiero
Optimizar de costos Costos/cantidad Gerente Financiero
Financiero Maximizar inversion ROE Gerente Financiero
Lograr meta de facturacion Proyeccionde ventas  Jefe Comerciallvendedor
Segmentar de clientes #clientesiventas Jefe Comercial
Crecimiento de
Captar nuevos clientes cartera Jefe Comercial
Clientes Ofrecer senicio post venta Quejas o reclamos Vendedor

Mantener Stock de mercaderia a ofrecer Rotacionde imventario  Jefe de Bodega
Controlar el despacho oportuno mercaderia  Ordenes de compra Jefe de Bodega

Procesos Mejorar proceso de cobroaclientes ~ Rotacionde cartera  Credito y Cobranzas
internos mejorar la satisfaccion del cliente Quejas o reclamos  Vendedor/Jefe Comercial
Evaluacion del
Capacitar personal de &reas estratégicas personal Recursos Humanos
Procesos y tareas
Aprendizzie Y Evaluar resuttados de tareas asignadas realizadas Jefe de Area

Conocimiento  Desarrollo de competencias y habilidades ~ Entrenamiento Recursos Humanos

4.5.2. Planes de contingencia

Para lograr cumplir con el plan de ventas proyectado, se requiere un
estudio de las incertidumbres o factores tanto internos como externos para
asi evitar el riesgo de que el proyecto se vea afectado o no se llegue a
cumplir segun lo previsto; conociendo los antecedentes o teniendo en
consideracion la probabilidades del riesgo es necesario tener un plan que

nos permita responder pronto y adecuadamente ante estas situaciones.
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Tabla 51

Planes de Contingencia TSP

TIPO DE DESVIACION

Imprevistos

CAUSAS DE DESVIACION

Gastos no considerados dentro del

presupuesto
Cambio en % de impuestos

MEDIDAS ATOM AR

*Capitalizacion de
los socios

Problemas de liquidez

Dinero mal invertido eninventario  * Venta de inventario

fuera de lo presupuestado

Clientes no cancelan créditos
acordados

al costo

* Cambio de
poliicas de crédito,
agilizar gestion de

cobros

Ventas menor a lo
proyectado

Clientes no captados
Falta de eficienca del vendedor

Insatisfaccion del cliente

* Implementacion de
nuevas estratégias
de mercado
* Contratacion de
nuevo personal
* Senvicio e incentivo
al cliente

Deficiencia de personal

Deslealtad del personal
Falta de ética y profesionalismo

Rotacion constante de personal

* Nuevas
contrataciones

* Motivacion del
personal
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CAPITULO V

RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1. Base Legal

El proyecto de tesis, se sustenta en la Constitucion del Ecuador, en las

leyes actuales y vigentes con sus respectivos reglamentos.

* La Constitucion en su Titulo VI, describe el Régimen de Desarrollo
del pais, y en el Art. 276, se plasma los objetivos, en particular para
nuestro caso sefiala el numeral 2. “Construir un sistema econémico,
justo, democratico, productivo, solidario y sostenible basado en la
distribucion igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los sistemas

de produccién y en la generacién de trabajo digno y estable”

Pero para dedicarse a una actividad comercial y econdmica, se debe
cumplir con ciertos requisitos que sefialan la Ley Organica de Régimen

Tributario Interno y el Codigo Organico de Planificacion y Finanzas Publicas.

* La Ley Organica de Régimen Tributario Interno, prescribe.- Art. 1.-
Objeto del impuesto.- Establécese el impuesto a la renta global que
obtengan las personas naturales, las sucesiones indivisas y las
sociedades nacionales o0 extranjeras, de acuerdo con las

disposiciones de la presente Ley.

Todo el Régimen Tributario, tiene un ente de control que es el Servicio de
Rentas Internas, que regula mediante normas y reglamentos las actividades

de las personas naturales y juridicas; tiene a su cargo el otorgar el RUC
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(Registro Unico del Contribuyente), cobrar los Impuestos Tributarios,

fiscalizar, etc.

El Cddigo Orgéanico de Planificacién y Finanzas Publicas.- prescribe
en su Art4.- Se someteran a este coédigo todas las entidades,
instituciones y organismos comprendidos en los articulos 225, 297 y

315 de la Constitucion de la Republica.

EI  Codigo Organico Organizacion  Territorial ~ Autonomia
Descentralizadas.- Rige las actividades de los Consejos Provinciales
y Concejos Municipales (estos a su vez, internamente, emite
Regulaciones y Ordenanzas Provinciales y Municipales).- El Gobierno
Autonomo Descentralizado Municipal, tiene a su cargo el
otorgamiento de la Tasas de Habilitacion, Patentes Municipales,

Impuestos Prediales e Impuestos a los Activos financiero, etc.

5.2. Medio Ambiente

Actualmente la Asamblea Nacional, aprob6é ElI Codigo Organico del

Ambiente (Registro Oficial Suplemento No. 983 de 12 de abril de 2017); en

esta ley se destaca lo siguiente: Obligaciones del operador de un

proyecto:

“El operador de un proyecto, obra y actividad, tendra la obligacion de
prevenir, evitar, reducir y, en los casos que sean posibles, eliminar los
impactos y riesgos ambientales que pueda generar su actividad”. Se
regula el impuesto a la contaminacion vehicular, que se paga por

“derecho a contaminar” (externalidad”
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5.3. Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al Plan del Buen

Vivir

El Codigo del Trabajo (Proyecto Codigo Organico de Relaciones
Laborales).- Que Regulan las actividades entre el patron y el empleado u
obrero; en esta ley se establecen los parametros de la contratacion de los
servicios licitos y personales de los trabajadores; sueldos y salarios, horario
de trabajo, condiciones de salubridad, vacaciones, etc. (esto contablemente

se conoce como costos fijos).

5.4. Politica de responsabilidad corporativa

Ley de Regulacion y Control del Poder del Mercado (conocida
vulgarmente como Ley antimonopolio). Su nombre lo dice todo, esta norma
trata de regular y controlar las actividades ilicitas o distorsionadoras que se
dan en ciertos mercados que son controlados por Transnacionales,
Monopolios u oligopolios o practicas de canibalismo entre la misma

empresa.

Es decir, el proyecto puede ser afectado por factores exégenos (Politicas del
Gobierno) y factores enddégenos (politicas de gobiernos locales) y (mercado

laboral, gustos y preferencias, cultura, etc.).
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CONCLUSIONES

Con casi dos décadas haber empezado sus operaciones TSP
Trucksopartec, se puede resaltar que una de sus estrategias fundamentales
estd basada en la atencion y cuidado de las buenas relaciones con los
clientes y hacer la diferencia con respecto a la competencia buscando
siempre satisfaccion de los clientes.

El crecimiento del negocio se ha basado en el balance de la gestién de stock
y la seleccion de items poco comunes en el mercado nacional por medio del
estudio y entendimiento de las necesidades de los clientes, enfocandose en
nichos como maquinarias de construccion, motores marinos y maquinaria de
mineria dando estos excelentes resultados y consolidando la empresa en el
crecimiento del inventario de nuevas lineas.

En consecuencia por la falta de atencidon de los proveedores locales
encontrada por medio de este estudio mercado realizado en la ciudad de La
Libertad y las ciudades de influencia como Salinas y Santa Elena, la
empresa encuentra factible empezar a comercializar por medio de canales
de venta con un vendedor exclusivo solo para esta zona, y asi lograr
introducir fuertemente sus productos por medio de las estrategias
propuestas en esta plan de negocios.

También se puede observar por medio de la encuestas que este un mercado
rentable por la cantidad de vehiculos nuevos y la creciente demanda de
repuestos de calidad a mejor precio. Cabe mencionar que el gobierno central
ha realizado importantes inversiones en el sector agricola y pesquero, por
consiguiente el nivel de ingresos y capacidad de pago de los habitantes de
esta localidad es satisfactoria, sin embargo existe una cultura crediticia
arraigada, debido que los dos mayores proveedores de la zona otorgan
créditos de 60 a 90 dias en condiciones normales.

Los resultados de sensibilidad encontrados por medio del andlisis de
indicadores financieros muestra una alta sensibilidad en tres factores que
son: el precio, cantidad y el margen los cuales estan correlacionados, no
obstante los factores externos son también una determinante importante
para el obtencion de resultados, que son estacionalidad, cambio climéticos,

cambios de temporada, veda, etc.
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Glosario

Repuesto: Pieza de un mecanismo o aparato que es igual a otra y puede

sustituirla en caso de necesidad.

Gama: Serie de cosas pertenecientes a una misma clase o categoria,
especialmente las que, dentro de ella, estan clasificadas de acuerdo con la

talla, el precio, la duracion, etc.

Block: El componente de mayor tamafio de un motor donde se genera la

combustion.

Ciguenal: Eje de contrapesas el cual tiene enlazado los brazos de biela que

generan la fuerza dinamica del motor.

Método: Modo ordenado y sistematico de proceder para llegar a un

resultado o fin determinado.

Técnica: Destreza y habilidad de una persona en un arte, deporte o
actividad que requiere usar estos procedimientos o recursos, que se

desarrollan por el aprendizaje y la experiencia.

Diésel: Motor de combustion interna de alta compresion que funciona con

aceites pesados o con gasoleo.

Seminarios: Conjunto de actividades que realizan en comun profesores y
alumnos, y que tiene la finalidad de encaminarlos a la practica y la

investigacion de alguna disciplina.

Genuino: Que conserva con total pureza o autenticidad sus caracteristicas
propias o naturales.
Liner Kit: Consiste en un juego de piezas esenciales de la parte interna de

un motor.

146



ANEXOS 1. Autorizacion de parte de la empresa

ESPECIALISTAS EN MOTORES DIESEL

AUTORIZO

Por medio de la presente, autorizo a los Sr. Cristhian Arias Aroca con C.C.
0201154200 quien es representante legal de nuestra empresa y el Sr. Alex Cata
Sarmiento con C.C. 0924047194 quienes son estudiantes de la Universidad
Catélica Santiago de Guayaquil a usar el nombre y datos de la empresa de tal
manera puede desarrollar su plan de negocios que titula: "Plan de negocios para la
comercializacion de repuestos a diesel de la empresa TSP Trucksopartec en la
ciudad de La Libertad provincia de Santa Elena para el aino 2018 requisito de
caricter imperativo para la obtencion de si titulo como Ingenieros en

Administracion de Ventas.

Guayaquil, Septiembre del 2018

S )
(é_;é@@g .7 5&6
Ing. Karen jaFNeira

Gerente Administrativo y RRHH.

Ayacucho -2016 entre Los Rios y Tulcan
Teléfono: 5024455-0997869609
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ANEXO 2. Evidencia gréfica de estudio de mercado

ALEX CATA, junto al Sr. Julio Sdnchez y su hijo, quienes son emigrantes de
Europa, quienes cuentan con uno de los mejores talles Diesel de la zona.

Los clientes prospecto pudieron expresar muchas necesidades sobre la falta
de atencion profesional de los vendedores de la zona y de proveedores

especializados en motores diesel.
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ANEXO 3. Evidencia gréfica del estudio de mercado

Cristhian Arias haciendo la encuesta al Sr. Telmo Freire, quien cuenta
con mucha experiencia en el mercado de la Peninsula, el Sr. Freire a
manifestado que el tiene que viajar a Guayaquil permanentemente por

repuestos para sus clientes.

149



Anexo 4. Encuesta Consumidor final.

Institucicion: Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil

Sector: Comercial

Especifico: ~ Abastecimiento Repuestos para motores Diesel Fecha: Junio del 2017
Mmercado Objetivo: Provincia Santa Elena

Canal: CONSUMIDOR FINAL

Estudio de Mercado
Instrumento: ENCUESTA
Queremos conocer sus necesidades, requerimientos y preferencias cuando usted necesita comprar

repuestos Diesel

1 Datos personales

a Sexo
b  Edad
¢ Ciudad

d  Ocupacion

2 Cuenta usted vehiculo con motor Diesel ?
Si continuar
NO parar

3 ¢Que marcas es su vehiculo?

a  YUTONG-JAC g  MITSUBISHI
b  HINO h  CRONOS-JMC
¢ ISUZU/CHEVROLET j OTROS

d  HYUNDAI-KIA

e TOYOTA

f  NISSAN

4 En que rama se desempefia su vehiculo?

a  Transporte Interprovincial-Urbano-Escolar
b  Transporte de Carga-Fletes
¢ Particular-familiar
d  Maquinaria-Construccién
e Pesquero-Maritimo
f  Industrial-Estacionario-Agricola
g Otro
En cual de los locales listados abajo usted a comprado mas de una vez en los ultimos 6
meses?
Nombre Ciudad
a SEGUNDO ALDAZ LIBERTAD
b  SOLIS LIBERTAD
¢ EVERAL LIBERTAD
d  VICTOR HUGO ARIAS GUAYAQUIL
e TAIHO GUAYAQUIL
f  TRUCKSOPARTEC GUAYAQUIL
g ILGA GUAYAQUIL
h  MENDEZ GUAYAQUIL
i OTRO1
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O O 0 T o

10

Al momento de buscar un almacen de repuestos, ¢en que basa su eleccion?

Nota: puede marcar como maximo 2 respuestas

- ® Q O T o

Recomendacion de un conocido que haya ido antes?

Que sea concesionario oficial de la marca solamente

Encontrarlo por medio de Publicidad en medios escritos, radio, tv
Seguirlo en Redes sociales(OLX,Facebook, twiter,etc)

Perifoneo en calles

Otro (Por favor especifique)

¢Califique el grado de importancia al momento de decidirse a comprar en un almacen de
repuestos?

1. Nada importante 2. Poco importante 3. Indiferente 4. Importante 5. Muy importante

Distribucién al interior del Local/presentacion productos
Experiencia, trato y conocimiento de los vendedores
Forma de Pago(crédito/Contado) - Descuentos

Stock siempre disponible

Servicio adicionales(entrega domicilio /importacion aere especial)

Como usted califica la gestion de ventas en el almacén donde compra los repuestos
usualmente?

® QO O T o

Precio

Calidad

Stock

Tiempo de entrega
Ubicacién

EXCELENTE BUENO | ACEPTABLE| MALO

Considera que el precio que usted paga actualmente por repuestos es el correcto y se siente
satisfecho?

Sl
NO

POR QUE?
POR QUE?

Cual es su forma de pago cuando compra repuetos?

b
c
d

Efectivo
Cheque
Tarjeta de crédito

Pagare- Letra de Cambio-Credito directo

—

[Aldia [Crédito [Cuantos dias
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Anexo 5. Encuesta Técnicos Diésel.

Institucicion:

Sector:

Especifico:

Mercado Objetivo:

Canal:

La presente encuesta tiene como finalidad construir u
donde compran sus repuestos, asi como también determin
demanda y cuales son las marcas mas comunes en este

Universidad Catolica Santiago de Guay aquil
Comercial
Abastecimiento Repuestos para motores Diesel
Provincia Santa Elena Fecha: Junio del 2017

Técnicos Diesel

Estudio de Mercado

n perfil de los clientes(Técnicos Mecanicos) y
ar cual es el servicio con mayor
mercado?

1 Informacién personal

Edad:

Titulo obtenido:

El Local es propio:

NUmero personas que trabajan con

usted

Experiencia en la mecéanica

o ]

[ ]

1

2 ¢ Qué servicios ofrece usted en su taller mecénico?

(=2 )

-~ 0O O O

8

Reparacion Completa de motores

Reparacion de Sistema embrague y Caja cambio

Reparacion de frenos y Conos-Coronas

Reparacion Sistema Eléctrico e Inyeccion

Venta de repuestos

Rectificacifion de Ciglefial, Block, Cabezote

¢ Que marcas de repuestos usted Repara en su taller  con mayor frecuencia?

a YUTONG h  MITSUBISHI

b HINO i CUMMINS

c ISUZU/CHEVROLET i JAC

d HYUNDAI k  GREAT WALL

e KIA m  SHACMAN

f TOYOTA n  INTERNATIONAL
g NISSAN o MAC

Al momento de decidirse y buscar un almacen de repuestos, ¢en que basa su
eleccion?
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Nota: puede marcar como maximo 2 respuestas

a Recomendacion de un conocido que haya ido al almacen antes?

b Que sea concesionario oficial de la marca solamente?

c Haberlo encontrado por medio de Publicidadcomo diario,redes sociales , visuales
d Seguirlo en Redes sociales

e Perifoneo por la calle

¢Cual es la relevancia de los siguientes factores para decidirse a comprar en un
local?
1. Nada importante 2. Poco importante 3. Indiferente 4. Importante 5. Muy importante

a Distribucién al interior del Local/presentacion

b Experiencia, trato y conocimiento de los vendedores

c Forma de Pago(credito/Contado) o precio preferencial como mecanico
d Ubicacién del local/facilidad de parqueadero

e Stock siempre disponible

f Servicio adicionales(entrega/importacién especial, busqueda)

¢Tiene usted un almacen de confianza donde compra los repuestos a Diesel?

s 1]

Nombre Ubicacion
Nombre Ubicacion
Nombre Ubicacion

¢Considera usted que es justo el precio que paga por los productos Diesel en el
almacen de su preferencia?

Sl POR QUE?

NO POR QUE?

¢Esta recibiendo algun incentivo de parte de su almacen preferido?

SI
NO

Que le gustaria recibir como incentivo de parte del almacen Diesel de su confianza?

Nota: si puede marcar hasta 3 opciones

a Indumentaria, ropa, camisetas, etc

b Actualizaciones de conocimientos Diesel(Charlas Cursos)-Catalogos

c Publicidad, aupicio, rotulacion, accesoramiento comercial

d Comisiones por compra

e Otra
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