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RESUMEN EJECUTIVO

Las personas y las organizaciones estan alineadasae iteracion compleja y continua
como es el caso de Pintulac S.A. Una organizaeidste y se mantiene en el tiempo
cuando dos 0 mas personas estan enfocadas a 6n gission para alcanzar los objetivos
comunes entre el recurso y la empresa. La Divi€larpos Electrogenos de la empresa
PINTULAC, se alineara utilizando como herramientaRlan de Marketing Basado en
Balanced Scorecard, integrando una Perspectivanéigra, Perspectiva del cliente,

Perspectiva Interna y Perspectiva de Aprendiz&jeegimiento.

El Plan Marketing basado en el Balanced Scoreaata Bivision Grupos Electrogenos de
la empresa Pintulac, definio la alineacion de laidm, vision y valores lo que genera el
empuje matricial para que la Division de Gruposci@gmenos sea una linea mas de
negocio del Grupo Pintulac S.A. y cumplir la promeég valor “Ser el mejor proveedor y

socio comercial del sector”.

Ser la empresa lider en el mercado ecuatoriana dmrhercializacion de generadores
eléctricos, a través del profundo conocimiento rdekcado y del cliente, desarrollo de
alianzas, permanente innovacion y alto desempefioadgs por principios de

responsabilidad social y la ética , que contribugemejorar la calidad de vida de los

ecuatorianos.

viii
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Ser el lider de la comercializacion de generadeléstricos en el interior de pais en un
marco de honestidad y el desarrollo de su recutsnpaho y logrando la innovacion
tecnoldgica, para brindar una gestion efectiva, lgugermita al y al pais, alcanzar un alto

grado de desarrollo.

Los resultados de las encuestas fueron positivogugasegun los indicadores podemos
evidenciar una ventaja competitiva por precio, dzali servicio y cobertura entre las

principales.

Las estrategias planteadas para la Division Griglestrogenos de la Empresa Pintulac

por medio de sus canales son:

1. Venta Directa

2. Marketing Directo
3. RRPP

4. Publicidad

5. CRM

Son exclusivas, costeables y rentables en la @ié&ta, se comercializaran a través de

los puntos de venta, la FFVV de la Divisién ( 3umos por regional) costa, sierra y

oriente.

Se utilizara la pagina WEB como canal directo deketang:

La Division Grupos Electrogenos participa en fenasionales de Industrias, petroleras y

constructoras como target principal.



X
La difusion es por medio de flyers, dipticos y tidps promocionales detallando las

caracteristicas y beneficios de los Generadores.

Vallas publicitarias en Quito, Guayaquil y Cuencazenas de alto trafico. Cufas en la

radio Ameérica, Sonorama, Bruja, La Red y Majestadapaprovechar la audiencia y

potencializar la publicidad.

Se explotara las bases de PINTULAC para el CRM @e division de Grupos

Electrégenos, adicional el departamento de Bussilmsligent realizara la mejor cartera

de clientes triple AAA para realizar conveniositusionales.

Se involucrara a todo el personal con charlas taecy entrenamiento especializado

acorde a sus funciones y responsabilidades.

Indicadores de factibilidad

TIR=17.64 %

El Valor actual neto a la fecha es de 5.729.56P3B.



INTRODUCCION

La generacion de luz eléctrica es una de las pates necesidades que deben suplir los
gobiernos de turno. A finales del 2009 la crisiergética que vivié el Ecuador causo

grandes perdidas en los sectores productivos dstroupais y evidencio la falta de

prevision para superar estos inconvenientes. [Esterama hizo que varios empresarios
miren este problema como una oportunidad de neggcempez6 un boom de empresas
que vendan Grupos Electrogenos, para satisfaceedasidad existente. Ademas en la
actualiudad se han firmado las nuevas concesiomeyas y petroleras lo que hace mas

atractivo al Sector Industrial.

Las nuevas oportunidades de negocios y aplicaec@amente las estrategias que nos
permitan competir en nuevos mercados es basicareqige obliga a los empresarios a

tener una enorme agilidad de planificar e implesuenha nueva Division de Negocios.

El presente trabajo plantea la utilizacion de unRle Marketing basado en el Balanced
Scorecard en la Division de Grupos Electrogenosadempresa Pintulac en el Distrito

Metropolitano de Quito.

El plan de Marketing Basado en el Balanced Scadecaos permitird realizar un
diagnostico interno de la Division Grupos Electroggede Pintulac, y permitira determinar
una mision, vision y estrategias alineadas a tadarganizacion que se utilizaran para la

optima consecucion de objetivos y metas de |la esapre
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El estudio se fundamenta en la aplicacion de un éaMarketing Basado en el Balanced
Scorecare que proveera a la empresa una visiorrajementegral de su desemperio,
integrando indicadores financieros, con otros iadiaces claves de desempefio alrededor

de las perspectivas del cliente, procesos inteapendizaje y crecimiento
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1 BALANCE SCORECARD Y LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

INTRODUCCION

La empresa PINTULAC nace en 1984, con permanentacu@n de servicio y
asesoria personalizada convirtiéendose en la mignativa dentro del mercado de

pinturas y anexos de la construccion.

En el afio 2003 se fusiona con dos grandes empresdaras El Maestro con 18
afios en el mercado y PINTULAC con 16, conjugandte e®nocimiento y
experiencia llegando a una alianza estratégica patar mas cerca de usted,

consolidandose como lider en el mercado Ecuatariano

En la actualidad contamos con 33 puntos de venitavel nacional, respaldados
logisticamente con modernas bodegas en Quito, @uémsbato, y Santo Domingo,
desde donde se distribuyen los productos de fogihg éficiente a través de nuestra

propia flota de camiones.

Apoyandonos en el recurso mas importante de laesapique es nuestro capital
humano de mas de 600 empleados, quienes estannfibwe® continuamente para
brindarle un trato personalizado en asesoria povfak servicio técnico, asesoria del

color y capacitacion.
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Experiencia, logistica y conocimiento nos han hetdyositarios de su confianza.

1.1.1Breve Historia de Grupos Electrégenos

El crecimiento tanto del Consumo Energético perit@apomo el control de la
Energia, han sido una constante, el consumo a gaftafio 1900 observa un
crecimiento acelerado, hecho que concuerda cooelptacion y desarrollo de

la Energia Eléctrica en Corriente Alterna.

En lo que se refiere a uso del combustible primdei@nergia, se tiene que el
Petréleo, el Carbon y el Gas han sido, a travési@apo, nuestras principales

fuentes energéticas.

La Evolucion ha transportado al Hombre desde ur@edad recolectora,
cazadora, pasando por la agricola, hasta llegar émyia a la sociedad
tecnoldgica, donde el consumo per capita de USA estcano a los 450

MBTU/Hab.

Probablemente el Hombre durante su permanenciaasaciedad recolectora

consumia no mas de unos 10 BTU/Hab.

Este crecimiento del consumo es un buen indicatelgrogreso alcanzado y

de la complejidad de la organizacion social eru\gvimos.



La Revolucion Industrial

El Campo era el lugar de trabajo y el trabajadefavho al sol, sino en la
pobreza y en la obscuridad. Con los molinos s®airi@a Revolucion, continda
con los constructores de canales. ElI Agua era @omm Se Inicia la
Automatizacion con los relojeros. Se desarrollaTelar. Se mejora la
produccion de Ceramicas. Nuevos procesos pataldaracion del Hierro y el

Acero se ponen en practica.

Inicio de la Electricidad

Thales de Miletus (630-550 AC) fue el primero, quexca del 600 AC,
conociera el hecho de que el ambar, al ser frotmitpuiere el poder de

atraccion sobre algunos objetos.

Sin embargo fue el filésofo Griego Theophrastugi{387 AC) el primero, que
en un tratado escrito tres siglos después, estalijee otras sustancias tienen
este mismo poder, dejando asi constancia del pestadio cientifico sobre la

electricidad.

En 1800

Alejandro Volta (1745-1827) construye la primerddaeElectrostatica y la
bateria capaz de producir corriente eléctricainSpiracion le vino del estudio
realizado por el Fisico Italiano Luigi Galvani (/ZB798) sobre las corrientes

nerviosas-eléctricas en las ancas de ranas.
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Galvani propuso la teoria de la Electricidad Aninh@lcual contrarié a Volta,
quien creia que las contracciones musculares ér@swdtado del contacto de

los dos metales con el musculo.

Sus investigaciones posteriores le permitieron cglabuna celda quimica

capaz de producir corriente continua, fue asi cdasarrollo la Pila.

Volt es la unidad de medida del potencial eléctficansion).

Desde 1801 a 1815

Sir Humphry Davy (1778-1829) desarrolla la electiogjca (nombre asignado
por él mismo), explorando el uso de la pila de ¥a@tbateria, y tratando de

entender como ésta funciona.

En 1801 observa ehrco eléctricoy la incandescenciaen un conductor

energizado con una bateria.

Entre 1806 y 1808 publica el resultado de sus tigasones sobre la
electrélisis, donde logra la separacion Klielgnesio, Bario, Estroncio, Calcio,

Sodio, Potasio y Boro

En 1807 fabrica una pila con mas de 2000 placakedobn la cual descubre el

Cloro y demuestra que es un elemento, en vez de un.acido
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En 1815 inventa la lampara de seguridad para losnws.

Sin ningun lugar a duda, el descubrimiento mas mapte lo realiza ese
mismo afio, cuando descubre al joven Michael Faraddy toma como

asistente.

En 1812

El matematico Francés Siméon-Denis Poisson (1789)18ublicé su trabajo
mas importante relacionado con la aplicacion matiema la Electricidad y

Magnetismo, describiendo las leyes de la electioata

En 1819

El cientifico Danés Hans Christian Oersted (177%1)8 descubre el
electromagnetismo, cuando en un experimento parasudiantes, la aguja de
la brdjula colocada accidentalmente cerca de ule @tergizado por una pila
voltaica, se movio. Este descubrimiento fue ctueia el desarrollo de la
Electricidad, ya que puso en evidencia la relaeiiatente entre la electricidad

y el magnetismo.

En 1820

Jean-Baptiste Biot (1774-1862) y Felix Savart (31841) Franceses,
determinan la conocida ley de Biot-Savart medidamteual, calculan la fuerza

que ejerce un campo magnético sobre una cargaiedegt definen que la
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intensidad del campo magnético producido por unaierde eléctrica es

inversamente proporcional al cuadrado de la disganc

En 1823

William Sturgeon (1753-1850) Inglés construye déinear electroiman.

En 1823

Andre-Marie Ampere (1775-1836) establece los ppios de la
electrodinamica, cuando llega a la conclusién delguruerza Electromotriz es
producto de dos efectos: La tensidn eléctrica ycdariente eléctrica.
Experimenta con conductores, determinando que estosatraen si las

corrientes fluyen en la misma direccion, y se repeuando fluyen en contra.

Ampere produce un excelente resultado matematicolode fendbmenos

estudiados por Oersted.

En 1826

El fisico Aleman George Simon Ohm (1789-1854) fugen formuld con
exactitud la ley de las corrientes eléctricas,niefido la relacion exacta entre
la tension y la corriente. Desde entonces, estadeconoce como la ley de

Ohm.

Ohm es la unidad de medida de la Resistencia actr



En 1828

El matematico Inglés George Green (1793-1841) patdl trabajo "An Essay
on the Application of Mathematical Analysis to thieeories of Electricity and
Magnetism™" en el cual amplio el trabajo de Poissbteniendo una solucion

general para el calculo de los potenciales.

En 1828

El Americano Joseph Henry (1799-1878) perfeccioné e€lectroimanes,
observé que la polaridad cambiaba al cambiar lacdién del flujo de
corriente, y desarroll6 el concepto de Inductariérapia. En 1846 fue

nombrado como el primer Director del Museo Smitleson

En 1831

Michael Faraday (1791-1867) a los 14 afios trabagabzo encuadernador, lo
cual le permiti6é tener el tiempo necesario para yegesarrollar su interés por
la Fisica y Quimica. A pesar de su baja prepamateomal, dio un paso

fundamental en el desarrollo de la electricidadstéhblecer que el magnetismo

produce electricidad a través del movimiento.

Faradio es la unidad de medida de la Capacitanéari€a.

La tension inducida en la bobina que se mueve emp@amagnético no

uniforme fue demostrada por Faraday, en un apacam el que se muestra.
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En 1835

Samuel F.B. Morse (1791-1867), mientras regresabaircd de sus viajes,
concibe la idea de un simple circuito electromagoétpara transmitir

informacion, El Telégrafo.

En 1835 construye el primer telégrafo.

En 1837 se asocia con Henry y Vail con el fin deenér financiamiento del
Congreso de USA para su desarrollo, fracasa ehtmteprosigue solo,
obteniendo el éxito en 1843, cuando el congrespieeba el desarrollo de una

linea de 41 millas desde Baltimor hasta el Capiteti Washingto D.C.

En 1840-42

James Prescott Joule (1818-1889) Fisico Inglésenquiescubridé la
equivalencia entre trabajo mecanico y la caloriael ycientifico Aleman

Hermann Ludwig Ferdinand Helmholtz (1821-1894)equdefinié la primera
ley de la termodinamica demostraron que los cimsuiiéctricos cumplian con
la ley de la conservacion de la energia y que datitidad era una forma de
Energia. Adicionalmente, Joule inventd la soldadetéctrica de arco y
demostré que el calor generado por la corrientetrédé era proporcional al

cuadrado de la corriente. Joule es la unidad dkdaele Energia.
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En 1845

Gustav Robert Kirchhoff (1824-1887) Fisico Alemaroa 21 afios de edad,
anuncio las leyes que permiten calcular las caegny tensiones en redes

eléctricas. Conocidas como Leyes de Kirchhoftll y

Establecio las técnicas para el analisis espeata, la cual determind la

composicion del sol.

En 1847

William Staite (1809-1854) Inglés recibié el crédpor el desarrollo de la
Lampara de Arco. Estas lamparas fueron comercrabngilizadas a partir de
1876 con las mejoras introducidas por el Ruso Pablochkoff (1847-1894).

Experimentado su apogeo entre 1880 y 1890.

En 1854

El matemético Inglés William Thomson (Lord Kelvi(}824-1907), con su

trabajo sobre el analisis tedrico sobre transmigion cable, hizo posible el

desarrollo del cable transatlantico.

En 1851 definio la Segunda Ley de la Termodinamica.
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En 1858 Invento el cable flexible.

Kelvin es la unidad de medida de temperatura atasolu

En 1859

El Cientifico Aleman Julius Plicker (1801-1868) ddwio los Rayos

Catodicos.

En 1868

El Cientifico Belga Zénobe-Théophile Gramme (18264) construyd la
primera maquina de corriente continua El Dinamat@uie partida de la nueva
industria eléctrica. En 1870 patento la teoridad@laquina magneto-eléctrica

para producir corriente continua.

En 1870

James Clerk Maxwell (1831-1879) Matematico Inglésmiuld las cuatros
ecuaciones que sirven de fundamento de la teoeetreinagnética. Dedujo
que la Luz es una onda electromagnética, y quandag&a se transmite por
ondas electromagnéticas a la velocidad de la WMaxwell es la unidad del

flujo Magnético.
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En 1876

Alexander Graham Bell (1847-1922) Escocés-Ameriganento el Teléfono.

En 1879

El Fisico Inglés Joseph John Thomson (1856-1946)odeé que los rayos
catodicos estaban constituido de particulas at@meacarga negativas la cual

el llamo “"Corpusculos™ y hoy en dia los conocenmmsaElectrones.

En 1881

Thomas Alva Edison (1847-1931) produce la primeienpara Incandescente
con un filamento de algodén carbonizado. Estemflato permanecio

encendido por 44 horas.

En 1881 desarrolld el flamento de bambu con lrieldes por vatios. En
1904 el filamento de tungsteno con una eficienei& @ limenes por vatios.

En 1910 la lampara de 100 w con rendimiento deldhes por vatios.

Hoy en dia, las lamparas incandescentes de filaraatungsteno de 100 w

tienen un rendimiento del orden de 18 limenes atoy.

En 1882 Edison instal6 el primer sistema eléctpiaa vender energia para la
iluminacion incandescente, en los Estados Unidos lpaestacion Pearl Street

de la ciudad de New York.
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El sistema fue en CD tres hilos, 220-110 v conpotancia total de 30 kw.

En 1884

Heinrich Rudolf Hertz (1847-1894) demostro la validde las ecuaciones de

Maxwell y las reescribid, en la forma que hoy eme@B conocida.

En 1888 Hertz recibié el reconocimiento por subdjas sobre las Ondas

Electromagnéticas: propagacion, polarizacion yexédin de ondas.

Con Hertz se abre la puerta para el desarrolla dadio.

Hertz es la unidad de medida de la frecuencia.

En 1884

John Henry Poynting (1852-1914) Fisico Inglés, alarde Maxwell. Publico
un articulo en el cual demostré6 que el flujo de rGiee podia calcularse
mediante una ecuacion que representa la interdelaritre el campo Eléctrico

y Magnético. Ecuacion que representa el llamadzidrele Poynting.

En 1888

Nikola Tesla (1857-1943) Serbio-Americano invenrinvestigador quien
desarrollé la teoria de campos rotantes, base slegydoeradores y motores

polifasicos de corriente alterna.
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A Tesla se le puede considerar, sin ninguna dudla@ocpadre del sistema

eléctrico que hoy en dia disfrutamos.

Tesla es la unidad de medida de la densidad derflagnético.

Algunas de sus patentes (+700)

En 1888 Motor de induccion, la mejora del dinamanétodo para convertir y

distribuir corrientes eléctricas.

En 1890 el Motor de corriente alterna.

En 1892 el Sistema de transmision de potencia.

En 1894 el Generador eléctrico.

En 1896 el Equipo para producir corrientes y temssade alta frecuencia.

En 1897 mejoras en el transformador eléctrico.

Los derechos de sus patentes sobre sus sistemasordente alterna,

transformadores, motores y generadores, los vemdBeorge Westinghouse

(1846-1914) fundador de Westinghouse Company, pgoea el desarrollo

comercial de la corriente alterna.
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En 1893 en la feria de Chicago Westinghouse y Tpsdaentaron todo un

sistema eléctrico en CA a escala a fin de demaostimbondades.

1.2 ORIGENES DEL BALANCE SCORECARD (BSC)

Para comprender los origenes del Balanced Scorexsartecesario remontarse a los

primeros articulos de los que se tiene referencia.

En 1982, Kaplan presenta el libhalvanced Management Accountii®zentice Hall,

1° edicion), poniendo énfasis en el campo masdedte la contabilidad de gestion.
En 1983 y 1984 el profesor presenta dos articubnssando un gran impacto
académico: “La medida del rendimiento de la produccun nuevo reto para la
investigacion en contabilidad de gestion” y “La kew®n de la contabilidad de

gestion”?

A inicios de la década de los 90’s, el profesor |[Kagnsaya un nuevo proyecto de
investigacion en cooperacion con el Nolan Nortostitute: “La medicion del
resultado en la organizacion del futuro” que dagaf a uno de los instrumentos que
ha suscitado un mayor interés en los ultimos aéid8alance Scorecar€uadro de
Mando Integral. EIl estudio fue motivado por laetreia de que los enfoques
existentes sobre la medicion de la actuacion, gpertian primordialmente de las
valoraciones de la contabilidad financiera, sebestavolviendo obsoletos. David
Norton, Director General de Nolan Norton, actu6é odider del estudio, y Robert

Kaplan como asesor académico. Representantes aedocena de empresas

! Robert, KAPLAN, y otros. (2002).Cuadro de Mando Integral. Espafia: Ediciones Gestién 2000.
Segunda Edicion. p. 4.
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consideradas como las lideres en sistemas de eddsl desempeiio de la
organizacion, (Advanced Micro Devices, Americann8td, Apple Computer, Bell
South, CIGNA, ConnerPeripherals, CrayResearch, DiyyEdectronic Data Systems,
General Electric, Hewlett-Packard, y Shell Canddéyicantes de servicios de la

industria pesada y de alta tecnologia.

Varios participantes experimentaron construyenadogipos de Cuadros de Mando
Integrales en instalaciones piloto de sus empresasconclusion del estudio, en
diciembre de 1990, documenté la viabilidad y losdiigios resultantes de un
sistema de medicidn tan equilibrado. En enero @@21se publica un articulo
denominado “Balanced Scorecard —Measuresthat DRemformance”, escrito por
Robert Kaplan y David Norton para “Harvard BusinBeview”, el cual tratd sobre
la necesidad de usar nuevos sistemas de medicidilw componente clave para

mejorar el desempefio organizacional y ser mas ditiape

En el afio de 1992, los profesores de la UniversakadHarvard, Robert Kaplan y
David Norton, dieron a conocer un método de geeepaontrol, al cual bautizaron
con el nombre de “The Balanced Scorecard” y mediahtual buscaron integrar en
un solo procedimiento tanto los factores finandemmmo los no financieros
obtenidos en desarrollo de la operacion de unaesapcon el propésito de lograr
alcanzar, por parte de los directivos, una rapa&ta ptegral visién de la marcha de

los negocios.

2 CHASE, ALQUILANO, JACOBS. (2003).Administracién de la produccién de operacioned/éxico:
Ed. Mc Graw Hill. pp. 119-130.
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Su filosofia parte del principio de que la estraegla vision de una organizacion
pueden ser enlazadas a cuatro medidas de desempaym, comportamiento
permitira evaluar la forma como se estan cumplidondaobjetivos incorporados en
dichas variables. Las medidas de desempefio fodasifaor Kaplan y Norton en su

modelo Balanced Scorecard son:

Resultados Financieros

Los indicadores financieros son un objetivo findéntro del modelo Balanced
Scorecard, que deben ser complementados con ata dé medidas, de tal manera
que se pueda mejorar el desempefio operativo del éatperspectiva financiera del
modelo busca responder a la pregunta de cOmo enéstas e inversionistas en
general ven a la empresa y si los objetivos fijagtms adecuados, de acuerdo a las
expectativas en cuanto a crecimiento, utilidadet®rmo de la inversion y eficiencia

en el uso de los activos, entre los mas comunes.

La perspectiva financiera del Balanced Scorecagtdua maximizacion de los
siguientes resultados y variables: valor agregadgresos, diversificacion de

fuentes, eficiencia operativa y un uso mas adecdaboapital.

Satisfaccion del cliente

Mediante la identificacidon de los valores relacibosicon los clientes vinculados a la

empresa puede mejorarse su capacidad competiwvatal motivo, ante todo debe

definirse las medidas de calidad y valor del segméel mercado en el cudl se tiene
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presencia, para luego emplear medidas tales comdwmadores de imagen y
presencia, calidad de la relacién con los clieteatributos de los productos o

servicios.

Asi mismo, existe otra clase de indicadores quidiczal el efecto de la oferta de
bienes y servicios ante los clientes de la emptakess como cuota de mercado, nivel
de lealtad y satisfaccion de clientes, reclamoseleéss entre el total presentado,

desviaciones en acuerdos de servicios, entre otros.

Procesos internos

Bajo ésta perspectiva se relinen procesos tales iommvacion, operacion y servicio
de posventa, para lo cual se acude a indicaddeesareados con dichas actividades,
como lo pueden ser el porcentaje de productos sukrzados al mercado o de
productos registrados, en el primer caso, 0 razdeesostos, calidad, tiempos y
flexibilidad en los procesos, en cuanto a la opérase refiere y, finalmente, el
servicio de posventa puede ser evaluado mediant@analisis del costo de

reparaciones o el tiempo de respuesta, entre leutilizados.

Innovacion, satisfaccion y competencias de emplealo

La categoria referente a empleados es clasificaddog autores en capacidad y
competencia del personal, cuyo desempefio se mategjpmplo, a través de
indicadores de satisfaccion, productividad o reguientos de formacién; sistemas

de informacién, calificados por niveles de registie patentes, marcas y derechos y
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desarrollo de software propio, entre otros; y calticlima y motivacion para el
aprendizaje y la accion, con indicadores que seilde niveles de iniciativas
propuestas por el personal, capacidad de trabajegeipo y sincronizacién con las

estrategias, mision y vision de la empresa.

Beneficios del Balanced Scorecard

Dentro de la gama de beneficios que se puedenatten la implementacion de un
modelo de Balanced Scorecard destacan: 1. Meda ghra comunicar la vision y
la estrategia de la organizacion; 2. Permite tedobjetivos, politicas y planes
estratégicos en medidas en medidas independieatesndimiento y productividad,;
3. Otorga a los empleados la oportunidad de dartrial logro de los objetivos
establecidos; 4. Conecta los procesos desarrsllegio los resultados obtenidos; 5.
Identifica los recursos requeridos para alcanzar dbjetivos propuestos; y 6.

Maximiza los niveles de servicio y calidad a clemninternos y externos.

Vision y estrategia

Este es el punto inicial, del cual depende no sbléxito o fracaso de un plan
Balanced Scorecard sino también el futuro de laaregcion misma. Es, en
consecuencia, el reto numero uno al cual debe reafee la alta direccion de la
empresa. En tanto que la estrategia esta compp@stama serie de pasos y medios
para alcanzar unas metas u objetivos, la visi@l ebjetivo en si mismo, a mediano

y largo plazo.
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Definicion de indicadores

Es también una parte delicada del proceso de ingplmion del modelo, por cuanto
se puede incurrir en extremos en la definicibnodandicadores que habran de servir
para la medida del desempefio de la compaiiia, eculso frentes mas atras

explicados.

Como ya se mencioné un modelo de Balanced Scoreaarde indicadores
financieros (de pasado) con indicadores de gestiantuacion (de futuro), motivo
por el cual es aconsejable una 6ptima mezcla antigas clases de razones, con el
propoésito de comprender la forma de obtener loglteetos esperados y los medios

para lograrlo.

De acuerdo a Kaplan y Norton, el numero de indioeglgpara cada una de las
perspectivas 0 bloques en que se divide el progesaebe superar el nimero de
siete, para poder alcanzar un mayor grado de dontite certeza en los resultados.
Se sugiere, de otra parte, que los objetivos dobreuales se basaran las estrategias
se redacten en términos cuantificables y en fundemna o méas de las siguientes
variables: calidad, tiempo, costo o gasto, ahomastidad, porcentaje de satisfaccion

y proporcién de cumplimiento.

Implementacion

Una vez acordados los objetivos y, por lo tantamseasual izada la visiéon y las

estrategias y, asi mismo, definidos los indicadoss puede proceder a la

implementacion de la herramienta, lo cual puedeisaca partir de dos puntos de
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vista: a) bajo un modelo de control y seguimieatmnsejable para organizaciones
con experiencia en la determinacion de las tresiblas claves del proceso (vision,
estrategias e indicadores), pues su evaluacionestepadelantar bajo la metodologia
de andlisis por excepcion, que permitira concesdgraen aquellos aspectos
importantes que se desvan de los objetivos propsiedf) con un modelo de
aprendizaje organizativo y comunicativo, que debe & seguido por aquellas
empresas en las cuales no se ha presentado coaseasalor de los objetivos o que
se encuentra en crecimiento o que desea explot@otehcial creativo de sus
empleados, ya que bajo ésta perspectiva los rdeslt@rojados por los indicadores
adoptados permitirAn adecuar los aspectos que téa atejando de las metas
deseadas, por lo que los responsables del modéendestar permanentemente
redireccionandolo en todos sus aspectos, lo quecaoe con el modelo de control

donde so6lo se toma acciones sobre asuntos muyghesitu

Retroalimentacion

El feedback o retroalimentacion es uno de los @agpenas importantes del modelo
de Balance Scorecard porque permite comprobarifpsesis sobre las cuales se
disefiaron las estrategias y se mont6 la visibnadeompafia. Los resultados
obtenidos en éste paso permiten corregir los pmuddedetectados, lo cual puede
hacerse bajo dos modalidades: 1. feedback de ale,bgue corresponde a la
correccion inmediata de las desviaciones obseryaéas sin modificar los objetivos

o las estrategias; y 2. feedback de dos buclesjmgluce a pensar en modificar las
bases sobre las cuales se construyeron tanto ti@ategg@s como la vision de la

organizacion.
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1.3 DEFINICION DEL BALANCE SCORECARD

El concepto de Cuadro de Mando Integral-CHBalanced ScorecardBSC) fue
presentado en el nimero de Enero/Febrero de 199 mwista Harvard Business
Review, con base a un trabajo realizado para unagresa de semiconductores
(AnalogDevices Inc.).Sus autores, Robert Kaplanayi® Norton, plantean que el
CMI es un sistema de administracion o sistema adtrativo (Management systgm
que va mas alla de la perspectiva financiera coguia los gerentes acostumbran
evaluar la marcha de una empresa. El Cuadro deldariegral es mas que un
sistema de medicidn tactico u operativo. Propoeia los directivos el equipo de
instrumentos que necesitan para navegar haciaitlmagmpetitivo futuro. Traduce
la estrategia y la misidén de una organizacion earaplio conjunto de medidas de la
actuacion, que proporciona la estructura necegmia un sistema de gestion y

medicion estratégica.
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GRAFICO N° 1

EL CUADRO DE MANDO INTEGRAL BUSCA CERRAR LA
BRECHA ENTRE LA ESTRATEGIA Y EL DIA A DIA

MISION
¢Por qué? existimos?

VALORES

¢En qué creemos?
ESTRATEGIA

VISION
¢ Qué queremos ser?

ESTRATEGIA
Nuestro plan de juego

MAPAS ESTRATEGICOS
Traduccion de la Estrategia

CMI
FOCO Y MEDICION ‘

ALINEAMIENTO DE LOS PROCESOS A LA ESTRATEGIA
¢ Qué debemos mejorar?

DIA ADIA
ALINEAMIENTO DE LOS OBJETIVOS PERSONALES A LA ESTRAEGIA

¢ Qué necesito hacer yo?

RESULTADOS

ACCIONISTA CLIENTE PROCESOS PERSONAS

satisfechos encantados eficientes y motivadas y
\—/ eficace preparade

Fuente: DGRV. Cuadro de mando integral.
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

El CMI sigue teniendo los indicadores financienaglicionales que cuentan con la
historia de hechos y acontecimientos pasados, garplementa con medidas de

inductores de actuacion futura.

El CMI es por lo tanto un sistema de gestion esgiied de la empresa, que consiste

en:
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GRAFICO N° 2

ORGANIZACION CENTRADA EN LA ESTRATEGIA

1. Formular
una estrategia
consistente y
transparente

2. Comunicar
la estrategia a
través de la
organizacion.

3. Coordinar los
objetivos de las
diversas unidades
organizativas

Mejoramiento

4. Conectar los
objetivos con la
planificacion
financiera y
presupuestaria

Evaluacion y retroalimentacion

5. Identificar y
coordinar
iniciativas
estratégicas

6. Medir de un modo
sistematico la
realizacion
proponiendo acciones
correctivas oportunas

Fuente: DGRV. Cuadro de mando integral.
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Muestra continuamente cuando una compafilia y sudeadys alcanzan los
resultados definidos por el plan estratégico. Ayadla compafia a expresar los
objetivos e iniciativas necesarias para cumplir torestrategia vinculada con la

vision.



1.4

15

26

ELEMENTOS DEL BALANCE SCORECARD

Dentro de un sistema Balance, se deben conforraaidaientes componentes:

1. Mapas Estratégicos.- representacion visual debggivos estratégicos que deben

reflejar fielmente la estrategia de la compafia.

2. Objetivos estratégicos.- derivacion de los retosraggicos en objetivos

operativos que marquen el camino a seguir.

3. Indicadores Estratégicos.- como medio o vehiculoneéicion de los objetivos

estratégicos.

4. Iniciativas estratégicas.- planes de accion quempen alcanzar las metas

buscadas.

MISION, VISION Y VALORES PINTULAC

Toda la organizacion ya tiene definido un rumbogaé tendra que alinearse la

Division de Grupos Electrégenos de PINTULAC.
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IMAGEN N° 1

| —
Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

1.5.1 Misién

“Servir con agilidad y conocimiento”.

1.5.2Visién

“Ser un modelo de servicio e innovacion”.

1.5.3Valores Institucionales

Se garantiza los siguientes valores:

+ Honestidad.

* Lealtad.
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¢ Puntualidad.

* Responsabilidad.

» Vocacién de orientacion y servicio al cliente.

« Trabajo en equipo.

e Son principios que norman las conductas o ciertmaportamientos

especificos de una persona, familia o grupo, orgaidn, region o pais.

* Los Valores organizacionales, por su parte, caysit el conjunto de
creencias que deben ser parte de la Filosofia @Qayaonal, a fin de
garantizar que las actividades se enmarquen demargera ética y
responsable con el entorno. Los valores son gigapensamiento y
accion que enmarcan y determinan los comportanserte los
funcionarios. El objetivo primordial de definirsld/alores es el de tener

un marco de actuacién que inspire y regule la sk entidad.

Caracteristicas de los valores

» Se desarrollan en condiciones muy complejas.
* Son necesarios para producir cambios a favor degreso.
» Son posibles porque muchos seguimos creyendoan ell

» Deben ser apropiados para la época.

¥ Samuel C., CERTO. (2001Administracion Moderna. Colombia: Prensa Moderna Impresores. Octava
Edicion. p. 450.
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1.6 MEDIDAS ECONOMICO - FINANCIERAS

Esta perspectiva debe mostrar los resultados deelzisiones estratégicas tomadas
en las otras perspectivas al tiempo que establtaswde las metas a largo plazo vy,
por tanto, una gran parte de las reglas y prendisggocedimiento generales para las
demas perspectivas. Es una descripcion de lo agigriopietarios esperan con

respecto al crecimiento y la rentabilidad.

En esta perspectiva se encuentran muchos de losnmentos tradicionales del
control de gestion en forma de indicadores finansie Kaplan y Norton se refieren
a los tres temas estratégicos relacionados prinograe con la tasa de crecimiento y
la relacion entre productos y produccion; reducctn costos y productividad
aumentada; y las reglas basicas de utilizacionadeapacidad de produccion y la

estrategia de inversion.

La elaboracion del CMI deberia alentar a las uredade negocio a vincular sus

objetivos financieros con la estrategia de la cag@on.

Los objetivos financieros sirven de enfoque pasadbjetivos e indicadores en
todas las demas perspectivas del CMI. Cada urasdmedidas seleccionadas
deberia formar parte de un eslabén de relacionesuta-efecto, que culmina en
la mejora de la actuacion financiera.

1.7 CLIENTES

Esta perspectiva describe cdmo se crea valor paraientes, como se satisface esta

demanda y por qué el cliente acepta pagar por elflsto quiere decir que los
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procesos internos y los esfuerzos de desarrolla émpresa deben ir guiados en esta
perspectiva. Se podria decir que esta parte dekpo es el centro del cuadro de
mando, pues si una empresa no puede entregarddsgios y servicios adecuados
satisfaciendo por costo-efectividad las necesidagebs clientes no se generaran

ingresos y la empresa se marchitara hasta thorir.

Gran parte del esfuerzo se dirige a determinaofiad de aumentar y asegurar la
fidelidad de los clientes. Muchas organizacioneseh hoy una vision y mision
enfocada en el cliente, tal como “Ser el nUmero ementregar valor al cliente”, sin
embargo la pregunta es: ¢,como la gerencia se asggunoseer informacion sobre el

valor que le estan entregando a sus clientes?

El BSC demanda de la organizacion el definir indiicas especificos que reflejen
aquellos factores claves de la creacion de valar lpa clientes. Regularmente estas
mediciones tienen que ver con indicadores de tiemgalidad, servicio,

funcionalidad y confiabilidad del producto, costonagen.

Aqui lo importante es centrarse en la identificadi@ los factores determinantes de
la satisfaccion de los clientes (el objetivo pyat), lo cual estd obviamente asociado

al comportamiento de ellos frente a diferentesucistancias y estimulos.

1.8 PROCESOS INTERNOS

Algunas caracteristicas que debe tener la dectarat® mision, recomendadas por

los expertos:

4 James, STONER. (200LAdministracién. México: Ed. Prentice Hall Hispanoamericana SpA336.
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» Simplicidad.- Las declaraciones deben ser simple$¢enguaje claro y preciso.
Se debe evitar las complicaciones y la oscuridad®nonceptos. Una misién
gue puede ser expresada facilmente es mas probabltecordada y tener la

resonancia esperada en los que la conocen.

* Honesta y Realista.- Es evidentemente perjudiaibligar una mision que se
encuentra en desacuerdo con las actividades depaesa y organizacion.
Una empresa puede incluir en su mision su preocupgor el ambiente, pero
si sus operaciones diarias reflejan lo contraras tesultados pueden ser
perjudiciales. Los empleados de inmediato captaedncinismo del

predicamento, dudando de la sinceridad de la gerenc

» Comunicar expectativas y ética.- Cualquier declarade mision debe definir
las metas del negocio y adicionalmente la metodasogeleccionadas para
conseguirlas. Una buena declaraciéon de mision dedeir los principios
generales a los cuales se espera que los trabagaddhieran y practiquen.
Debe incluir adicionalmente a lo que se obligantgeesa para con su personal,

sus clientes y la comunidad donde se encuentraogper

e Actualizacion Periddica.- La declaracion de misiin puede quedarse igual
por siempre. Debe reexaminarse anualmente, conmmmi en estos
acelerados tiempos de cambio. La declaraciéon de&mdebe experimentar
revision y refinamiento continuo para asegurar gigeien siendo Utiles y

corresponde a la realidad actual de la empresa.
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Lineas de Negocio

La empresa dispone de una amplia gama de produeimsnales e importados,
destinados a brindar soluciones integrales en dbitandel hogar, empresas,

industrias e instituciones, clasificados en:

* Arquitectonica

* Madera

* Metalmecanica

* Uso Industrial

» Alta Decoracion

» Piso Flotante y accesorios

* Porcelanatos

* Herramientas y Maquinaria

* Proteccion y seguridad personal
e Quimicos

» Complementos automotrices

» Aditivos y accesorios para la construccion

» Articulos de Ferreteria en General y el Hogar.
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PINTULAC es distribuidor de las siguientes marcas:

GRAFICO N° 3
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Pneumatic CV

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Pinturas y recubrimientos

Pinturas para interiores y exteriores, tintes yoi@ites, resinas especiales para

recubrimientos de pisos etc.

* Monto Representante exclusivo

@ MONTO
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» Tintes Affaton Representante exclusivo

* Pintuco
« Wesco
e Condor

acoloresvida
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+ Unidas

JE———
515 URIVERSAL |

A\ /2
UNIDAS
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» Varathane Representante exclusivo

Maquinaria y Herramientas

Herramientas y maquinaria para usos industrial kad@enstruccion.

» Campbell Representante exclusivo
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» Porten Representante exclusivo

* Dewalt

* Makita

'II! !! J! ! ! rl

* Perles Group

CHALLENGE OF PROFESSIONA
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Porcelanato

+« Monalisa

Piso Flotante

* Egger
|
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» Hardutsh
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Aditivos para la construccion

+ Sika

Inngvatian I.l L]
Conslatency | 1871

« Aditec

ditec

 ATTIVES A CONS TALCION
Resistencia, Calidad, Seguridad

Productos Quimicos
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duty’ yipro,

| AND WATERLALS
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* Fibra de vidrio

P
Fibermix"

Todos estos productos estan respaldados por ngaéttad de servicio en:

» Asesoria profesional

* Servicio técnico

+ Asesoria del color

» Capacitacion

» Entrega agil

» Garantia

e Tecnologia e informacion
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1.9 RECURSOS HUMANOS

La perspectiva de formacion o aprendizaje y cremmo permite que la empresa se
asegure su capacidad de renovacion a largo plazoequisito previo para una
existencia duradera. En esta perspectiva, la esagtebe considerar no solo lo que
tiene que hacer para mantener y desarrollan@v-hownecesario para comprender
y satisfacer las necesidades de los clientes,también de qué modo puede apoyar
la eficacia necesaria y productividad de los prosesue en esos momentos estan

creando valor para ellGs.

Objetivo

Los objetivos de esta perspectiva proporcionanflaestructura que permite que se

alcancen los objetivos ambiciosos de las restardsperspectivas.

Las organizaciones deben invertir en su infraetiragara alcanzar unos objetivos

de crecimiento financiero de largo plazo:

* Personal
« Sistemas

* Procedimientos

® David, FRED R. (2007).Conceptos de Administracién EstratégicaMéxico D.F.: Editorial Pearson
Educacién. Quinta Edicién.
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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1.10 INDICADORES DE GESTION

Entendida la visién y estrategias de la empresaosible determinar los objetivos
que hay que cumplir para lograr la estrategia yriatglos en indicadores. Es
importante que los indicadores no controlen lavatdad pasada solamente, los
indicadores deben reflejar los resultados muy p@lesude los objetivos, pero
también deberan informar sobre el avance para zicasos objetivos. Esto es, la
mezcla balanceada entre indicadores de resultadofioadores de actuacion es lo
que permitira comunicar la forma de conseguir é&sultados y, al mismo tiempo, el
camino para lograrlo. Como resaltan Kaplan y NuorttResultados son los

indicadores histéricos, indicadores de la actuas@mindicadores previsionales.

Otro aspecto que hay que resaltar es el nimeradieadores que deberan formar
parte del escenario principal o maestro. Segunlakay Norton, un numero

adecuado para esta labor es de 7 indicadores mpapéiva y si son menos, mefor.

Se parte de la idea de que un Tablero con mas del@dores es dificil de evaluar
cabalmente, ademas de que el mensaje que comurB&Cese puede difuminar y
dispersar los esfuerzos en conseguir varios obgtivEl ideal de siete indicadores
por perspectiva no significa que no pueda haber, smplemente pueden
consultarse en caso de hacer una analisis mascéegoia, pero los mencionados
seran aquellos que se consulten frecuentementedapuverdaderamente, indicar el

estado de salud de la compaiiia o &rea de negocios.

® David, FRED R. (2000)La Gerencia Estratégica.Fondo Editorial Legis. Tercera Reimpresion.
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En este tema se proponen algunos de los indicadtaess de referencia que, en
cada perspectiva son generalmente utilizados parrizanizaciones que implantan el

Cuadro De Mando Integral:

1. La perspectiva financiera:

» Total del Activo Productivo.

» Total del Activo/Empleado.

* Ingresos/total del Activo.

* Ingresos por productos nuevos.
* Ingresos/empleado.

» Excedentes/total del Activo.

e Patrimonio.

2. La perspectiva del cliente

+ NuUmero de socios activos.

» Participacion del mercado.

* Ingresos anuales/socios activos del Empresa “Riftudivision Grupos

Electrégenos, siendo este giro de negocio el p@térador de aumento en

venta bruta para la organizacion y generar unaaotlr valor positiva para el

consumidor final.
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. La perspectiva de los procesos internos

» Gastos administrativos/total de ingresos.

» Tiempo de proceso.

* Entrega a tiempo.

* Tiempo de espera promedio.

» Tiempo de espera entre solicitud y desembolso.

» Tiempo de respuesta en servicio.

* Mejora de la productividad.

» Gastos en Tecnologia de Informacion/gastos admatiigis.

» Gastos corporativos/empleado.

. La perspectiva del aprendizaje y crecimiento

* Inversion en capacitacion/ socios activos.

» Recursos Captados/ empleados.

* Inversiones en apoyo a huevos productos o servicios
* Rotacion de personal.

* Ausentismo.

« Indice de empleados satisfechos.

» Empleados temporales/ empleados permanentes.

* Proporcién de empleados con titulo universitario.

» Eventos de capacitacion por empleado.
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1.11 METAS

Las metas son necesarias para utilizar el cuadneathelo en un proceso integrado de

presupuestos de explotacion y de planificacioragsiica a largo plazo.

Segun Kaplan y Norton, son necesarios cuatro gemasutilizar el cuadro de mando
en un proceso integrado de presupuestos de explotade planificacion estratégica

a largo plazd.

1. Establecer las metas.- Los directivos debenr fijgetas ambiciosas para
indicadores que todos los empleados puedan acgptaacer suyas. Las
interrelaciones de causa-efecto en el cuadro dedonagudan a identificar los
inductores criticos que permitiran una actuaciorcisien en importantes

indicadores del resultado especialmente entradasdieros y del cliente.

2. ldentificar y racionalizar las iniciativas eségicas.- La diferencia entre las metas
ambiciosas establecidas para los indicadores dalroude mando y la realidad
actual permite que los directivos establezcan ipgades para las inversiones y

programas de accion.

3. Identificar las iniciativas criticas entre neigsc- Los directivos identifican las
iniciativas que aportan sinergias a los objetivatsa¢egicos de otras unidades de

negocios.

" Robert, KAPLAN, y otros. (2002)Cuadro de Mando Integral.Barcelona: Ediciones Gestién 2000, S.A.
Harvard Business SchoolPress. p. 238.
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4. Vinculacion con la asignacion anual de recurgogresupuestos.- Es la
vinculacion del plan estratégico de tres a cinausaion los gastos discrecionales

para el afio proximo.

1.11.1 Establecer las Metas

Para implementar el cambio en la organizacion,ugldto de Mando Integral
es de lo mas eficaz. Para comunicar la necesigadathbiar, se debera
establecer metas para los indicadores a un plaztvedea cinco afios que

transformaran la empresa.

Las metas han de representar un salto en la a@tuad un determinado
negocio. Por ejemplo si la unidad de negocio fupra cotiza en bolsa, la
consecucion de la meta deberia conducir a que edigprse eleve mas.
Tipicamente, las metas financieras han incluidodilglicacion de los

rendimientos sobre el capital invertido.

Aunque la mayoria de los ejecutivos no son timidda hora de establecer
metas financieras ambiciosas, con frecuencia ldilmhelad de las metas es
cuestionada por aquellos que deben alcanzar, alsqudescribe como el
“director general de formacién” de General Electeixplica los motivos de que

muchas empresas tengan dificultades con este ¢ipaeths:

Hoy en dia se ha hecho popular de que las emppias a su gente que
doblen las ventas o que tripliquen la rapidez dgalt al mercado, pero no
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les proporcionan los conocimientos, las herramgentdos medios para
alcanzar estos medios tan ambicio$os.

El problema de la mayoria de metas es que son @egofjlagmentados que
intentan establecer unos objetivos ambiciosos fgmn&as o medidas aisladas.
El benchmarking del “mejor de su clase” tipificaeegnfoque: realizar un
esfuerzo concertado para estudiar la actuaciontr@des organizaciones a lo
largo de una dimension particular, definir el nivd# actuacion de esas
organizaciones como una meta y desarrollar un anogrpara alcanzar esta
actuacion. Aunque sea conceptualmente atractiabyso si la organizacion
alcanza sus ambiciosos objetivos para procesoadassl elbenchmarking

puede que no conduzca al deseado avance en laiaotfinanciera futurd.

El Cuadro de Mando Integral es una poderosa hegrdeipara conseguir la
aceptacion de metas agresivas porque acentuarioglag para alcanzar una
actuacion sobresaliente en indicadores relacionaamsse limita a mejorar la

actuacion en indicadores aislados.

Una medida mas conveniente de éxito puede sermsémide conversiones
que el sitio web produce del trafico total. Masn@rsiones significan un
cuantificable incremento en ventas y en leads ficedios. No es sélo una

medida de trafico para la organizacién y la divisii@ Generadores.

8 S., SHERMAN, (13 de Noviembre de 1995%trech Goals: The dark Side of Asking for Miracles.
Fortune. pp. 231-232.
° Henry, MINTZBERG. (2003)El proceso estratégicoMéxico: Prentice Hall Hispanoamericana.
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GRAFICON° 5

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde



2 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DE LA DIVISION DE GRUPOS

ELECTROGENOS DE LA EMPRESA PINTULAC

2.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

El andlisis del macro ambiente se refiere al can@msito y determinacion especifica
del entorno macroecondmico y del impacto presentetyo de las tendencias y
circunstancias economicas, politicas, socio-cuksraecnoldgicas que influyen de
manera importante en el sistema de cualquier emmpses factores que no pueden

ser controladas por los gerentes de éstas.

Para el presente estudio se tomara en cuentackoseia 0 aspectos que tienen mayor

incidencia en la Division Grupos Electrogenos dergresa PINTULAC.

2.1.1 Aspectos Econdmicos

"Los factores econdmicos son los que afectan alempatiquisitivo del

consumidor y sus patrones de gast8s."

El Ecuador es uno de los paises mas conflictivb<datinente Americano.
Su fraccionalismo, su falta de vision politicagdeisionismo regional, han sido

obstaculos insalvables para las reformas. A difgeedel resto de paises de

% william, STANTON. (2009).Fundamentos de Mercadotecniaviéxico: Ed. Mc Graw Hill. p. 82.



50
América Latina, en el Ecuador no ha sido posibleagizar las empresas
estatales, ni reformar el sistema de pensionegduicir aranceles y liberar el

comercio internacionat

Los factores o variables econdmicos son de fundahenportancia para el
analisis situacional de la Empresa dado que incidesoélo en el tamafio y
atractivo de los mercados que la entidad atieride,en la capacidad de ésta

para atenderlos rentablemente.

"Los factores econdmicos son los que afectan alempatiquisitivo del

consumidor y sus patrones de gastds."

El Producto Interior Bruto (PIB) de Ecuador aumegeto 2011 un 5,3 por
ciento, uno de los mayores indicadores de la regiése a la crisis financiera

mundial que se desaté a finales del afio paSado.

Las exportaciones "tradicionales” ecuatorianasague se incluye el banano,
el camaron y las flores, entre otros, aumentdo enlly¥%, y las "no

tradicionales" crecieron un 11%.

El rendimiento econémico obedece, principalmentépsaaltos precios del
petréleo en el mercado internacional, o que supus@umento de ingresos

para Ecuador, el quinto productor de crudo en Araéri

1 CEPAL. (2011).Informes de Gestién.Buenos Aires. p. 56.
2illiam, STANTON. (2007).Fundamentos de Mercadotecniaviéxico: Ed. Mc Graw Hill. p. 82.
13 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2011)Informes de Coyuntura.Quito.
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Las exportaciones petroleras el afio pasado aleanzagresos por 11.673
millones de dolares, lo que representd un incremel@l 40 por ciento,

respecto a los 8.329 millones que facturé en e0201

Las exportaciones "tradicionales” ecuatorianasague se incluye el banano,
el camardon y las flores, entre otros, aumentdo enlly¥%, y las "no

tradicionales" crecieron un 11%.

La balanza comercial de Ecuador en 2011 registréuperavit del 8,6 por
ciento, basicamente asociado a los ingresos dexpastaciones petroleras y al
dinamismo observado en las no petroleras. No otestéa balanza de pagos
sufrio el impacto de la crisis con la caida dekcjralel crudo en los ultimos
meses del afio pasado, asi como un retroceso egresd® de las remesas que

envia los emigrantes ecuatorianos desde el exterior

El flujo de remesas se redujo en 8,6 por cienfee@almente en el afio 2008,
cuando ese indicador lleg6 a 3.087,9 millones dard®. Sobre la inflacion, el
informe del Banco Central recuerda que en 20116cenr 8,83 por ciento,
superior frente al indice promedio internacional &é1 por ciento. El
desempleo aumenté al 7,5 por ciento el afio pasadice superior al 6,3 por
ciento, mientras que el empleo precario o subeng®#esitué en 2011 en 45,13

por ciento, frente al 38,87 por ciento del afio pdette.

El indice de ocupacion plena, de la Poblacién Exocgmente Activa (PEA)
ecuatoriana, llegd en 2011 a 48,37 por cientordigente superior al 48,17 por

ciento de 2010, precisa el informe econémico delcBaCentral.
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Otro factor importante en la economia ecuatorianéaaeduccion de la tasa
inflacionaria anual, la misma que, a diciembre G&12 registra un valor de
3.33%, que representa una disminucion de casi umopporcentual con
respecto al mismo periodo del 2011. Esta maraad#encia a la disminucion
del ritmo de crecimiento de los precios se exphicael descenso del costo de
los insumos internacionales que impactaron desgembre de 2010 y a un

descenso en la producciéon nacional.

EL PANORAMA ECONOMICO PARA ECUADOR EN EL 2012

A pesar de la inestable situacion politica que eivEcuador con el anuncio de
una consulta popular, que no solo ha dividido adestores politicos sino
también a los propios oficialistas, la economiseparseguir la ruta marcada
desde el afio pasado. Segun los expertos, una dackores que contribuird a
esta estabilidad es el alto precio del petréleoajueomento bordea los USD
90 por barril. Incluso el propio Gobierno reconapee este es el eje que

movera las finanzas este afo.

Segun los célculos estatales, el crecimiento dslgrael 2012 sera del 5,1%.

La exitosa renegociacion de los contratos petrsldes nuevas inversiones
que llegaran amparadas en el Cddigo de la Producgitos efectos de la
inversion realizada por el Estado nos hacen prgwerterminaremos el afio
con un gran crecimientf.

1 ECUADOR. DIRECCION NACIONAL DE HIDROCARBUROS. (41). Informes de Gestion.Quito.
p. 23.
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Estas perspectivas superan las previstas por lais€omEcondmica de
Naciones Unidas para América Latina (CEPAL), gqyé &l porcentaje de
crecimiento en 3,5%. Mientras que en el 2011 retimiento fue del 4,6%,
segun el balance oficial del Régimen. Estas pmwes sefialan que la
inflacibn se mantendra en el mismo rango del afsag® es decir entre 3 y
4%. Sin embargo, la situacion final estara atada permanencia de los
precios del crudo. Ademas, el Ecuador es uno sieddses del mundo que
mas optimismo tiene en materia econdmica. Estiebe, segun los resultados
del estudio, a la mejoria de la situacion econdmilsa los sectores
tradicionalmente marginados. Esto se ha logradol@@plicacion de nuevas
politicas sociales, y a una mejor distribucionaleédqueza. Esto determiné que
Ecuador se ubique entre los paises que ven susepgvals econdmicas con

“mucha expectativa” y menos pesimismo.

INVERSION EXTRANJERA

Uno de los mayores obstaculos que ha enfrentaGolelerno en los ultimos
afos ha sido la reduccion y casi eliminacion denwarsion extranjera, esta
crisis se ha producido por la inestabilidad pditjclos continuos cambios “en

las reglas de juego”.

Una muestra de ello fue la eliminacién de los ttasade proteccién de
inversiones que Ecuador mantenia con 13 paiseawedo. Entre ellos, Gran

Bretafa, Estados Unidos, China, Canada.
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Ademas, considera que este problema no solo a#edias inversionistas
externos, sino a los nacionales también, que tequensus empresas se vean

afectadas por la falta de seguridad juridica.

Este tipo de inestabilidad se ha evidenciado grdauesta de renegociacion
de los contratos petroleros, en los cuales solerhfresas de las 17 que

operaban en el pais seguiran trabajando, segummiafel Régimen.

De acuerdo con el nuevo modelo de contrato esidblgor el Gobierno, las
empresas pasan a ser prestadoras de serviciecips una tarifa fija por ello,

mientras que el duefio legal del petréleo es ebdBta

De esta forma toda subida del valor del crudo rddum en beneficio del
Gobierno, cuyo objetivo con todo el proceso erawdar mas y obligar a las

compafias a elevar la inversion.

Esto significara un incremento de los ingresos mhik de mas de 2.100
millones de ddlares. Otro eje de inversion seréxfaotacion de los campos
mineros. Uno de los contratos mas importantest&stado es el que firmo la
empresa Ecuacorrientes para explotar cobre enndill@ma del Condor. Esto

dejard un gran margen de ganancias para el pais.

15 ECUADOR. REVISTA GESTION. (2011). Mes de sepiize. Quito.
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Mayor flujo de importaciones

La reduccidon de la inversion significara el incremoede las importaciones,

especialmente de productos terminados, como epktadestimenta.

A pesar de que el Gobierno trata de poner limitdasaimportaciones, la
balanza comercial seguira teniendo un déficit ésci@n a las exportaciones.

Esto se evidencia en los altos indices de conswn@ goblacion.

En el 2011 la demanda creci6 a niveles tan altesingluso llegé a duplicar a
la produccién interna. Esto se explicaria en elotede los empresarios que
prefieren importar productos y venderlos a tener goducirlos ellos mismos,

porque eso implicaria invertir en infraestructurenymateria prima.

Luego, los productos primarios importados, comdtrigb, la soya y algunos
granos tendran un incremento en su precio, perepgrcutira directamente en

la inflacién ni en el aumento del valor de la caadsisica familiar.

Un ejemplo de este crecimiento fue el mercado widnic En el 2009 se
vendieron 112.000 vehiculos, en el 2010, la ci&j@ la 92.000 y el afio pasado

crecio a 125.000.

Dolarizacion

Desde que se instauro el dolar como moneda de tegab (9 de enero del

2000), el Ecuador se mostro al mundo como un pegstavo para la inversion.
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Ahora con el esquema de cambio fijo ha represeniadwecimiento en los
costos de produccidn, restandole competitividadtér@ otros competidores
como Colombia, que mejoran sus margenes a travékewduaciones, lo
cual a su vez les permite manejar costos y precésbajos®

CUADRO NF° 1: Dimensién Econdmica

Probabilidad o
] Nivel de o Amenaza /
Variable Valor | posibilidad de )
impacto _ Oportunidad
ocurrencia
1. Inflacién 4.2 % A M A
2. Incremento Tasa de interés 2% M M A
3. Incremento Sueldos 4% M M A
4. Devaluacion 2.14 A A A
5. Impuestos (IVA) 12% A A @]
6. Riesgo Pais 750p M M @)
7. Incremento Desempleo 2% A M A
8. Remesas 1% A A A
9. Tasa de crecimiento infantil 109 M M A
10. Pib 3.15% A A (0]

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

2.1.2 Aspectos Sociales

El entorno cultural esta compuesto por institucskogeotros elementos que
afectan los valores, las percepciones, las prefexgery los comportamientos

basicos de la sociedad.

Las personas, al crecer en una sociedad dadaala@oforma sus valores y
creencias fundamentales, absorben una vision deldonwue define sus

relaciones con los demas y consigo mismas. Lasithbs, los grupos y la

' ECUADOR. CORPORATION FINANCIERA NACIONAL. (2011)Anuario. Quito: Ed. CFN. pp.
320-330.
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sociedad como un todo cambian constantemente eciéfurde lo que
consideran formas deseables y aceptables de vitéagpmportamiento. La
demografia, el estado de vida y los valores saipleeden influir en una
organizacion desde un entorno externo. Para skpte estudio se tomara en

cuenta los siguientes factores sociales:

a) Niveles de Pobreza

Las diferencias en la distribucidon del ingreso kepags son abismales, y se
encuentran entre las mas altas del mundo. Losipales determinantes del
nivel de pobreza en el sector rural ecuatoriano sbbajo nivel educativo,

escaso acceso a la tierra, bajo nivel de integraalomercado, falta de

oportunidades de empleo y etnicidad.

En el Ecuador, el panorama del ajuste estructarabscaracterizado no solo
por el incremento de la pobreza y de las desigdeklasociales, sino
también por el conflicto politico cronico y el estamiento econdémico.
Ecuador se ha visto afectado por altos niveles atwega, lo que no ha

permitido un desarrollo equilibrado y con equidadalsociedad.

El sector comercial se ha visto afectado ya quen@emento de este
fendmeno ha obligado a que varios socios retirenaborros y cierren sus
cuentas para utilizar los fondos ahi disponiblesteos casos han solicitado
créditos que con el pasar del tiempo no puederirgupasan a formar parte
de la cartera de morosidad y cartera judicial deHmpresas, marcandose

asi un alto indice de deudas pendientes de cobro.
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b) Migracion

El aparecimiento de floricolas en el sector ha galefuentes de empleo en
el campo, lo que sin duda esta impidiendo la migrade los campesinos a

la ciudad.

c) Demografia

La informacion procedente de los Censos de poblanidestra que el
analfabetismo se ha reducido notablemente desd#itisssesenta, pero que
todavia representa un problema considerable endBguespecialmente en

las zonas rurales.

Desde el Censo de 1962, cuando un tercio de laa@dhl se declaraba
analfabeta, se pas6 a un cuarto en el de 1974.,%% en el de 1982. El
Censo de 2010 ha registrado un 11,4%. Esa redutwi® lugar también
en el area rural, la mas afectada por el problegma:1974 adn eran
analfabetos el 38% de los habitantes del campd, 984 el 28%, y en el

2010 lo era el 19%.

Las mujeres presentan todavia tasas mas altasgihembres (13,5% frente a
9,1% en 2010) y estas diferencias se manifiestarcipalmente en edades
adultas mayores. Dado que las mujeres participdeola migracion hacia las
ciudades mas que los hombres y que la diferenclardgvidad es mayor en
las zonas urbanas, es en éstas donde el analfabdémenino es casi el doble

del masculino.
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Ahora bien, dentro de la poblacion femenina sonmageres rurales las que mas

sufren del problema: 23,1% en el campo en comperatic,5% en las ciudades.

CUADRO NF° 2: Dimensién Social

) Probabilidad o
. Nivel de o Amenaza/
Variable Valor | posibilidad de _
impacto _ Oportunidad
ocurrencia
1. Desempleo 7.9% M M A/O
2. Migracion 10% A M A
3. Crecimiento Demografico 4% A M A
5. Incremento de incidencias medicds 10% M M A
5. indices de decremento de salud 20% M M A

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

2.1.3 Aspectos Politicos

El Ecuador ha luchado denodadamente durante lemm@d por configurar una
identidad nacional sobre la base de una histori@namia y el fundamento de

multiples complementariedades y afinidades.

Paralelamente, ha tenido que enfrentar y venceetais centrifugas fruto de
una geografia generosa pero desintegradora y aggsoedcondmicos y politicos
regionalmente fracturados, sin capacidad de ejencarhegemonia coherente
con el afan elemental, aunque egoista, de cualglaise dominante: perpetuar
un sistema de acumulacion que les favorece peroremgere de un nivel

minimo de adhesién de las clases subordinadastnpasiormarse en proyecto

nacional. En fin, unas elites nacionales, siresajcsin compromisb.

" ECUADOR. CORPORATION FINANCIERA NACIONAL. (2010)Anuario. Quito.
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Un pais sin una dirigencia lucida y patriota, cteete estadistas, estrategas,
empresarios e idedlogos, anula sus opciones deofutlesultado de ello ha
sido, desde hace un cuarto de siglo, cuando coocijegrecuperamos la
democracia, con contadas excepciones, la persstdacuna recurrente crisis

politica que ha provocado inestabilidad e incertitite.

A inicios de la década de 2000, la demanda, eltdgbta instrumentacion de
la descentralizacion se han diluido en un discersioe las reivindicaciones
locales y las practicas politicas clientelares gebierno central, en las
resistencias y debilidades institucionales de Iatige centralista, en la
pretendida conformacion de agrupaciones regioryadesla activa demanda de

las juntas parroquiales rurales.

A pesar de lo inconcluso del proceso de descerdaradin, se ha potenciado y
reivindicado el rol de los gobiernos locales eprlamocion del desarrollo local
y en la gobernabilidad. Es asi como se destacporiantes experiencias de

gobiernos locales del pais.

Una de las experiencias mas relevantes por su mdgncomplejidad es la de
la Municipalidad del Distrito Metropolitano de Quitimpulsada por la
Administracion 2000-2004 que ha asumido competsnclza realizado
diferentes adecuaciones e innovaciones institut@enaha puesto en marcha

politicas para promover el desarrollo de Quito ysa de influencia.



Frente a la internacionalizacion en la toma deragudecisiones trascendentes

para la vida de los paises, como son el modelooetian y el rol del Estado
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en el relacionamiento global, el pais esta a la bamte a temas cruciales.

Asuntos como la seguridad nacional, el conflicttordbiano y sus efectos,
como el desplazamiento de cada vez mayores grupasfdgiados hacia el

Ecuador, asi como las incursiones de fuerzas lbetitgs en territorio nacional,

exigen una politica exterior coherente.

CUADRO N° 3: Dimensién Politica

Probabilidad o

. Nivel de o Amenaza/
Variable Valor ) posibilidad de )
impacto ) Oportunidad
ocurrencia
Sustituir el
1. Asamblea de plenos poderes A M A
Congreso
. ) Poder
2. Gobierno Correista A A A
cerrado
3. Convenios bilaterales % arancelario A M O
4. Marco Juridico Leyes A M @)
5. Estabilidad del Gobierno 4 afos A A o]

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

2.2 ANTECEDENTES DE LA ENTIDAD

Después de mas de 27 afios desde la creacion deUBACT en 1984, con
permanente vocacion de servicio y asesoria peigadal se ha convertido en la
mejor alternativa dentro del mercado de pinturaangxos de la construccion.

Gracias al conocimiento y experiencia se ha codadd como lider en el mercado

ecuatoriano.
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Tiene 33 puntos de venta a nivel nacional y cueatamas de 600 empelados para
brindar personalizado, asesoria profesional, denté&cnico, asesoria del color y

capacitacion etc.

Experiencia, logistica y conocimiento nos han hedépositarios de su confianza,
ademas es una compafia ecuatoriana, con varioslafgperiencia, que después de
la crisis energética del 2010 esta dedicada a laemmalizacion de Grupos

Electrégenos, para la provision e instalacion de rdsmos y para el efecto se

dispone de la representacion exclusiva en el gaisdas lineas de productos.



2.2.1 Andlisis de la Situacion Actual de la Entidad

CUADRO NF° 4: Matriz del Perfil de Oportunidades y Amenazas POAM

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

INDUSTRIA DE GENERACION -
ELECTRICA DIVISION G/E PINTULAC
Oportunidad Amenaza Impacto
Area FACTOR 6 5 4 3 2 1 36 30 24 18
Alta |Media | Baja | Baja | Media| Alta
INFLACION 1 22
SITUACION PIB 1
BALANZA COMERCIAL 1
8 CANASTA BASICA 1
= DESEMPLEO 1
'© | PRECIO PETROLEO 1 l
3 1 1 1 1 2 0
i}
6 5 4 3 4 0
15 7
ESTABILIDAD POLITICA 1 12 10 8 6 4 2
MARCO JURIDICO 1
0 0 0 2 0 0 6
8
£ 0 0 0 6 0 0
0 6

61%

ESTRATEGIAS

Apalancarnos en las otras lin
de negocios de PINTULAC ya
que la Division de Grupos
Electrégnos esté en la etapa
introduccion al mercado.

Aprovechar la estabilidad
politica alineada aluevo marc
juridico

€9



INDUSTRIA DE GENERACION

DIVISION G/E PINTULAC

ELECTRICA
’ Oportunidad Amenaza Impacto
Area FACTOR 6 5 4 3 2 1 12 10 8
Alta | Media | Baja | Baja | Media | Alta
CRECIMIENTO DEMOGRAFICO 1 10
MIGRACION 1
0 2 0 0 0 0
0 10 0 0 0 0
s
(8]
8 ﬂ»
2]
10 0
DESARROLLO TECNOLOGICO 1 12 10 8
CONTACTO VIRTUAL, INTERNET, ETC. 1
0 2 0 0 0 0
0 10 0 0 0 0 10
o
)
(o)
o
c
]
= 10 0

Aprovechar el bienestar de la
sociedad ya queoa G/E simpr:
habra luz.

Aprovechar la tecnologia pate

difusion de la Division de o
83% Grupos Electrogenos de N
PINTULAC




INDUSTRIA DE GENERACION

DIVISION G/E PINTULAC

competitivo

Fuente: Investigacion realizada

PODER DE CLIENTES

ELECTRICA
Oportunidad Amenaza Impacto
Area | FACTOR 6 5 4 3 2 1 18 15 12 9
Alta | Media | Baja | Baja | Media | Alta
TENDENCIA A QUE LA GENTE COMPRE 16
GIE !
POSICIONAMIENTO DE GRUPOS 0
_ | ELECTROGENOS
€ [TENDENCIA DE COMPRA DE G/E CON 1 1 _.
£ | NORMAS AMBIENTAL.
o
PODER DE PROVEEDORES 20 15 10

89%

60%

RIVALIDAD ESTABLECIDA 1 18
PODER DE SUSTITUTOS 1
COMPETENCIA POTENCIAL 1
1 1 0 1 2 0 f
6 5 0| 3 4 0
11 7

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Generar cultura de compra de
Gl/e amigables al medio
ambiente

Una buena coyuntura y
negocion optima con los
proveedores la que nos permit@
tener mas fondeo con
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EL ANALISIS DEL AMBIENTE DIRECTO (MICROAMBIENTE)

LA SITUACION ACTUAL DEL NEGOCIO

Preguntas que se pueden hacer acerca de sus podugrvicios SCORING

¢, Cual es su negocio?

Comercializacion de grupos Electrégenos

¢,Cuédles son los principales productos o servicios?

Grupos Electr6genos, Instalacion, mantenimientegmevo vy correctivo

¢, Qué impresion tienen nuestros clientes y prospetgonuestros productos y

servicios?

Calidad, precio, asesoramiento integral y respd&marca
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¢, Qué impresion tiene nuestra competencia de nagstrductos y servicios?

Diversificacion de producto pasa por desapercibidmenaza no tan

competitiva en ese giro de negocio

¢, Como se hace llegar de colaboradores y de tedaodmpcuada para su

negocio?

Seleccion bajo modalidades internas alineadasegimfales vs competencias

que requiere el consorcio. Adquisicion de equigotecnologia de punta

requeridos para la realizacion del producto.

¢, Como promueve sus productos y servicios?

Ventas directas, convenios institucionales, mdtepmblicitario (material

P.O.P) e Internet, venta directa y tele mercadeo

¢ Todo producto o servicio que entrega a sus cfiente acompafada de

instrucciones especiales?

Si

¢ Existen en sus productos o servicios problemagpug@an afectar al cliente?

Producto requiere de asesoramiento continuo, novasasujetas al producto.
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¢, Qué tan facil seria para su empresa el incremsateapacidad de respuesta

si la demanda de productos y servicios incrementa?

Muy féacil ya que los equipos tienen un stock perenam

Preguntas que se debe hacer acerca de clienteoggactos

¢, Quiénes son?

Industriales, Comerciales, Constructoras, Petrs]dneras

¢, Qué caracteristicas tienen?

Poder econdmico adqguisitivo medio vy alto

¢, Donde radican?

Todo el Ecuador

¢, Qué nivel de poder de compra tienen?

Variable y no ciclico con industrias especificasmodas Petroleras.
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¢Le contratan con cierta frecuencia?

Si pero en la mayoria de veces una sola vez.

¢, Cual es la tendencia global del mercado en qui€ipan?

Creciente

¢, Cuanto estan dispuestos a pagar?

Lo referente al mercado con la tendencia de eguiih@sos por precio

JLes interesa mas el costo o la calidad?

Si pero a los petroleros No

¢A través de qué medios conocen sus productosigiesf?

Ventas directas, convenios institucionales, mdtepablicitario (material

P.O.P) e Internet
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¢, Como lo contactan para contratar sus productes/ices?

Visitas personalizadas, via telefénica e Internet.

¢, Por qué prefieren sus productos y servicios?

Confiabilidad, Ambiente, Tecnologia, Seguridad,idad y Postventa

¢, Cuadles son sus caracteristicas mas atractivas?

Ambiente, Tecnologia de punta, recurso humano icadib y precios

competitivos

¢ Considera que sus clientes reciben los benefespgrados por el precio

pagado?

Sl

¢, Qué es lo que mas disgusta a sus clientes decligiws y servicios?

Incumplimiento de Tiempos de entrega,

Falta de asesoramiento en temas tecnol6gicos vamdaten declive




71
¢,Cudl es la razén por la que algunos de sus prtospec compran sus

productos o contratan sus servicios?

Por falta de seguimiento, incomprension de requentos del cliente, falta de

informacidén y Promocion.

¢, Qué productos y servicios son los mas demandadasp prospectos en este

momento?

Producto estrella 45-KVA

¢ Tienen sus productos y servicios caracteristg@soceles?

Certificacion TIER de Medio Ambiente




CUADRO N° 5: Matriz de Factores Internos EFI

MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EFI

INTERNO P
Fortaleza Debilidad DIVISION G/E PINTULAC
Area FACTOR 6 5 4 3 2 1 42 35 28
Alta |[Media | Baja | Baja | Media| Alta
Administracion de la informacién 1 36
Estrategia de producto 1
Canales de distribucion 1
Promocién 1
2 |[Estrategias de precio 1 *
E Estrategia de servicio y valores agregados 86%
g |Contacto con el cliente 1
= 3 3 0 1 0 0
18 15 0 3 0 0
33 3
Control financiero 1 24 20 16 12
Uso de indicadores y balances
Actualizacién de informacion 1 22
Cartera 1
3 0 1 0 0 0
(2]
g . H2%
[
18 0 4 0 0 0
22 0
@ |Control de costos 1 24 20 16 12
$ |Proceso productivo *entrega de valor 1
8 |Rapidez 1 22
8 |Equipos 1
7§ 2 2 0 0 0 0 92%
o
é 12 10 0 0 0 0 .
£
22 0 |

ESTRATEGIAS

Generar una estrategia
Pull&Push como paraguas
de la marca PINTULAC
hacia la Divisién de Grupos
Electrégenos, por productos
certificados, canales de
distribucion 6ptimos,
promocién por medios
masivos y selectivos,
atencion personalizada con
asesoramiento integral.

Fondeo de la Organizacion
(PINTULAC), como
apalancamiento de liquidez
para la inversion en Grupos
Electrégenos

Aprovechar la logistica de
las otras lineas de negocios

A2



INTERNO

DIVISION G/E PINTULAC

Fortaleza Debilidad
Area FACTOR 6 5 4 3 2 1 48 40 32
Alta |Media | Baja Baja | Media| Alta
Organizacion 1 44
Comunicacion y relaciones interpersonales L
Talento del personal y perfiles de puesto L
o |Motivacion 1
= N T
= |Capacitacion 1
£ |Tecnologia (hardware y software) ﬂ
£ [Politicas de control 1 )2%
% Planificacion 1
< 5 2 1 0
30 10 0
44 0
Empoderamiento, facultar 1 5 12 |9 6
Liderazgo 1
Comunicacion de planes estratégicos i} 18
3 0 0 0 0 0
E
o
o 18 0 0 0 0 0 * 100%
18 0

Administracion en constan
desarrollo utilizando
tecnologia de punta con
politicas claras y una
planificacion eficaz

Facultamiento de toma de
decisiones, comunicacién
asertiva entre la Division y
la Organizacion lo que da
un empoderamiento de
Liderazgo.

~
w



Global anélisis interno

Global analisis externo

Fortaleza

Debilidad

e

Amenaza

[+ d e f

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

100 83

67 50 33 17

16,667

v
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CUADRO N° 6: Resumen del Scoring Division Grupos Elctrégenos -
Pintulac vs Competencia

AGENTE FUNCION
COMPETIDORES Quitarte participacion en el mercado
CLIENTES Incrementar participacion de mercado
OPINION PUBLICA Acreditar / Desacreditar
PROVEEDORES Respaldar capacidad de respuesta
GOBIERNO Regular participaciones
COMPETIDORES Reactivar mis competencias y ventajas competitivas
POTENCIALES
CLIENTES POTENCIALES Incremento de proyeccién decado

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

¢, Qué variables o aspectos influyen o determinanfoena directa, que el
desempeiio de su organizacion sea exitoso den@stel@ntorno, ante los o0jos

de sus usuarios o beneficiarios finales?

CALIDAD DE SERVICIO

CONFIABILIDAD EN RESULTADOS DEL SERVICIO

MEDIO AMBIENTE

CALIDAD DE PRODUCTO

POSTVENTA Y ASESORIA INTEGRAL




CUADRO N° 7: Matriz del Perfil Competitivo B2C
MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO B2C

Ot

Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4
INDUSTRIA: Division G/E
GENERACION ELECTRICA Ponderacion PINTULAC SNISRO FA COIATIEIEA SN

FACTORES Calificacién ~ Total | Calificacion  Total  Calificaciéon Total Calificacion  Total
1 PRECIO 25% 0,75 1 0,75 0,7
2 TIEMPOS DE ENTREGA 30% 0,6 0,9 0,6 0,6
3 CALIDAD 15% 0,45 0,6 0,45 0,45
4 POST VENTA 10% 0,4 0,4
5 COBERTURA 20% 0,6 0,4

3,5

Division G/E PINTULAC

ENERGY PLAM
COMATECNICA
SIVASA

CALIFICACION

1

DEBILIDAD IMPORTANTE

2 DEBILIDAD MENOR
3 FORTALEZA MENOR
4 FORTALEZA IMPORTANTE

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

9.
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GRAFICO N° 6
POSICION COMPETITIVA
4 3.5
3,5
3 2,6
25 2,2
2
1,5
1
0,5
0
Divisidon G/E ENERGY PLAM COMATECNICA SIVASA
PINTULAC

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 7

Atributos Valorados

POST VENTA
10%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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2.3 MATRICES DE SINTESIS

ANALISIS DE FUERZAS PARA EL SCORING DEL SB

GUIA DE PREGUNTAS

a) A nivel de subsistema de planeacion es imp@&targ@guntarse si:

» ¢ Existe una mision clara para la Organizacion? S

» ¢Existen objetivos y metas especificas en las etifes areas de la

Organizacion? P

» ¢Participan los directores y los mandos mediosaedeterminacion de los

objetivos y metas especificas? S

* ¢Se han dado a conocer los objetivos especificasi derea a los diferentes

niveles jerarquicos? S

» ¢Se cumplen los objetivos y metas especificasdied@a de la Organizacion?

S

+ ¢Sitodas las areas de la organizacién conoces girit’'s objetivos especificos

y metas que corresponden? P
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* ¢ Son compatibles los objetivos y metas especifieasada area con los de las

demas? S

» ¢Los programas de trabajo de cada &rea se elatmremdo en cuenta el

tiempo y los recursos disponibles? S

» ¢Los programas de trabajo se transforman en paslycservicios concretos

gue beneficien a los clientes o usuarios de si’?&@ea

* ¢Se llevan a cabo en todas las areas de la Org@mzactividades de

seguimiento que aseguren el cumplimiento de logrpras de trabajo? S

CALIFICACION: 90 %

b) A nivel de subsistema estructural es importanéguntarse si:

» ¢La estructura actual de la Organizacion respondgu acrecimiento y

transformacion? S

» ¢ Estan sefialadas claramente las funciones de ieafaRa

» ¢Existe equilibrio de las cargas de trabajo en dtauetura actual de la

Organizacion? P
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* ¢Hay suficiente delegacion de autoridad en losratites niveles de la

Organizacion? N

» ¢Existen en la Organizacién canales internos deugimacion apropiados para

las actividades que se desarrollan? S

» ¢La estructura de la Organizacion facilita la tatealecisiones? S

 ¢(Existe un manual de organizacion de la Organinadi@bidamente

actualizado? N

» ¢ Existen buenas relaciones con las institucionegegulan la operacién de la

Organizacion? S

* ¢Se conocen en la Organizacion todos los requisit@des que deben cubrir

los procedimientos de trabajo? S

* ¢Se cuenta con los apoyos administrativos o logsstsuficientes para el

funcionamiento de la Organizacion? S

CALIFICACION: 70 %

c) A nivel de subsistema financiero es importamégpntarse si:

» ¢Cuenta la organizacion con los recursos finargiexdecuados para su

operacion? S
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¢Es realista la elaboracion de los presupuestosomkracion en la

Organizacion? S

¢El presupuesto de inversion responde al crecimigndesarrollo de la

Organizacion? S

¢ Participan los directores y mandos medios en #&boehcion de los

presupuestos? P

¢Es razonable la distribucion de los recursos @rdanizacion entre las areas

gue laintegran? S

¢Conoce el grupo directivo las metas financierasladérganizacion en

relacion con los resultados esperados de cadaRrea?

¢,Cuenta cada area con informacion confiable y oparaicerca de sus costos

de operacion? S

¢ Se realizan esfuerzos sistematicos de reducci@osies en cada area de la

Organizacion? S

¢, Se analizan en cada area de la Organizacion [dgaciones financieras y

operativas de los niveles de inventarios de lcareliftes insumos de trabajo? S
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* ¢Recibe cada area de la Organizacion apoyo téeni® proceso de toma de

decisiones financieras? S

CALIFICACION: 90 %

d) A nivel de subsistema capital humano es imptetpreguntarse si:

» ¢Son adecuados los sueldos y salarios de cadadérda Organizacion,

tomando en cuenta los niveles del mercado actuahtajo? S

* ¢Se resuelven de manera favorable aspectos querpsexdmotivo de disgusto
para el personal de la Organizacion y que afectaglima o ambiente

organizacional? S

e ¢La actitud del personal de la Organizacion facila realizacidon de sus

actividades? S

* ¢Son aceptadas por el personal las politicas ytigaacrelacionadas con la

disciplina y horarios de una manera natural y siccibnes que afecten el

trabajo? S

» ¢ El estilo de direccion del grupo directivo esd#@iado para conducir tanto la

tarea como las relaciones humanas? S

* ¢Son los dirigentes verdaderos colaboradores eliis® S
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* ¢Se manejan los conflictos interpersonales en fposdiva? S

» ¢ Son efectivos los procedimientos para cubrir éamntes y las politicas para

retener al personal? P

» ¢Existe un sistema de seguridad y salud ocupaciolesiuado a los riesgos de

trabajo que se presentan en la Organizaciéon? N

» ¢ Existen oportunidades reales de promocion y as@mka Organizacion

CALIFICACION: 80 %

e) A nivel de subsistema tecnoldgico es importanéguntarse si:

» ¢La tecnologia existente en cada area de la Oagadiizesta suficientemente

actualizada para las actividades presentes y futleda misma? S

» ¢Cuenta la Organizacién con los insumos en calidaohtidad necesarias, para

asegurar el desarrollo adecuado de sus procescshd@? S

» ¢Los procesos de trabajo de la Organizacion estgmiaados para minimizar

el espacio y el tiempo entre operaciones? S

» ¢ Esta el personal suficientemente capacitado eseardllar su trabajo? S
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¢ Cuentan las diferentes areas con el equipo ynlsisumentos de trabajo

necesarios disponibles sin pérdida de tiempo? S

¢Hay mantenimiento preventivo y correctivo adecupd@ el equipo y las

instalaciones de la Organizacion? S

,Se investigan en las diferentes areas de la Qegadn, de manera
sistematica, los requerimientos de los clientesrimats 0 externos respecto de

los productos y servicios? P

¢, Se asegura en la Organizacion el cumplimientosledtandares de calidad de

los servicios que ésta ofrece? S

¢ Las diferentes areas de la Organizacion entregéorma oportuna productos

0 servicios listos para ser usados por sus sigsatientes internos? S

¢ Las sugerencias para mejorar los procesos tedramddg realmente son

tomadas en cuenta en la Organizacion? S

CALIFICACION: 95 %



Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 8

G8
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2.3.1Matriz Valorativa de Resultados de Analisis ExterncEFE

Esta matriz identificada también como la Matriz HEzaluacion de Factores
Externos) tiene por objetivo “permitir a los eségds resumir y evaluar
informacion economica, social, cultural, demogmifi@ambiental, politica,

gubernamental, juridica, tecnolégica y competitifa”

La elaboracion de una Matriz EFE consta de cincoga

1. Hacer una lista de los factores criticos o deteantes para el éxito
identificados en el proceso FODA. Abarque un toiloportunidades y
amenazas que afectan a la empresa. En esta fister@ anotar las

oportunidades y después las amenazas. Siendcslespacifico posible.

2. Asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0egonportante), a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relatque tiene ese factor para
alcanzar el éxito. Las oportunidades suelen tpesos mas altos que las
amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener pdeSS Si son
especialmente graves o amenazadoras. La sumadds tos pesos

asignados a los factores debe sumar 1.0.

3. Asignar una calificacion de 1 a4 a cada uno dddotres determinantes
para el éxito con el objeto de indicar si las éstias presentes de la

empresa estan respondiendo con eficacia al faidode 4 = una respuesta

8 Fred R. DAVID (1997). Conceptos de Administracién EstratégicaMéxico DF.: Editorial Pearson
Educacién. Quinta Edicién.
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superior, 3 = una respuesta superior a la medfa,rza respuesta mediay 1
= una respuesta mala. Las calificaciones se basala eficacia de las

estrategias de la empreSa.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su califiGacpara obtener una

calificacion ponderada.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada unksdeariables para

determinar el total ponderado de la organizacion.

Independientemente de la cantidad de oportunidademmenazas clave
incluidas en la Matriz EFE, el total ponderado ratis que puede obtener la
organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bagibfe es 1.0. El valor del

promedio ponderado es 2.5.

Un promedio ponderado de 4.0 indica que la orgaminaesta respondiendo de
manera excelente a las oportunidades y amenazsterdrs en su industria.
Lo que quiere decir que las estrategias de la esaprstan aprovechando con
eficacia las oportunidades existentes y minimizaho® posibles efectos

negativos de las amenazas externas. Un promedaepado de 1.0 indica que
las estrategias de la empresa no estan capitatizangt bien esta oportunidad

como lo sefiala la calificacion.

9 Michael E., PORTER. (1995).Introduccién a la Teoria General de la Administraim. Bogota:
Editorial Mc Graw Hill. Cuarta edicién. p. 35.
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CUADRO N° 8: Matriz EFE

FACTORES DE EXITO PESO | CALIFICACION |PONDERADO
OPORTUNIDADES
1.- Se ha acrecentado la demanda | del
servicio de Generadores eléctricos en toda40 1 0.40
el pais.
2.- Los clientes corporativos exigen una
] | 0.10 3 0.30
buena calidad de los productos y servicigs.
3.- La competencia desarrolla oportunidades
0.10 1 0.10
para la empresa.
AMENAZAS
1.- La competencia se une para fortalecgerse
) 0.20 1 0.20
y acceder a mejore contratos del mercadp.
2.- Las nuevas empresas comercializadoras
de Generadores eléctricos ofertan al client&10 2 0.20
buen servicio a bajos precios.
3.- La competencia crece y se fortalece 0.10 1 0.10
TOTAL 1 1.30

Fuente: PINTULAC, “Informe”; Quito, 2011

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

El total ponderado de 1.30 indica que esta emmsisajusto por encima de la

calificacion mas baja, su esfuerzo por seguir &gji@s que capitalicen las

oportunidades externas y eviten las amenazas esl@efigiente.

No se debe pasar por alto que es mas importargadarta fondo los factores

gue se usan en la matriz EFE, que asignarles kmspelas calificaciones.
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CUADRO N° 9
CALIFICACIONES , _
FACTOR 3 CALIFICACION Competencia
DIVISION G/E-PINTULAC
PRECIO 7.0 Energy Plam, Coma técnica, SIVASA 9.0
CALIDAD 8.0 Energy Plam, Coma técnica, SIVASA 8.0
SERVICIO 9.0 Energy Plam, Coma técnica, SIVASA 7.0
COBERTURA 10 Energy Plam, Coma técnica, SIVASA 8.0
CONFIANZA 9.0 Energy Plam, Comatécnica, SIVASA 7.0
APOYO A o
10 Energy Plam, Coma técnica, SIVASA 8.0
VENTAS

Fuente: Investigacion de mercado Cualitativa telemercadpmformas.
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

2.3.2Matriz Valorativa de Resultados de Anélisis InternoEFI

También denominada Matriz EFI (Evaluacién de Fastdnternos), resume y
evalia las fuerzas y debilidades mas importantestralede las areas
funcionales de la empresa y ademas ofrece unapaaaadentificar y evaluar

las relaciones entre dichas aréhs.

La matriz EFI es similar a la matriz EFE que seadedé en el subtema

anterior.

Se desarrolla siguiendo cinco pasos:

1. Hacer una lista de los factores criticos o deteantes para el éxito
identificados en el proceso FODA. Abarcar el tatal fortalezas como
debilidades que afectan a la empresa. En esta pisinero anotar las

fortalezas y después las debilidades. Ser lo secéico posible.

2 |bidem. p. 35.
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2. Asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0egonportante), a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relatque tiene ese factor para
alcanzar el éxito. Las fortalezas suelen tenepgesas altos que las
debilidades. La suma de todos los pesos asignados factores debe

sumar 1.0.

3. Asignar una calificacion de 1 a4 a cada uno dddotres determinantes
para el éxito con el objeto de indicar si las éstias presentes de la
empresa estan respondiendo con eficacia al fatbode 4 = una respuesta
superior, 3 = una respuesta superior a la medfa,rza respuesta mediay 1
= una respuesta mala. Las calificaciones se basala eficacia de las

estrategias de la empresa

4. Multiplicar el peso de cada factor por su califiGacpara obtener una

calificacion ponderada.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cadadenés variables para

determinar el total ponderado de la organizacion.

Independientemente de la cantidad de fortalezasbilidbdes clave incluidas
en la Matriz EFI, el total ponderado mas alto quede obtener la organizacion
es 4.0 y el total ponderado mas bajo posible es Elvalor del promedio

ponderado es 2.5.

Un promedio ponderado de 4.0 indica que la orgaiinaesta respondiendo de

manera excelente a las oportunidades y amenazsierdes en su industria.
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Lo que quiere decir que las estrategias de la esaprstan aprovechando con
eficacia las fortalezas existentes y minimizandogdosibles efectos negativos

de las debilidades.

Un promedio ponderado de 1.0 indica que las egiestede la empresa no

estan capitalizando muy bien esta fortaleza consefiala la calificacion.

El total ponderado de 2.66, que se muestra emlaesite pagina, muestra que
la posicidn estratégica interna general de la esapesta por arriba de la media
en su esfuerzo por seguir estrategias que capialas fortalezas internas y

neutralicen las debilidades.

No se debe pasar por alto que es mas importargadarta fondo los factores

que se usan en la matriz EFI, que asignarles lsspelas calificacionés.

I Harold, KOONTZ. (1990)Op. Cit. p. 35.
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CUADRO N° 10

FACTORES DE EXITO

PESO | CALIFICACION

PONDERADO

FORTALEZAS

1.- Cuenta con clientes estratégicos.

0.06 4

0.24

2.- La Gerencia General de la empresa e
cargo de una persona que conoce muy
el sector.

sta a
bié05 4

0.20

3.- Los clientes actuales de la Divis
Grupos Electrogenos de la Empr
PINTULAC son clientes estables.

on
£s8.06 4

0.24

4.- La Division Grupos Electrogenos de
Empresa PINTULAC, mantiene una m
buena calidad respecto de los servicios
presta.

a

o.06 4
que

0.24

5.- El medio publicitario mas usado por €
compafila es la pagina WEB, revig
especializadas y en la guia telefénica d
ciudad.

Sta
ta
X E\.os 2

0.10

6.- La Divisiébn Grupos Electrégenos de
Empresa PINTULAC, cuenta C(
proveedores directos lo que hace que
costos de operacion sean aceptables.

a

Mn.05 3
los

0.15

7.- PINTULAC cuenta con un sistema

comercializacién con 33 puntos de venta a

nivel nacional, que ayuda directamente
Division Grupos Electrogenos de
Empresa.

de

a 18.06 4
la

0.24

8.- La Divisién Grupos Electrégenos de
Empresa PINTULAC, hace un seguimie
continuo a sus clientes

la
ntd.06 4

0.24

9.- La Divisiébn Grupos Electrégenos de
Empresa PINTULAC, presta ayu
econdmica y social a sus trabajadores.

a
da0.06 4

0.24

DEBILIDADES

1.- La Divisibn Generadores de la empn
PINTULAC no cuenta con una verdad
estructura organizacional.

esa
erd).05 2

0.10

2.- La Divisién Generadores de la empr
PINTULAC, no cuenta con el persor
idéneo.

esa
1al0.05 2

0.10

3.- No existe planificacion financiera.

0.0p 1

0.05

4.- La compafiia no dispone de un manug
descripcion de puestos, por lo que se ge
duplicidad de funciones.

i\l de
neda05 1

0.05

5.- Falta de capacitacién en lo referente Gos

Grupos Electrégenos.

0.10

6.- No disponer de un Presupuesto Anud
Operaciones.

I d&OG 1

0.06

7.- La Divisién Grupos Electrégenos de
Empresa PINTULAC, no dispone de U
liquidez aceptable.

la
n#®.06 2

0.06

8.- Falta una politica de crecimien
sustentado de la empresa.

'%0.05 1

0.05

9.- La Divisiébn Grupos Electrégenos de
Empresa PINTULAC, no se maneja b
ningun principio formal administrativo.

la
aj®.07 2

0.14

TOTAL

1.00

2.66

Fuente: PINTULAC. (2011).Informe. Quito.
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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a) A nivel de subsistema de planeacion es impa targguntarse si:

» ¢ Existe una mision clara para la Organizacion? S

» ¢Existen objetivos y metas especificas en las afifes areas de la

Organizacion? S

» ¢Participan los directores y los mandos mediosaemeterminacion de

los objetivos y metas especificas? S

* ¢/Se han dado a conocer los objetivos especificosudérea a los

diferentes niveles jerarquicos? N

* ¢Se cumplen los objetivos y metas especificas da éea de la

Organizacion? P

» ¢Si todas las areas de la organizacion conoceer shtlos objetivos

especificos y metas que corresponden? P

* ¢Son compatibles los objetivos y metas especifieasada area con los

de las demas? S

» ¢Los programas de trabajo de cada area se elabanando en cuenta el

tiempo y los recursos disponibles? S
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* ¢Los programas de trabajo se transforman en pragluctservicios

concretos que beneficien a los clientes o usudeasu rea? S

* ¢Se llevan a cabo en todas las areas de a Organizatividades de
seguimiento que aseguren el cumplimiento de logrprmas de trabajo?

P

CALIFICACION: 75 %

b) A nivel de subsistema estructural es importanéguntarse si:

» ¢La estructura actual de la Organizacion responde erecimiento y

transformacion? S

» ¢ Estan sefialadas claramente las funciones de refaRa

« ¢Existe equilibrio de las cargas de trabajo ensteuetura actual de la

Organizacion? P

» ¢Hay suficiente delegacion de autoridad en logatites niveles de la

Organizacion? P

 ¢Existen en la Organizacibn canales internos de uaimarcion

apropiados para las actividades que se desarr@lan?

» ¢La estructura de la Organizacion facilita la tatealecisiones? S
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» ¢Existe un manual de organizacion de la Organimadiébidamente

actualizado? N

» ¢ Existen buenas relaciones con las institucionegegulan la operacion

de la Organizacion? S

* ¢Se conocen en la Organizacion todos los requistisdes que deben

cubrir los procedimientos de trabajo? S

» ¢ Se cuenta con los apoyos administrativos o logéssuficientes para el

funcionamiento de la Organizacion? S

CALIFICACION: 75 %

c) A nivel de subsistema financiero es importamégpntarse si:

» ¢Cuenta la organizacion con los recursos finargiadecuados para su

operaciéon? S

» (Es realista la elaboracion de los presupuesto®péeacion en la

Organizacion? P

» ¢ El presupuesto de inversion responde al crecimigmtesarrollo de la

Organizacion? P
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» ¢Participan los directores y mandos medios en dbhoehcion de los

presupuestos? S

» ¢Es razonable la distribucién de los recursos @rdanizacion entre las

areas que la integran? S

» ¢Conoce el grupo directivo las metas financierakaderganizacion en

relacion con los resultados esperados de cada @rea?

* ¢Cuenta cada area con informacion confiable y oparacerca de sus

costos de operacion? N

» ¢ Se realizan esfuerzos sistematicos de reducci@osies en cada area

de la Organizacién? S

 ¢/Se analizan en cada éarea de la Organizacion |aicaciones
financieras y operativas de los niveles de inverdade los diferentes

insumos de trabajo? S

* ¢Recibe cada area de la Organizacién apoyo téemicel proceso de

toma de decisiones financieras? S

CALIFICACION: 70 %
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d) A nivel de subsistema capital humano es imptetpreguntarse si:

* ¢Son adecuados los sueldos y salarios de cada&ilaaOrganizacion,

tomando en cuenta los niveles del mercado actuaadajo? N

* ¢Se han resuelven de manera favorable aspectqsugden ser motivo

de disgusto para el personal de la Organizaciéueyajectan el clima o

ambiente organizacional? P

» ¢La actitud del personal de la Organizacion faclht realizacion de sus

actividades? S

* ¢Son aceptadas por el personal las politicas Yigadaelacionadas con

la disciplina y horarios de una manera naturahyfrstciones que afecten

el trabajo? S

» ¢ El estilo de direccidon del grupo directivo esdda@iado para conducir

tanto la tarea como las relaciones humanas? S

* ¢Son los dirigentes verdaderos colaboradores ellas® S

* ¢Se manejan los conflictos interpersonales en fposaiva? P

* ¢ Son efectivos los procedimientos para cubrir éamntes y las politicas

para retener al personal? P
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» ¢Existe un sistema de seguridad y salud ocupacemetuado a los

riesgos de trabajo que se presentan en la Orgaim2ai

» ¢Existen oportunidades reales de promocidn y ascems la

Organizacion? P

CALIFICACION: 60 %

A nivel de subsistema tecnolégico es importandéguntarse si:

» ¢lLa tecnologia existente en cada area de la Osgadiz esta
suficientemente actualizada para las actividadesepites y futuras de la

misma? S

» ¢Cuenta la Organizacién con los insumos en caligadantidad
necesarias, para asegurar el desarrollo adecuadsusigrocesos de

trabajo? S

» ¢Los procesos de trabajo de la Organizacién estganiaados para

minimizar el espacio y el tiempo entre operaciories?

» ¢ Estéa el personal suficientemente capacitado gesardllar su trabajo?

S

» ¢Cuentan las diferentes areas con el equipo ysbsimentos de trabajo

necesarios disponibles sin pérdida de tiempo? P
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* ¢Hay mantenimiento preventivo y correctivo adecusa@ el equipo y

las instalaciones de la Organizacién? S

» ¢Se investigan en las diferentes areas de la Qegadin, de manera
sistematica, los requerimientos de los clientegrivs 0 externos

respecto de los productos y servicios? S

* ¢Se asegura en la Organizacion el cumplimientoogee$tandares de

calidad de los servicios que ésta ofrece? S

» ¢Las diferentes areas de la Organizacién entregaforma oportuna
productos o servicios listos para ser usados poutiezados por sus

siguientes clientes internos? S

» ¢Las sugerencias para mejorar los procesos tetomddg realmente son

tomadas en cuenta en la Organizacién? S

CALIFICACION: 80 %




Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 9
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2.4 ANALISIS FODA

El andlisis FODA es una herramienta que permitefotorar un cuadro de la
situacion actual de la empresa u organizacion, ifiendo de esta manera obtener un
diagnéstico preciso que permita en funcion de telloar decisiones acordes con los

objetivos y politicas formulados.

El término FODA es una sigla conformada por lasnpras letras de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenaeasir(glés SWOT: Strenghts,
Weaknesses, Oportunities, Threats). De entre egtdso variables, tanto fortalezas
como debilidades son internas de la organizaci@m, Ip que es posible actuar
directamente sobre ellas. En cambio las oportdeislg las amenazas son externas,

por lo que en general resulta muy dificil poder ificatlas??

Fortalezas: son las capacidades especiales coougnéa la empresa, y por los que
cuenta con una posicion privilegiada frente a lenpetencia. Recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se posetwidades que se desarrollan

positivamente, etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resuttaitiyos, favorables, explotables,
que se deben descubrir en el entorno en el que é&&témpresa, y que permiten

obtener ventajas competitivas.

22 philip, KOTLER. (2003).Nuevas técnicas para hallar ideas innovadorasgladrid: Ed. Trias. p. 25.
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Debilidades: son aquellos factores que provocanpas&ion desfavorable frente a
la competencia. recursos de los que se carecdjdhdbs que no se poseen,

actividades que no se desarrollan positivamente, et

Amenazas: son aquellas situaciones que provierleant@no y que pueden llegar a

atentar incluso contra la permanencia de la orgaiin.

Anéalisis

El Analisis FODA es un concepto muy simple y clgrero detras de su simpleza
residen conceptos fundamentales de la Administnaci&l analisis FODA ya se

explicé en las matrices EFE y EFI.

A. FACTORES EXTERNOS.

Dados por las Oportunidades y Amenazas a la geimpaesa esta expuesta

Oportunidades:

1. Debido a la dolarizacion, existe disminucion lde tasas pasivas y activas
bancarias, o que ha dinamizado el sector indlistrieon ello el sector de

Grupos Electrégenos.

2. Los clientes corporativos no escatiman gastoa pabrir sus necesidades de
Grupos Electrogenos, pero exigen una buena calitados productos y

servicios.
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3. La competencia juega un papel fundamental elesdrrollo de oportunidades
para la empresa, pues no solamente se presentautoofstaculo, sino abre el
camino hacia el desarrollo de mejor calidad ers@sicios, de un mejor valor

agregado para los clientes, de una mejora constaretinua para la empresa.

Amenazas:

1. La competencia se une o hace alianzas pardeftetae y acceder a mejores
contratos del mercado. Lamentablemente la empredeene perspectivas de

asociaciones estratégicas para captar mas clientes.

2. Las nuevas empresas que comercializan Grupasrdfjenos, debido a que
son creadas con estructuras administrativas y opeades mas eficientes y
dindmicas, logran rebajar sus costos, ofertandoli@hte buen servicio de
comercializacion de Grupos Electrogenos a bajosigeelamentablemente no

puede disminuir sus costos perdiendo competitivetacelacion al precio.

3. Mientras la competencia crece y se fortalecarcamndo mejores porciones del
mercado, frente a un desenvolvimiento estatico aleDlvision Grupos
Electrogenos de la Empresa PINTULAC.

B. FACTORES INTERNOS

Los factores internos son dados por las Fortalgfsebilidades de la empre$a.

% Henry, MINTZBERG. (2008)Op. Cit. p. 15.
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Fortalezas:

1. PINTULAC, cuenta entre sus clientes a empresdsstiriales; es decir que
puede aprovechar las relaciones entre estas wisties para captar mas
clientes; los mismos pueden recomendar a otraguicisnes del sector el
servicio que presta la compafia, por ello piense gste aspecto puede

transformarse en una Fortaleza.

2. La Gerencia General de toda la empresa estaga da una persona que tiene

conocimientos tanto de la empresa como del sergiogoesta presta;

3. Los clientes actuales de la empresa en su naagomi clientes estables, es decir

gue mantienen los contratos del servicio por vaaioss.

4. En el mercado nacional y local especialmentepfapafiia mantiene una muy
buena calidad respecto de los servicios que presim es servicios de

Generadores eléctricos de diferentes tipos.

5. El medio publicitario mas usado por la DivisiGnupos Electrogenos de la
Empresa PINTULAC sera las paginas WEB, revistaseaalizadas,

participacion en ferias y en la guia telefonicdadeiudad

6. La Division Grupos Electrogenos de la EmpressTRILAC, cuenta con
proveedores directos lo que hace que los costapel@cion sean aceptables;
en su mayoria los proveedores les entregan losnibsua crédito lo que

representa un beneficio para la empresa.
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7. La Division Grupos Electrégenos de la EmpresdiTRILAC, hace un
seguimiento continuo a sus clientes, sobre su gdmisatisfaccion de sus
necesites, acompanado de un mantenimiento de tdasdo que se ha visto

reflejado en un afianzamiento de su clientela.

8. La Divisién Grupos Electrogenos de la EmpreddTRILAC, presta ayuda
econdémica y social a sus trabajadores otorgangwéstamos de emergencia,

anticipos y medicinas cuando ellos asi lo requieren

Debilidades:

1. La Division Grupos Electrogenos de la EmpresdTRILAC, no cuenta con
una verdadera estructura organizacional, se lialitpoco conocimiento del

mercado y métodos que tiene los administradoret sector

2. No posee el personal idoneo para dirigir la $ddn Grupos Electrégenos de la
Empresa PINTULAC, y se la estaba manejando comproducto mas de la

empresa

3. No existe planificacién financiera para estadadi administrativa lo que

produce la falta de presupuestos de operacion.

4. La Divisién Grupos Electrogenos de la EmpreddlRILAC, no dispone de un
manual de descripcion de puestos y funciones pguélos cargos no estan

formalmente estructurados sino a medida que semqeesa necesidad se van
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creando y en muchos casos no tienen relacion soobetivos institucionales.

Al no estar bien definidos los puestos de trabajste duplicidad de funciones.

5. Al no disponer de un Presupuesto Anual de Opmras no se pueden destinar
porcentajes para publicidad, para investigaciomusicado, para capacitacion
del personal, etc., esto conlleva a ejecutar lasoaes de una manera
tradicional sin especializaciones reales con pricussde rentabilidad acordes

a la realidad del mercado.

6. La Division Grupos Electrogenos de la EmpreddTRILAC, no dispone de
una liquidez aceptable por cuanto no se han hegbwas inversiones ni se ha

tratado de captar nuevos socios para incrementapéhl de la empresa.

8. Falta una politica de crecimiento sustentado lae Division Grupos
Electrégenos de la Empresa PINTULAC, que engloba oampafia de
marketing, estrategias de posicionamiento de mergash plan financiero de

crecimiento.

9. En definitiva puedo afirmar que la administracide la Divisidon Grupos
Electrégenos de la Empresa PINTULAC, no se manaja hingun principio

formal administrativo.

2.5 POLITICAS

La Division Grupos Electrogenos de la Empresa PINAQ, aplicara los siguientes

principios de responsabilidad social.
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A. PRINCIPIOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA DIVISIONGRUPOS

ELECTROGENOS DE LA EMPRESA PINTULAC

1. Integridad

« Actuar con coherencia.

» Decir la verdad.

« Defender el bien.

e Cumplir con las promesas.

2. Responsabilidad

« Asumir las propias delegaciones.

« Admitir y corregir las fallas.

3. Respeto

« Respetar activamente a los demas.

4. Solidaridad

« Apoyar a quienes forman nuestro circulo de trabajo.

e Apoyar a las iniciativas, comportamientos y accomgele busquen el

bien comun.
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« Perdonar las fallas y velar por su correccion.

B. VALORES DE LA DIVISION GRUPOS ELECTROGENOS DE LA BRRESA

PINTULAC

1. Compromiso Con El Socio/Clientes / Establecitmen

« Satisfacer las necesidades y expectativas de lested, con valores

agregados.

2. Compromiso con el logro:

« Enfocarnos en el cumplimiento de los objetivos awariales y

profesionales con la filosofia del mejoramientottaro.

3. Compromiso con La Calidad Total

« Calidad en el servicio.

« Calidad en las propuestas de valor.

« Calidad en la comunicacion.

4. Compromiso con la claridad y la transparencia.

« En nuestro desempenio financiero.

« En nuestras ofertas comerciales y de servicio.
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5. Compromiso con el trabajo en equipo.

« Trabajar en conjunto para lograr resultados mayores

« Los logros son de todos.

6. Compromiso con la responsabilidad corporativa.

« Ser socialmente responsables como ciudadanos y emnpresa en las

comunidades y pais en el que vivimos.

C. PRINCIPIOS MORALES

1. Integridad

Actuar en coherencia con los principios

Decir la verdad

» Defender el bien

Cumplir con las Promesas

2. Responsabilidad

« Asumir las propias delegaciones

« Admitir y corregir las fallas
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3. Respeto

« Respetar activamente a los demas

4. Solidaridad

« Apoyar a quienes forman nuestro circulo de trabajo

« Apoyar a las iniciativas, comportamientos y accgogae busquen el bien

comun. Perdonar las fallas y velar por su coréecci

La Division Grupos Electrogenos de la Empresa PINAC, entiende la
Responsabilidad Corporativa (RC) como la capacidadrespuesta que una
organizacion posee para enfrentar las consecuedeiasis acciones, sobre los

distintos publicos con los cuales se relaciona.

2.6 MAPAS ESTRATEGICOS

La Division Grupos Electrégenos de la Empresa PINAC, no posee Mapas

Estratégicos en relacion a sus funciones.
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2.7 BALANCED SCORED CARD

2.7.1Medidas Econdmico — Financieras

Determinar las fortalezas y debilidades financietdlasla Division Grupos
Electrégenos de la Empresa PINTULAC, resultara &nmehtal para poder
formular estrategias adecuadas y enfrentarle derrfajma a la competencia.
La empresa, de acuerdo a su organizaciéon cuentaunoepartamento
Administrativo-Financiero encargado de cumplir fisciones administrativas
y financieras de la organizacion pero que lameatabhte solo cumple

funciones de Secretaria y Tesoréfia.

Existe una gran debilidad en esta area; ya queolapafia se limita
Unicamente hacer cobranzas y pagos no hay una dezedglanificacion

financiera en la empresa.

2.7.2Clientes

Los clientes en su mayoria constituyen empresasrgopas intermediarias
para llegar al usuario final. Se consideran ofisrgrincipalmente del sector

industrial, la construccion, sector petrolero, sentinero.

24 Davis, KEITH. (2003).Comportamiento Humano en el TrabajoMadrid: Ed. Prentice Hall. p. 60.
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2.7.2.1Nivel de Satisfaccion del Cliente

En ocasiones en las empresas se utilizan los tésnmsatisfaccion y
calidad como sinénimos, sin embargo la relaciomeeatnbas no esta
clara, inclusive algunos autores los utilizan itidtamente cuando se
refieren a las mediciones de Nivel de la satistatdlel cliente (NSC).
En algunos casos se ha considerado que la satisfagsta referida a
transacciones individuales y no a un juicio gloyaé se aplicaria a la
calidad en el servicio que seria el resultado getigas satisfacciones.
En el presente caso se utiliza satisfaccion o adlign el servicio
indistintamente, pero siempre se estamos refirieadoesultado de
multiples experiencias del cliente con la empresduada, no presenta
una manera organizada de control de satisfaccifarida por este o

guedar satisfechos con el trabajo es un buen itolica

METODOLOGIA

La investigacion se desarrollara, basicamente,ralet¢l marco del
método analitico, utilizando herramientas de aisdiedrico - deductivas.
El analisis permitird conocer las caracteristicimenticias de las
familias ecuatorianas. En tanto que la teoria ckedupermitirq analizar
los fendmenos econémicos desde los aspectos gemehalcia los

particulare$>

%5 Francisco, RON. (2009Metodologia de la InvestigaciénQuito: Ed. E.P.N. p. 15.
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METODOS UTILIZADOS

Método Inductivo

El Método Inductivo es un proceso en el que, airpa® casos
particulares, se obtienen conclusiones o leyeseusales que explican o
relacionan los fenomenos estudiados Dicho métatipaula observacion
directa de los fendmenos, la experimentacion y sldio de las

relaciones que existen entre ellos.

METODO DEDUCTIVO

Debido a que se parte del analisis del entornanatg externo de la

investigacion para que de esta manera se desalellpropuesta

adecuada.

» Se realizaran entrevistas a lideres de la compatgriceres de la

opinién publica.

» Recopilacion bibliogréfica de ediciones actual@mevadoras.

* Internet: La navegacion por Internet dara un maaseso a la

informacioén referente al tema a nivel mundial.
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POBLACION Y MUESTRA

Una vez definido el problema a investigar, formokdos objetivos y
delimitadas las variables se hace necesario detarnos elementos o

individuos con quienes se va a llevar a cabo ed@sb investigacion.

POBLACION

Se define a la poblacion, en su acepcion sociadogamo “Conjunto de
los individuos o cosas sometido a una evaluaciéadéesica mediante
muestreo”. En cualquier investigacion, el primeslglema que aparece,
relacionado con este punto, es la frecuente impiosid de recoger datos

de todos los sujetos o0 elementos que interesemasiaa.

Esta consideracion conduce a delimitar el ambitdad@vestigacion

definiendo una poblacion y seleccionando la muesta la presente
investigacion la poblacion seria aplicada a loggsionales de Ingenieria
Eléctrica, inscritos en el Colegio de Ingenieroéckicos y Electronicos

de Pichincha — CIIEPI.

MUESTRA

Habitualmente, el investigador no trabaja con tddeselementos de la

poblacién que estudia sino s6lo con una parteazifia de ella; a veces,

porque es muy grande y no es facil abarcarla eotalidad.
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Por ello, se elige una muestra representativa gatss obtenidos en ella
se utilizan para realizar pronosticos en poblagdoturas de las mismas

caracteristicas.

Salvo en el caso de poblaciones pequefas, pocass vec una
investigacion se cuenta con el tiempo, los recuysé@ss medios para

estudiar una poblacién completa.

A veces ni siquiera se puede delimitar exactamemndepoblacion, otras
veces la poblacion total “aun no existe” como seced los estudios

sobre prediccion.

Estos motivos de tiempo, coste, accesibilidad a itodividuos y

complejidad de las operaciones de recogida, datasifin y andlisis de
los datos hacen que la gran mayoria de los proye&etonvestigacion no
estudien mas que una parte representativa de lagii, denominada
muestra. Esto se puede hacer asi porque, siexisgla correctamente
la muestra, ésta puede aportarnos informacion septativa y exacta de

toda la poblacién.

Se conoce con el nombre de muestreo al procesate@on de una
muestra a partir de la poblacién. EIl proceso eakmiel muestreo

consiste en identificar la poblacion que estaréesgntada en el estudio.

Luego, la muestra es una parte o subconjunto de poidacion

normalmente seleccionada de tal modo que ponga atefiesto las
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propiedades de la poblacién. Su caracteristica im@srtante es la
representatividad, es decir, que sea una partatda la poblacion en la

o0 las caracteristicas que son relevantes paraeatigacion.

Para la obtencion del tamafio de la muestra se wrupasiguiente

férmula estadistica, para poblaciones infinitas.

Para determinar el tamafio de la muestra o niUmem®ndeestados, se
aplica un nivel de confianza de 95% y un margeneder del 5%,

reflejado en la siguiente formula:

n= Z* N*p*q
&(N-1)+Z*(p*q)

Donde:

n: Tamafio de la muestra

Z2: Nivel de confianza 95% (1.96)
N: Universo o poblacién

p: Probabilidad de éxito 50%

g: Probabilidad de fracaso 50%

e: Margen de error 5%
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Tamafio de la muestra de Ingenieros Eléctricos actw de Pichincha.

72 * N*( 0.5 N= 200
= o 7= 95% 1,96
Nel + 72 (03) = 5% 0,05

n = Tamafio de la nmestra
N = Universo de Ing. Eléctricos

e = Error del 5%. 0,25%
Z = Se trabajara con un 93% de certeza

n= (1.96)° * 200 * ( 0.5)° 192,08

(025 “(2.550) + (1.96) 7 " ( 0.5)* (0.5) 1,4604
|n 132] «———— nimero de encuestas

Luego se tiene que estructurar 132 encuestas aiémnge Eléctricos del

sector.

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

LA ENCUESTA

La encuesta es uno de los reglas mas utilizadosiougepara comprobar
la oferta y demanda de un producto o servicio\&egale la preparacion
de preguntas consultadas o cierto niumero de persestablecidas segun
datos estadisticos y calculos matematicos, parafaszdr de mejor

manera las necesidades del mercado, la técniceequidiz6 fue:

La encuesta personasla mas usada ya que consiste en una entrevista
entre el encuestador y la persona encuestada. e Eagr principales

ventajas que se obtuvo al aplicar las encuestasaramh que se pudo
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disipar las dudas y aclarar las respuestas en elemo en que se
realizaba, poco a poco se pudo segmentar los ditoss personas
encuestadas y por ultimo la encuesta quedd clatamdafinida.
Mientras que por otro lado estan las desventajagudees muy larga la

sistematizacion de informacion y su duracion.

A continuacion se analizara los resultados obtenidotravés de las

encuestas dirigidas a consumidores de Grupos &fgstos del Distrito

Metropolitano de Quito.

CUESTIONARIO

CUESTIONARIO

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR - FCAC

ESPECIALIDAD MARKETING

Estimado Sr. /a la informacion que suministre eprisente encuesta
tiene el caracter de analisis sobre gustos y meteas de los
consumidores de Grupos Electrogenos de la Empi&SHRAC, en
el Distrito Metropolitano de Quito, por lo tanto Udo se vera

comprometido por su informacion; por lo que de BwilR0 agradezc

[®)

su colaboracion objetiva.
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Determinar de la demanda de Grupos Electrégenos

1. ¢Adquiere usted algun tipo de generadores?

(INDICA LA DEMANDA DE EQUIPQOS)
O si
O No (termina la encuesta)

Porque? s

2. ¢Qué marcas usted prefiere de Grupos Electrégeno

(INDICA LAS MARCAS LIDERES DEL MERCADO)
O Perkins

O cummins

O Deutz

O caterpillar

O otros

3. ¢Tiene usted algun tipo de interés en la prowalede Grupos

Electrégenos?

(INDICA S| ES UN FACTOR DE ELECCION LA PROCEDENCIA)
O si
O No

Porque? s
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4. ¢Como influye en la decisibn de compra, la meneia de los

equipos?

(SIRVE PARA TOMAR DECISIONES AL TRAER LOS EQUIPOS)
O Poco

O Mucho

O Bastante

O Nada

4. ¢Con que tipo de motores y alternadores estiéidarado?

(NOS PERMITE SABER EL CONOCIMIENTO DE MARCAS DEL

CLIENTE)
O Sstamford
O Marathon

O Otros

5. ¢En qué rango de tiempo usted necesita el €jjuipo

(SABREMOS LA NECESIDAD DE ENTREGA DE LOS EQUIPQOS)
O De 2 - 4 semanas?

O De 4 — 6 semanas?

O De 8 — 12 semanas?

O otros
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6. ¢Usted necesita en su decision de compra?

(NOS PERMITIRA SABER LA PREFERENCIA DE EQUIPOS A

IMPORTAR)
O Grupo Electrégeno Cabinado

O Grupo Electrégeno Abierto

Porque? e

7. ¢Al momento de comprar un Grupo Electrogencdusd hace en

funciéon de?

(NOS AYUDARA EN POST VENTA)
O Garantia del equipo

O Mantenimiento

O stock de repuestos

O otro

8. ¢ El servicio de LLAVE EN MANO (Equipo, TranspartMontaje e

Infraestructura) que ofrece la empresa, le intei@3a

(NOS INDICA CUANTO SE VALORA TODO UN SERVICIO

COMPLETO)
O si

O No
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Como deberia ser este ServiCio? ----=-=====mmmmmmmm e

9. ¢Cual es el monto de compra que realiza?

(CONOCEREMOS EL PODER ADQUISITIVO)
$ 3.000 - $ 5.000

$5.001 - $10.000

$10.001 - $ 50.000

$ 50.001 en adelante

10. ¢, Como le gustaria que le entreguen el prodwseivicio?

(CONOCEREMOS LA LOGISTICA QUE NECESITAMOS)
O En el sitio

O Que retire de la bodega de la empresa vendedora

11. ;,Cbomo le gustaria que se le brinde la asesanfarmacion?

(PARA EL MANEJO DE CANALES)
O Personal
O Web

O otros
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12. ¢, Qué caracteristicas deberia tener la empatsaomento de la

entrega del producto / servicio?

(SABREMOS PORQUE NOS ELEGIRIAN AL MOMENTO DE

COMPRAR)
O Puntualidad
O Seguridad Logistica

O Otros

13. ¢ Qué empresas le han ofrecido un producteitsesimilar?

(AYUDA A SABER MAS DE LA COMPETENCIA).

GRACIAS POR SU ATENCION
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RESULTADOS DEL CUESTIONARIO

1 ¢Adquiere usted algun tipo de generadores?

CUADRO N° 11

Si 112 85%
No 20 15%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 10: ¢Adquiere usted algln tipo de genemores?

120

100 -

80 -

40

20

-

Si No

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Del total de profesionales encuestados el 85% rekpajue estaria
interesa en adquirir algun tipo de generadoresquenda la opcion de

un fuerte nicho de mercado.
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Al generar este planteamiento genera un fortalecitoide Marca y
facil posicionamiento de la nueva linea de negodia. estrategia de

empuije.

Usted no tiene que esperar a que el proceso cahetei venta
termine para que pueda incrementar el ingreso ciedlbbtiene de
un cliente. Usted puede comenzar desde el premispento en que
su cliente esta iniciando su proceso de comprate Estodo se
conoce como "engrosar el pedido”. En seguidapécmos la forma

de implementarlo.

Registre los datos de la orden de compra. Entocoeso por
casualidad ofrezca a su cliente la opcion de adquim mejor
producto o servicio, 0 en todo caso afadir alguna partida a la
orden de compra. Ofrezca un precio especial que \edido

solamente si el cliente acepta en ese momento.

Es sorprendente darse cuenta qué tan receptivo @sente a este tipo
de ofertas atractivas cuando estd en el procescejeleer un
presupuesto. Estudios en esta materia reportarenjuzerca de un

50% de los casos el cliente acepta engrosar all@edi

Es muy redituable implementar esta técnica enitas sle comercio
electronico. Al momento en que el visitante ordenearticulo, se

sugiere la compra de una segunda partida a unopespecial, oferta
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que sera valida solo en el caso de que el cliee®Egne la opcion de

"SI" en ese preciso momento.

. Productos alternos

Muchos negocios exitosos obtienen la mayor parteudeutilidades a
través de productos alternos, que no es otra casagoe las ventas a
nuestros actuales clientes de otros productoswviceer relacionados
con el giro de nuestro negocio. Una vez que umsopa 0 empresa

adquirié algo con Usted es facil que realicen wgusda compra.

Si su negocio no cuenta con esos productos, lecati@s empresas
que vendan productos o servicios relacionados wb.suNegocie
entonces con esas empresas un contrato para dfseqaoductos de
ellos a los clientes de Usted a cambio de un ptagerde las

ganancias.

En el Internet Usted puede registrarse en algugransa de afiliacion
gue ofrezca productos o servicios similares a lessd producto
primario. Informe entonces a sus clientes aceecés productos y
beneficios de tal programa, lo cual puede reatizatravés de su Sitio
Web, e incluya su registro como referencia. Ebpama de afiliacion

se encargara del resto y le pagara a Usted unaiéomi
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3. Ventas por referencias

¢,Dispone Usted de un sistema para obtener refasem@ nuevos
prospectos de parte de clientes satisfechos? Siemda con él, Usted
esta dejando ir cuantiosas ventas que podria abt@&edmente

implementando un sistema de este tipo.

Una forma de obtener referencias de nuevos prasp@ctr parte de
sus actuales clientes es por medio de una seercitlaesta. Enviela
por mensajeria, correo electronico, fax o publigesl su Sitio Web.

2. ¢Qué marcas usted prefiere de Grupos Electrégeno

CUADRO N° 12

Perkins 49 37%
Cummins 29 22%
Deutz 26 19%
Caterpillar 13 10%
Otros 15 12%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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GRAFICO N° 11: ¢ Qué marcas usted prefiere de Grupos
Electr6genos?

Caterpillar

Deustz

Cummins

Perkings

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

La marca Perkins es la mas aceptada por los eadosst
representando un 37 %, seguida de la marca Cunsuomsin valor
porcentual del 22% y un valor del 19% represeritaraarca Deustz.
Es decir el 78% el marcado industrial prefiere 3asnarcas antes
mencionadas. En relacion a la marca Caterpilfzresenta un 10% de
aceptacion del mercado esto se debe a que diclta wi@rta equipos
de gran capacidad. Ventaja competitiva e impulsara78 % de
mercado, mismo que se proyecta el crecimiento ddugto en un

42% como objetivo.
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3. ¢Tiene usted algun tipo de interés en la prowalede Grupos

Electrégenos?

CUADRO N° 13

Si 125 95%
No 7 5%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 12: ¢ Tiene usted algun tipo de interésrela

procedencia de Grupos Electrogenos?

* Si ®No

\

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Existe una gran aceptacion en relacion a la prowgaede los
equipos, electrogenos representados por un 95%eckEdémente si
provienen de Brasil, México, Perd, Colombia. Csb@alar que a los
encuestados les interesa muy poco adquirir equipoprocedencia

China.
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4. ¢Como influye en la decision de compra, la pteceia de los

equipos?
CUADRO N° 14
Poco 1 1%
Mucho 125 95%
Bastante 5 4%
Nada 0 0%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 13: ¢ Como influye en la decisién de comp, la

procedencia de los equipos?

Mucho Bastante

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

La procedencia de los equipos es muy importantew@hento de
adquirir los mismos, con un valor representado98éb a la variable

“Mucho”.
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5. ¢Con que tipo de motores y alternadores estéiderado?

CUADRO N° 15

Stamford 72 55%

Marathon 58 44%
Otros 1 1%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 14: ¢ Con que tipo de motores y alternad@s esta

familiarizado?

® Perkins Stamford

» Cummins Marathon

m Otros

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

La marcas Perkins y Cummins representan el 99%mdiéridad en

relacion a equipos electrogenos se refiere.
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6. ¢En qué rango de tiempo usted necesita el €yjuipo

CUADRO N° 16

De 2 — 4 semanas? 92 70%

De 4 — 6 semanas? 26 20%

De 8 — 12 semanas? 13 10%
Otros 0 0%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 15: ¢ En qué rango de tiempo usted necésiel

equipo?

De 2 —4 semanas? De 4— 6 semanas? De8—12
semanas?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

El 70% de los encuestados desea los equipos deag&mede energia
eléctrica entre 2 a 4 semanas. Seguidos del 2¢% t@mpo oscila
entre 4 a 6 semanas. Cabe sefalar que solo eh&68sita el equipo

electrégeno entre 8 a 12 semas.
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7. ¢Usted necesita en si, decision de compra de: ?

CUADRO N° 17

Grupo Electrégeno Cabinado 7 5%
Grupo Electrégeno Abierto 125 95%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 16: ¢ Usted necesita en si decision deropra?

Grupo Electrégeno Cabinado Grupo Electréogeno Abierto

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

El 95% de los encuestados contestos que necesitaq@po
electrégeno abierto, posiblemente el factor econdnmifluye en esta

respuesta. Apenas el 5% lo necesita Cabinad®asinstalado.
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8. ¢ Al momento de comprar un Grupo Electrogencdusd hace en

funcion de?
CUADRO N° 18
Garantia del equipo 79 60%
Mantenimiento 26 20%
Stock de repuestos 26 20%
Otro 0 0%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 17: ¢ Al momento de comprar un Grupo
Electrogeno, usted lo hace en funcion de?

Stock de repuestos

Mantenimiento

Garantia del equipo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Al momento de comprar un equipo, la garantia espriacipal
condicion, representando un 60% en importanciam&htenimiento
post venta representa un 20%, igual valor represeintiebido stock

de repuestos.
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9. ¢El servicio de LLAVE EN MANO (Equipo, TranspmrtMontaje e

Infraestructura) que ofrece la empresa, le intei@®a

CUADRO N° 19

Si 20 15%
No 112 85%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 18: Servicio de llave en mano

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

El servicio LLAVE EN MANO, no le interés a al sectencuestado,

apenas representa un 5% de importancia.
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10 ¢ Cudl es el monto de compra que realiza?

CUADRO N° 20

$ 3.000 - $ 5.000 1 1%
$5.001 - $ 10.000 19 15%
$ 10.001 - $ 50.000 109 83%
$ 50.001 en adelante 3 2%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 19: ¢ Cuél es el monto de compra que reiaa?

Us$3.000- Us UsS$5001- Us Us$10001- Us Us$50.001 en
5.000 10.000 50.000 adelante

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

En relacion al monto de compra, los equipos elgetios representan
un 85% en valores financieros que van entre a @10. $ 50.000 y
tiene un valor porcentual del 15% aquellos cuyaiprescila entre $

5.001 - $ 10.000.

Apenas un 2% les interesa compras equipos cuya galorepasa

entre $ 50.001 en adelante.
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11. ;,Cbomo le gustaria que le entreguen el prodwseivicio?

CUADRO N° 21

En el sitio 125 95%
Que retire de la bodega de la empresa vendedora 7 5%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 20: Como le gustaria que le entreguen groducto /

servicio?

¥ En el sitio ¥ Que retire de la bodega de |a empresa vendedora

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Al 95% de los profesionales encuetados prefierensgules entre en
el sitio de instalacion el equipo, cabe sefalarapenas un 5% retira

de las bodegas de la empresa vendedora dicho equipo
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12. ¢, Como le gustaria que se le brinde la asesanfarmacion?

CUADRO N° 22

Personal 129 98%
Web 1 1%
Otros 1 1%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 21: ¢ Como le gustaria que se le brindalasesoria e

informacion?

Personal

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

El 98% de los encuestados prefieren un asesorampemsonalizado
al momento e adquirir equipos electrogenos, apena$% lo hace

mediante la Web y 1% mediante otros medios.
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13. ¢ Qué caracteristicas deberia tener la empatsaomento de la

entrega del producto / servicio?

CUADRO N° 23

Puntualidad 59 45%
Seguridad Logistica 72 54%
Otros 1 1%
Total 132 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

GRAFICO N° 22: £ Qué caracteristicas deberia tenealempresa,

al momento de la entrega del producto / servicio?

Puntualidad
45%

Seguridad

Logistica
54%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Las caracteristicas principales que deberian témeempresa al
momento de ofertar dichos equipos serian puntudlma un valor

porcentual del 45%, seguridad logistica un 54%
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14. ¢ Qué empresas le han ofrecido un producteitsesimilar?

Las empresas que ofertan igual servicio fueron:

« ENERGY PLAM
» COMATECNICA
* INDUSUR

* SIVASA

Cabe sefialar que la marca del equipo, su procedgraiprecio son los

factores determinantes al momento de adquirirlos.

En relacion a la empresa que oferta dichos equgsosdispensable que

cumpla los tiempos de entrega y garantia de losass

Luego el servicio de provision de equipos, de rsfmgey servicios de

mantenimientos son indispensables.

Ademas un valor muy importante es el servicio dstpenta que se

realice a los clientes de la empresa.

ANALISIS DEL MERCADO

Un grupo electrogeno es un elemento generador degieneléctrica,
idéneo para las aplicaciones profesionales y docaéstionde no hay red

eléctrica disponible; también se utilizan comoraklgéiva de suministro
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de energia eléctrica en caso de emergencias, astiiad o residencias,

cuando la red principal de abastecimiento eléctrwesta disponible.

En el mundo del trabajo se utiliza, entre otros masacasos, para proveer
de suministro de energia eléctrica a obras de rmecshn alejadas de
ndcleos urbanos (alumbrado, hormigoneras, taladtog, para alimentar
bombas de achique de agua, para alumbrado y alwgiént de
electrodomeésticos en los puestos de los mercadbslantes etc. Los
grupos electrogenos generan una tension de 2.5 ¥swav entre ambos
polos (los monofasicos) y 16 KW a 2 MW entre fages trifasicos). A
todos los efectos debe considerarse que los riapg@smplican estas
tensiones son idénticos a los producidos por lasidees suministradas

por las compafias generadoras.

Un grupo de pequefia potencia entrafia un riesgo amtc a
electrocucion igual que otro grupo de mucha mayotengxia, sin
embargo estos ultimos tienen unas garantias ertocaasu instalacion

gue no se dan en los primeros.

Cuando una instalacion eléctrica es alimentada anésliun grupo
electrégeno la proteccibn que se adopte contraactms eléctricos
indirectos debera abarcar ademas de los receptongipos y masas de la
instalacion, a las masas del grupo y de sus equipediares, también

susceptibles de adquirir tensiones peligrosas cespetierra.
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En la realizacion del disefio debera tenerse entzupre: La aplicacion
de los sistemas de proteccion convencionales, osligara proteger
receptores y masas de la instalacion no resuelvera® inmediata y en

todos los casos la proteccion de las masas debgrup

Por muchas causas naturales puede ser cortadarigiseeléctrica, por
eso es necesario disponer de este tipo de genesadséctricos,

nombrados generadores eléctricos de emergencia.

En los dltimos afios el mercado de los generaddtesieos ha avanzado
mucho y ya no es necesario pagar el triple poraneador eléctrico de
marca, ya que las segundas marcas actualmentergmaifacon motores
de los mejores fabricantes del mercado y en la nmeyde casos se
superan las prestaciones consiguiendo una relacalidad-precio

insuperable.

Las razones mas claras por las que la empresa catizadora de

equipos electrogenos se ha posicionado son laestgs:

+ Excelente servicio venta.

» Servicio comercial especializado por ingenierosgnitébs y

servicios.

» Disponibilidad inmediata de todos los accesorioscambios.
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* Innovacion continuada para buscar soluciones adassidades de

clientes.

» Gran calidad en las fabricaciones, utilizando tana tecnologia.

* Todos los motores son probados antes de termirgsaimblaje.

» Garantia de un perfecto funcionamiento.

* Antes de comprar generadores eléctricos.

* Hay que determinar los elementos necesarios.

= Suma del total de vatios necesarios para podemadie@r el tipo

de generador eléctrico que necesita.

= Tener en cuenta el clima, los productos delicad@soprriente

de agua.

= Cuestiones de seguridad para generadores eléctricos

Intencién de evitar que la electricidad generada Ipe generadores

eléctricos de alimentacion inversa en un sistemetrdo de distribucion

de la utilidad de la promulgacion de este capitulo.
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Todo generador eléctrico que sea capaz de estaecteolo
temporalmente al sistema eléctrico de un cliente, mprmalmente son
suministrados por una empresa eléctrica o el esiddagencia publica
local, estard conectado soOlo después de la apediranterruptor
principal del cliente, de modo como para aislasisiema eléctrico del

cliente de la eléctrica corporacion o agencia aistalocal.

Todo fabricante de un generador eléctrico que gsazcade estar
conectado de forma permanente o temporalmente aestractura
comercial, industrial o residencial de sistematdl&y, debera incluir una
declaracion de advertencia en el generador elécuie manual de
instrucciones y una etiqueta de advertencia legdsieel generador
eléctrico que explique los peligros de retrocesoigh&l interior del
sistema de distribucién de una empresa de sencibkcos. Lo mismo
la informacion de alerta se incluira en todos losmios que ofrecen

generadores eléctricos.

2.7.3Recursos Humanos

La Division Grupos Electrégenos de la empresa PINAT, por la naturaleza
de sus actividades tendra gran rotacidon de perstarab en la parte
administrativa cuanto en la operativa; esto hace @ ndémina cambie

constantemente.

Esta Division Grupos Electrogenos de la empresd BIMC, contaré para su

administracion con una persona Responsable de haef@lizacion, un
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Asistente Financiero, Secretaria, Supervisor der&@pmes. Al inicio de la
comercializacion de los Generadores el personatcemente en la parte

administrativa son personas que mantienen en sariaayinculos familiares o

fraternales con sus directivos.



3 PROPUESTA ESTRATEGICA Y BALANCED SCORE CARD

3.1 PLANEACION ESTRATEGICA

La empresa selecciona, entre varios caminos alieosa el que considera mas
adecuado para alcanzar los objetivos propuest@ner@mente, es una planeacion

global a largo plazo.

La planeacion estratégica exige cuatro fases aé&nidas: formulacion de objetivos
organizacionales; analisis de las fortalezas ytdionones de la empresa; analisis del

entorno; formulacion de alternativas estratégicas.

El objetivo de la planeacion estratégica es modglaemodelar los negocios y
productos de la empresa, de manera que se compamarproducir un desarrollo y

utilidades satisfactoric®.

La planeacion estratégica y su conjunto de conseptberramientas no surgieron
sino hasta principios de la década de los afiosntsese Anteriormente la
administracion se las arreglaba bastante bienacpiaheacion de operaciones, pues,
con el crecimiento continuo de la demanda totalddiail estropear los negocios,

aun en el caso de administraciones deficientes.

KAPLAN y D., NORTON. (2001). Cuadro de Mando Integral, (The Balanced Scorecard).
Barcelona: Ed. Gestion 2000. pp. 105-139.
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La planificacion estratégica proporciona la diréociqgue guiara la mision, los
objetivos y las estrategias de la empresa, pud#dasl desarrollo de planes para

cada una de sus areas funcionales.

Un plan estratégico completo guia cada una de rieaséen la direccion que la
organizacion desea seguir y les permite desarmligtivos, estrategias y programas
adecuados a las metas. La relacion entre la acibn estratégica y la de

operaciones es parte importante de las tareasgizdacia.

PROCESO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA

A continuacion se presenta esquema del Procestadiédacion Estratégica.

a) Objetivos

b) Estrategias

c) Recursos

d) Implementacion
e) Seguimiento

f) Evaluacion



GRAFICO N° 23: Proceso de Planificacion Estratégica

Paso 1: El Area de Negocios desarrollael
presupuesto comercial ytodos los componentesde
suplande accién, con el debido desgloce de
recursos,ya que sus requerimientos impactan la
planeacién del resto de areas y estas Gltimas deber
poder entenderlo, asimilarloy responder
adecuadamente.

Paso 2: El Area de Negocios presentael
presupuesto comercial ysu plan de accién con el
objeto de convencerde sus bondadesylograr
acuerdos con el resto de areas.

Paso 1: Se realizan presentaciones detodas las
entidades intra-areas

Paso 2: Se ajustanlos planes de accién individuale
hasta obtenerla aprobacion final de su Gerencia
Nacional.

Al decir Plan de Accion nos referimos a
todos sus componentes: Objetivos con
tareas, indicadores, proyectos, propuestas
de valor y alianzas, todos con sus
ﬁresupuestos econdmicos y de recursos

umanos.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

- Inicia la Planeacion -
Ger.Nac. y Ger. de Division

A

- Area de Negocios -
Presentacion de su Estrategia

Paso 1: Cada Gerencia Nacional debe completarel
formulario de Objetivos Empresariales 2012 yel de
Indicadores de Alto Nivel para servir de guiabasica
y metas globales, respectivamente, al resto de la
empresa.

Paso 2: Cada GN y Gerencias de Divisién deben
realizar su planeacién (Formulario de Planecion
2010), misma que servira para alinear las tareas,
proyectos y propuetas de valor hacia los Objetivos
de cadaareay dela empresa.

A 4

- Dpto. y Unidades -
Se traslada la planeacién a todos

A

- Consolidacion -
Cada Area unifica criterios al interior

Paso 1: CadaGN presentalos Objetivos tanto de la
empresacomo del &rea, especificando prioridades,
metas, tiempos yrecursos. Ademas, debe
presentar el plan de accién del Area de Negocios
analizando el impactoy respuesta estimadaenlas
funciones de sus colaboradores.

Paso 2: CadaDpto.y Unidad completan sus planes
de accion individuales vinculando y soportando los
Objetivos de su Area y Division alos suyos.

A 4

- Publicacién -
Cada GN presenta su plan de area

A

Paso 1: En Comité Ejecutivo cada GN presentasu
plan de accién de area especificando suapoyo a
cada Objetivo Empresarial, plan del a&reade
negocios ytareas y/o proyectos propios.

Paso 2: En aquellos planes que compitan por
recursos, los GN deberan coordinar reunones de
convergenciay lograracuerdos.

- Autorizacion Final -
Presidencia autoriza el plan global

214
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3.3 PRINCIPIOS

INNOVACION TECNOLOGICA: Mediante la utilizacién deerramientas,

sistemas, programas y equipos tecnoldgicos actutlsz

RESPONSABILIDAD SOCIAL: Por parte de todos sus nieos, para
ofrecer a la Division Generadores de la empresalBIMC, y al pais,

servicios acorde a las necesidades y en benefleits sociedad.

EFECTIVIDAD EN LA GESTION: Reflejando eficiencia gficacia en el

desarrollo de todas nuestras actividades.

COMPORTAMIENTO ETICO INTEGRAL: Desechando de la @icion de
Gestidon Financiera y siendo intolerantes ante todastra de corrupcion, falta

0 abuso.

DESARROLLO HUMANO: Creemos que el eje del crecimderes el

desarrollo de las personas, tanto en el &mbitmpatsomo profesional.
CUMPLIMIENTO DE LEYES, NORMAS Y REGLAMENTOS: Comoase
fundamental para regular las relaciones y la cooaadn, y para el logro del

correcto desempefio de sus funciones.

El negocio deber ser guiado por la rentabilidacctiehte.
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Orientar los procesos al cliente (contrario al qo# a productos) y la

organizacion a los procesos (contrario a la organdn por funciones).

Gerenciamiento basado en esquemas integrales déngesientados a la

rentabilidad.

Aplicar una politica de gestion integral de canatesnfocando sus funciones

hacia labores comerciales.

Centralizacion de operaciones y consolidacion detocesos operativos.

Definicion y diferenciacion de politicas y ejecutio

Manejo integral del riesgo en todos los procesagsriaheipio a fin, gestionando

el Riesgo Crediticio, Operativo y de Mercado.

Desarrollar concepto de mejoramiento continuo,aaés de la aplicacion de

metodologias de ingenieria de procesos y tecnologia

Generar y desarrollar las capacidades del persdingladas con los objetivos

del negocio.

Asignar roles y responsabilidades claras en la nizgeion, para lograr

compromiso y responsabilidad en el modelo de grioa fin.
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e Atraccion y retencion de empleados, reconocimien® (Emisora y
Administradora de Generadores Eléctricos) como & émpleador del

Mercado.

» Establecer reglas claras de eleccion, gestion yiaided de Aliados de

Negocio.

» Priorizacion de las necesidades de cambio en fund® la estrategia de

negocio, a través del Gerenciamiento de Programas.

3.4 MISION

ESTABLECIMIENTO DE LA MISION:

Naturaleza de la Direccidon: Desarrollar, GestiogaiOfrecer los Productos y

Servicios de la Division Grupos Electrégenos dérgresa PINTULAC,

Razon para existir: Asegurar el correcto desemfiiedaciero para que éste cumpla

su misiéon de manera efectiva.

Entidades a las que sirve: Empresas Privadas, ddgblirecciones y la sociedad

ecuatoriana.

Caracteristicas Generales del Servicio: Agilidaghajidad.
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Principios y Valores: Responsabilidad Social, Cortginiento Etico Integral y

Desarrollo Humano.

MISION

Ser la empresa lider en el mercado ecuatorian@dmimercializacion de
generadores eléctricos, a través del profundo con@nto del mercado y del
cliente, desarrollo de alianzas, permanente inndway alto desempefio; guiados
por principios de responsabilidad social y la étigae contribuyen a mejorar la

calidad de vida de los ecuatorianos

3.5 VISION

Vision Financiera de la Compaifiia

« Opera como una comunidad cohesiva, mantiene uneiosle respeto dentro

de la organizacion, y produce ejecutivos de lidgwaz

« Sirve como un consultor confiable de negocios, ldgando un conocimiento
amplio del negocio y capacidades analiticas de ptider para obtener

resultados.

« Efectivamente prevé, gerencia y comunica los irageganancias Yy flujos de

caja.
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« Cambia el foco de finanzas de procesamiento traissd a soporte de toma
de decisiones, creacion de valor a los accionystéesarrollo de estrategias de

negocio.

Administracion

« La gestion de tesoreria debe ser operada con Igsramepracticas

internacionales

Recursos Financieros

« Alto grado de acertividad en proyecciones.

» Andlisis financiero del sector.

Contabilidad y Control

« Crea un entorno altamente controlado, con riesgonmoi de fraude, reportes

alterados, etc.

* Incrementa la calidad del servicio mientras redasecostos financieros totales

como un porcentaje de los ingresos.

VISION 2012-2013

Ser el lider de la comercializacion de generadaiéstricos en el interior de pais en

un marco de honestidad y el desarrollo de su rextismano y logrando la
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innovacion tecnologica, para brindar una gestideativa, que le permita al y al

pais, alcanzar un alto grado de desarrollo

3.6 VALORES

» TRANSPARENCIA: Dando a conocer a nivel interno yeemo el desarrollo y

la gestidon de nuestras actividades, nuestros lggnogstros propasitos.

» HONESTIDAD: En todas las actividades, procuranddvagpardar los
intereses de los funcionarios, el Empresa come&addra de equipos

electrégenos y la sociedad en general.

* RESPONSABILIDAD SOCIAL: Por parte de todos sus nieos, para
ofrecer al Empresa comercializadora de equipostréfgnos y al pais,

servicios acorde a las necesidades y en benetleites sociedad.

« RESPETO: Demostrando imparcialidad y toleranciashkas ideas y acciones

ajenas.

3.7 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estan planteados desde mediadodel Y concluye el planteamiento
hasta mediados del 2013, ya que la Planeaciontégita de la Division de grupos

Electrégenos se implementara desde Julio 2012.



CUADRO N° 24

FACTOR CLAVE DE EXITO

OBJETIVO ESTRATEGICOS

RENTABILIDAD

Incrementar la utilidad bruta

Incrementar la rentabilidad en venta directa

Incrementar la rentabilidad en convenios emprdsaria

META
MAGNITUD TIEMPO
30 % respecto del aiterior lafio 2012-201
428peeto al semestre anterior lafo 2012-2
8% respecto al semestre anterior lafo 2012

OPORTUNIDAD EN LA
INFORMACION

Entregar oportunamente la informacion

0% de retraso

lafio 2012-2013

Entregar oportunamente requerimientos

0% de retraso

lafio 2012-2013

Entregar brief de productos

0% de retraso

lafo-2013

EFICACIA DE LA INFORMACION

3
013
2013

013

Confiable 0 % Errores lafo 2012-2013
Completa Segun requerimiento de la Direccion lafio 2012-2
Relevante Indicadores de gestion 30% lafo 2012-2013

INNOVACION Innovar paquetes promocionales 30 % en cada lie@aatiuctos lafo 2012-2013
Incrementar plus a los productos 30% en cada paguemocional lafio 2012-2013
Innovar imagen corporativa y publicitaria 30% debtat de la division delafio 2012-2013
generadores e
CALIDAD Reducir producto no conforme Reducir del 10% al 5% lafio 2012-2013 9
Mejorar la calidad en los procesos Mejora al 40% f1012012-2013
Procesos Kaizen en la division Mejora al 50% 12013
PRECIO Ajustar precios por demanda del mercado 180%elacion al mercado global lafio 2012-2013
SERVICIO Incrementar la calidad del servicio personalizado asaP del 40% al 90% lafo 2012-2013
Incrementar la calidad del servicio convenios fnstonales | Pasar del 60% al 90% lafio 2012-2013
Incremento de la efectividad del servicio postventa Pasar del 30% al 90% lafio 2012-2013
Explotar canales externos-POS Pasar del 60% al 90% lafo 2012-2013
COBERTURA Cubrir zonas rurales del distrito metidpoo En un 20% del Distrito lafio 2012-2013

APOYO A VENTAS

Superar el margen de rentabilidadedeFVV
Incrementar el indice de rotacion
Incrementar la productividad de la web

100% del margen sobre la situac
actual

20% a la rotacion de productos
100% sobre la situacién actual

idafio 2012-201

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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A través del profundo conocimiento del clienteaalzar los siguientes objetivos:

» 20 % de patrticipacion del mercado nacional de geloees eléctricos.
» Canal de distribucion directa:

» Beneficios exclusivos diferenciadores a traves lienaas
 Calificacién formal Empresa Socialmente Respons@bit “B”)

* Adquisicién y Activacion de Nuevos Clientes Cre@ntd

» Desarrollar y Retener Clientes Rentables Posiciggrzim

» Desarrollar el Negocio Corporativo y Empresarial rgooativo

» Alto Desempefio Financiero Solidez/Resultados
* Aumentar la Productividad y Calidad Continuidad

* Administracion Integral del Riesgo __Riesgo

» Adoptar y tangibilizar el CRM en toda la empresa p&adades CRM

» Diversificar y Profundizar Fuentes de Financianvent Apalancamiento

» Gestionar el RRHH y la Comunicacion Colaboradores

* Apoyar la Responsabilidad Social Empresarial VidREE

DIRECCION FINANCIERA:

El Director Técnico del Area de Gestién Financiestara encargado de:

Planificar

» Definir directrices para la elaboraciéon del Planefgivo de Seguridad

Crediticia.
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* Consolidar y aprobar el Plan Operativo.

» Establecer lineamientos para la programacién égeleucion Presupuestaria.

» Orientar la elaboracion y aprobaciéon del PrograeréBico de Caja.

Dirigir

« Ejecucion del Plan Operativo.

« Ejecucion de Presupuestos.

» Elaboraciéon de Informes Financieros, consolidados.

Controlar

» Registro Contable

« Ejecucion Presupuestaria.

« Recaudacién de ingresos.

Legalizar

« Suscribir Estados Financieros y presupuestarida Matriz.

» Preparar Estados Financieros y Presupuestariospladedos a nivel Nacional
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3.8 ESTRATEGIAS
OBJETIVO

El Dpto. De Productos utiliza la metodologia Modele Actuacion Comercial -

MAC para el establecimiento de sus estrategias, asi

GRAFICO N° 24
Metodologia MAC para
ESTRATEGIA

Conocimiento del clienta
Situacidn actual del negocio (esudios d j establecimientos, dato

Extrategia MARCA - ‘Eﬁmhgi v
Marketing
; Y E

| Foaueimisnios 2

ESTRATEGIA
4 PRODUCTOS

ESTRATEGIA DE NEGDCIOS

PLAN TACTICO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Lo que interesa al aplicar la metodologia MAC es das clientes queden
TOTALMENTE SATISFECHOS, para garantizarlo la metlogda se basa en
entender si existe légica o no, entre lo que hac®ikision Grupos Electrégenos de

la Empresa PINTULAC y como lo hace.
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La metodologia se fundamentara en 5 etapas:

1. Estrategia de Segmentos:

Realizar un estudio para determinar la coherendig do que esta haciendo, la

Division Generadores de la empresa PINTULAC, y cdmbace. El resultado

sera una radiografia de cada uno de los proceslasad&lena de suministros con

sus fortalezas y debilidades.

2. Generacion de iniciativas:

Generar propuestas de alto valor agregado, paramuwemun acuerdo con los

clientes para ofrecer soluciones apegadas a idadalel negocio.

3. Estrategia de negocios

Creacion de escenarios

Proyecciones.

4. Plan estratégico

Nuestra especialidad es la correcta ejecucion leisoes factibles, para ello se

hace uso de herramientas especializadas disefiadatograr los objetivos en el

minimo de tiempo.
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5. Monitoreo:

Seguimiento de los resultados a través de reunigrestivas y operativas.

GRAFICO N° 25: Guia Estratégica de la Division Genadores de la Empresa

Valor para el

Accionista
Experiencia del En la interaccion con el cliente, &l debe percibir gue a través de
— |nuestros  comentarios, analisis, informacion vy reportes e hemos
Cliente = |permnitdo contar con elementos objetivos e integrales para su gestiony)

; : toma de decisiones
. Es un especialista en temas financieros y de desempefio, con amplio
Comportamiento del
Empleado

conocimiento de la empresa; 1o cual le permite corwertirse en un
— |aliado estratégico de negocios, son respetados y reconocidos coma
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Pintulac

Optirmo control de riesgos financieros
Administracion eficiente de liquidez v s_olvencia de la empresa
Alineacion de la empresa a la estrategia

- |MEMICIONY seguimiento del desempefio de la organizacion
= |Cumplimiento con la nomativa y administracion con altos estandares

en la gestion cantable v tributaria
Transparencia en su gestion v en |la generacion de informacion a los

grupns primarios oe interés

Accinista

Cliente

]|

= |consultores confiables v ejecutivos de liderazgo. Yan mas alla del
mero analisis de cifras financiera, buscan en su gestion agregar valor
Su trabajo lo desarrollan con altos estandares eticos

Empleado

[

OBJETIVO

Rentabilidad

Toda empresa tiene como objetivo principal obtémenayor ganancia posible. Es
decir que sus ingresos sean mayores que los egrbtgriendo asi un margen de

utilidad. De acuerdo a la utilidad se determineefetabilidad de la empre8a.

*"Fred R. DAVID. (2000).La Gerencia EstratégicaFondo Editorial Legis. Tercera Reimpresion.
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ESTRATEGIAS

Reduccioén de costos

Es una buena estrategia reducir los costos de rose§os internos, utilizando
cuidadosamente las materias primas, haciendo camp&ireciclaje, optimizando la
utilizacion de maquinarias; buscando también prdesss que entreguen materias
primas de calidad y a precios mas convenienteslo €sto permite reducir los costos

y a la vez incrementar la rentabilidad

Mejora de productividad

La productividad es la obtencion de los resultatms un 6ptimo aprovechamiento

de los recursos

Una empresa es productiva cuando es a la vez efmatzene los resultados
deseados) y eficiente (aprovecha adecuadamenterelosrsos). ElI mejorar

constantemente esta productividad permite a laesameducir costos.

OBJETIVO

Cuota de mercado

Todo el grupo de empresas que ofertan un mismauptoa servicio suman el 100

% del mercado. Por tanto cada empresa cubriréotoeptaje de mercado y tendra

un grupo de clientes.
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ESTRATEGIAS

Retencioén de los clientes

Los clientes tienen varios vendedores entre loselegir. Por tanto las empresas

buscan la fidelidad de los clientes, procurandeegiar siempre productos de calidad

y a tiempo

Rentabilidad de los clientes

Para las empresas todos sus clientes son impa@tgrgeo es importante que las

empresas clasifiquen a los clientes de acuerds entmtos de compra por ejemplo:

A, B, C. Siendo los A el grupo de clientes qudizaa las mayores compras

Adquisicion de clientes

Toda empresa con la expectativa de crecimientoabssmmpre conseguir nuevos

clientes, para aumentar sus ventas y su espacie®do

Satisfaccion de clientes

Es importante que los clientes estén satisfechagipasi se garantiza su fidelidad y

a la vez la empresa puede estar segura que volveran
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OBJETIVO

Excelencia operativa

Implica que la empresa busca alcanzar la calidati¢a sus tareas operativas

ESTRATEGIAS

Entrega del servicio

El servicio tiene que ser lo mas eficiente y efipara el cliente, estar dispuestos a

brindar seguridad en el momento y lugar que estesite.

OBJETIVO

Competencias del personal

Es importante que la empresa seleccione adecuatamlepersonal de acuerdo al

perfil que requiera cada cargo. De esta formarsdré el personal competente.

ESTRATEGIAS

Cultura de aprendizaje

Dia a dia hay nuevas cosas que aprender, es ind&pe que la empresa organice

cursos de capacitacion para el personal.
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Comunicaciones internas fluidas

El gerente general da 6rdenes a cumplir a sustgsrde cada area, quienes a su vez
deben comunicar al personal a su cargo que adfiegeealizar, esta informacion
debe ser clara, precisa y perfectamente entendidagua persona de lo contrario

habréa errores en la ejecucion de actividades

Cultura de hacer sugerencias y mejoras

Todas las personas tienen sugerencias de como inagar las cosas lo importante

es hablar y dar a conocer estas ideas con ladathlde mejorar las diferentes

actividades

Flujo constante de nuevas ideas

Es aconsejable organizar grupos de dialogo ergrdilarentes areas de trabajo para

gue cada persona exponga sus ideas y entre toddarpalegir las mejores.
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GRAFICO N° 26: Mapa Estratégico

\ EXITO /
FINANCIERA
CLIENTE

PROCESOS INTERNOS

APRENDIZAJE E INNOVACION

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

PRECIO

Es principalmente el monto monetario de intercamdmociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerza).er@bargo incluye: forma de
pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), créditoe@o, con documento, plazo, etc.),

descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc.

Este a su vez, es el que se plantea por medio @énuastigacion de mercados
previa, la cual, definira el precio que se le aaigmal entrar al mercado. Hay que
destacar que el precio es el Unico elemento deldmiMarketing que proporciona
ingresos, pues los otros componentes Unicamenteigen costos. Por otro lado, se
debe saber que el precio va intimamente ligado aetsacion de calidad del

producto (asi como su exclusividad).
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PLAZA

En este caso se define como donde comercializanodlicto o el servicio que se le
ofrece (elemento imprescindible para que el pradusta accesible para el
consumidor). Considera el manejo efectivo del talea distribucion, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuadel momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Inicialmente, dependiasdialbricantes y ahora depende de

ella misma.

PRODUCTO

En mercadotecnia un producto es todo aquello (@i intangible) que se ofrece a
un mercado para su adquisicién, uso 0 consumo yueee satisfacer una necesidad
0 un deseo. Puede llamarse producto a objetosrialase 0 bienes, servicios,

personas, lugares, organizaciones o ideas.

Las decisiones respecto a este punto incluyen rlaulacion y presentacion del
producto, el desarrollo especifico de marca, y dasacteristicas del empaque,
etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir lgpe@ucto tiene un ciclo de vida
(duracion de éste en el tiempo y su evolucion) carabia segun la respuesta del
consumidor y de la competencia y que se dibujaend de curva en el grafico. Las

fases del ciclo de vida de un producto son:

1. Lanzamiento

2. Crecimiento
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3. Madurez

4. Declive

GRAFICO N° 27

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

/’\

Ventas

Tiempo
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Paraguas del Portafolio de Productos

Linea Arquitecténica

e Colorantes - Tintes
« Complementarios
e De Uso Especial

« Impermeabilizantes
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« Para exteriores
« Para interiores
« Para Pisos
+ Preparadores de superficie

« Resinas y Aditivos

Linea para Madera

« Acabados

« Fondo - selladores
« Masillas

+ Pegamentos

* Preservantes

« Tintes

Linea Metalmecanica

e Acabados

« Aditivos

« Fondos y Anticorrosivos

« Masillas

e Preparadores de superficie

» Uso Especial
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Linea Industrial

e Antifuego
« Epoxicos
« Imprimantes
» Poliuretanos

» Sefalizacion

Linea de Alta Decoracion

« Catalogos

« Complementarios

« Efectos Cromaticos

» Estucos

« Iridiscentes Metalizados
 Rusticos Difuminados

« Rusticos Texturados

« Velados y Tamponados

Acabados para la Construccion

« Paneles de Aluminio Compuesto

Maquinaria y Herramientas

» Accesorios



170
« Bombas de Agua
« Complementarios
« Compresores de Tornillo
e Compresores de Uso domeéstico
« Compresores de Uso Industrial
« Compresores de Uso Profesional
« Herramientas a gasolina
« Herramientas Eléctricas
« Herramientas Inalambricas
« Herramientas Manuales
« Herramientas Neumaticas
« Hidrolavadoras
* Repuestos

» Soldadoras

Generadores Eléctricos

+ De 16KW a 2MW

« De 2.5KW a 15KW

Montacargas

« 15TNa3.0TN

« 32TNab5.02TN

« 70TNal50TN
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Piso Flotante y Porcelanato

Perfiles y complementos
Piso Flotante Hardutsh

Piso Flotante Max

Ferreteria y Hogar

Herramientas de Aplicacion
Pegamentos
Plasticos y Cobertores

Sprays

Solventes y Disolventes

Aguarras

Retardantes

Thinner Acrilico

Thinner Caucho Clorado
Thinner Epdxico
Thinner Horneable
Thinner Laca

Thinner Montoxyl

Thinner Poliuretano
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Productos Quimicos

Aditivos y Complementarios

Fibra de Vidrio

Productos de Acabado

Resina polyester

Productos de Arte

Alta Decoraciéon

Apliques

Catalogos

Cenefas Decorativas

Linea Automotriz

« Acabados

« Complementarios
 Pintura Automotriz
« Pulimentos

« Recubrimiento para Baldes

3.13 PROMOCION

Es comunicar, informar y persuadir al cliente yostmteresados sobre la empresa,

sus productos, y ofertas, para el logro de lostivb organizacionales (como es la
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empresa=comunicacion activa; como se percibe laresapcomunicacion pasiva).
La mezcla de promociodn esta constituida por Prodmode ventas, Fuerza de venta o
Venta personal, Publicidad, Relaciones PublicasCgmunicacion Interactiva

(Marketing directo por mailing, e-mailing, catalegaebs, telemarketing, etc.).

CRITERIOS PARA EVALUAR LA GESTION

La Gestidn es dirigir las acciones que constituggouesta en marcha concreta de la
politica general de la empresa, es tomar decisiarentadas a alcanzar los

objetivos?®

La gestion es el proceso mediante el cual se famnaibjetivos y luego se miden los
resultados obtenidos para finalmente orientar tadachacia la mejora permanente

de los resultados.

Por gestion se entiende, la direccion de las aesiaque contribuyan a tomar
decisiones orientadas a alcanzar los objetivosadiggz medir los resultados
obtenidos, para finalmente, orientar la accion dde mejora permanente del

sistema.

Todo sistema de gestion de la produccion debe estartado hacia el logro de los

objetivos de la organizacién y esto sélo es positddiante el control de gestion.

8 Daniel, KATZ. (1999).Psicologia Social de las Organizacionekléxico: Ed. Trillas.
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Control de Gestion:
El control de gestion es un proceso de retroaliawédn de informacién de uso
eficiente de los recursos disponibles de una erappssa lograr los objetivos

planteado$’

Es activo o proactivo cuando colabora con el buertibnamiento de la gestion

empresarial, estructurandose en etapas esen@slias,son:

» Establecimiento de objetivos jerarquizados de cptemgo plazo.

» Establecimiento de planes, programas y presupuegiescuantifiquen los

objetivos.

» Establecimiento de estructura organizativa (Ejemugicontrol).

» Medicidn, registro y control de resultados.

+ Calculo de las desviaciones.

» Explicacion del origen y causas de las desviaciones

« Toma de decisiones correctoras.

% Henry, MINTZBERG. (2003)0Op. Cit.
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Objetivos del Control de Gestion

 Interpretacion global de todas las funciones geéeatas
* Integrar las variables estratégicas y operacionales
» Correcta toma de decisiones del presente y daidfutu
» Construir los indicadores adecuados de gestion.

* Mejora continuada de los resultados.

» Corregir sobre la marcha desviaciones

e Reaccionar ante los cambios.

Tablero de comando en el monitoreo de la gestion

El desarrollo del tablero de comando para el cbrideo ejecucién de proyectos,
necesita una base organizativa estructurada, qaatg® una evaluacion sistematica
de un conjunto de indicadores, que permita realimadiagnéstico para tomar las

decisiones en funcion de la estrategia definida paproyecto.

El tableros de comando de proyectos forma part@eirdesistema de informacion

basado en un conjunto de indicadores claves, dsgads acorde con la estructura

funcional, que permiten

3.15 SISTEMA PARA EVALUAR EL DESEMPENO

Las nuevas tecnologias, en continuo proceso deraegbincremento del nivel de

exigencia de los clientes, cada vez mas expertos ynayor criterio para la toma de
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decisiones; la intensificacion de la competencrdef@adida en su contexto global y
no soélo dentro del &mbito nacional); y, la natwraleambiante de las organizaciones,
gue deben continuamente adaptarse al mercado y i@eguerimientos y realidades,
han provocado una ola de cambios en las organiegiocon la consiguiente

modificacion en la naturaleza del trabajo.

En este nuevo esquema de trabajo, las personda slawe, el mejor y mayor activo
productivo con que cuenta la Organizacion, espeeiale dentro del sector de
servicios, por lo que la gestion y los administradode los Recursos Humanos
deben asumir el liderazgo de las incitativas de boanmen la Organizacion,
orientandose al incremento de la productividad¢aitrol de costos y buscando

nuevas oportunidades de negocio.

Por ende, la Administracion de los RRHH es unaaesabilidad fundamental por
parte de las Lineas de Supervision de los difeserguipos que posee la
Organizacion; vy, la funcion del area de RRHH esddaser socio del negocio
(entendido Negocio como todas las areas de la @agadn), aportando valor
agregado al mismo y facilitando la consecucion aledtrategia de la institucion;
anticipaAndose a las necesidades del negocio; atioesdos sus esfuerzos con las

prioridades de éste; y, proporcionandole mayoraédpd para alcanzar sus metas.

El actual modelo de Negocios de Comercializacionp@s Electrogenos, contempla
estos aspectos a través de las estrategias de,Retener, Desarrollar y Motivar al
RRHH que conforma la Organizacién; y, bajo lo cmlgestiona y administra este

recurso.
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» Sera responsabilidad de las Gerencias de arearprapar informacion para la
Planificacién del Recurso Humano, en los difereatgsectos que involucra el
proceso; y, trabajar en forma conjunta y activa ebarea de RRHH, quienes
por su parte ayudaran a los directivos a elaborategrar sus planes en el

ambito de personas.

» La Gerencia de RRHH coordinara y controlara lacapion de la Planificacion
del Recurso Humano presupuestada por cada areaa derdanizacion,
conforme a los requerimientos establecidos por &efxia Nacional de

Planeacion y Finanzas y acorde a la Estrategia @edanizacion.

3.16 ALINEAR EL DEPARTAMENTO A LAS ESTRATEGIAS

Necesitamos proponer un organico funcional de lasidin de Grupos Electrogenos

de la empresa PINTULAC de acuerdo a las estratptpaseadas.

GRAFICO N° 28: Organigrama Division Grupos Electrogenos de la Empresa
Pintulac

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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3.17 SISTEMA PARA EVALUAR EL DESEMPENO

3.17.1 Indicadores de Gestion

Las nuevas tecnologias, en continuo proceso derap@bincremento del nivel
de exigencia de los clientes, cada vez mas expgrtos mayor criterio para la
toma de decisiones; la intensificacion de la coempséa (entendida en su
contexto global y no solo dentro del ambito nadipng, la naturaleza
cambiante de las organizaciones, que deben contgnia adaptarse al
mercado y a sus requerimientos y realidades, hamopado una ola de
cambios en las organizaciones, con la consiguientelificacion en la

naturaleza del trabajo.

En este nuevo esquema de trabajo, las personda slave, el mejor y mayor
activo productivo con que cuenta la Organizaci@peeialmente dentro del
sector de servicios, por lo que la gestion y lawiatstradores de los Recursos
Humanos deben asumir el liderazgo de las incitatida cambio en la
Organizacion, orientandose al incremento de la ywoidddad, al control de

costos y buscando nuevas oportunidades de negocio.

Por ende, la Administracion de los RRHH es unaaesabilidad fundamental
por parte de las Lineas de Supervision de losalifes equipos que posee la
Organizacion; vy, la funcién del area de RRHH eddaser socio del negocio
(entendido Negocio como todas las areas de la @ayaén), aportando valor

agregado al mismo y facilitando la consecucion dees$trategia de la
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institucion; anticipandose a las necesidades dgbaie; alineando todos sus
esfuerzos con las prioridades de éste; y, propuoidole mayor capacidad

para alcanzar sus metas.

El actual modelo de Negocios de Comercializaciomp@s Electrogenos,
contempla estos aspectos a través de las estmtdgiaAtraer, Retener,
Desarrollar y Motivar al RRHH gque conforma la Origaeion; y, bajo lo cual

se gestiona y administra este recurso.

» Sera responsabilidad de las Gerencias de arearprapar informacion
para la Planificacién del Recurso Humano, en léereites aspectos que
involucra el proceso; vy, trabajar en forma conjyngativa con el area de
RRHH, quienes por su parte ayudaran a los directixoelaborar e

integrar sus planes en el ambito de personas.

» La Gerencia de RRHH coordinard y controlara lacagibn de la
Planificaciéon del Recurso Humano presupuestadacpda area de la
Organizacion, conforme a los requerimientos estatde por la
Gerencia Nacional de Planeacion y Finanzas y acideEstrategia de

la Organizacion.

SELECCION DE PERSONAL

* La seleccién de personal adoptara criterios sadsenecesidades vy el

Recurso Humano que se puede integrar a la Orgadizatefiniendo los
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objetivos, marcando una posicion clara respec# d@idcriminacion por
cualquier condicion, valorando las condiciones @k grocesos, siendo
responsables en la toma de decisiones, marcaneiaslitclaras sobre la

atencion a los candidatos y la confidencialidadoeteso en si.

La seleccion de personal se basara en la transj@rem la publicidad
de criterios (perfiles), siendo estos conocidostpdos los interesados,
en igualdad de oportunidades, que genere afinidadifgrmidad; y, se
basara en un reclutamiento universal, siendo ésherente con el
procedimiento de seleccion de personal y con laslegon laboral

vigente.

Todo nuevo aspirante a ingresar como colaboratbaiganizacion, asi
como el personal interno que desee optar por ucanta especifica, sin
excepcion, debera sujetarse a lo dispuesto en pedtaca y en el

procedimiento de seleccion de personal.

La seleccion de nuevo personal estard sujeta aupwesto anual
aprobado por la Organizacion, tanto en niumero dsopas como en
valores monetarios que se registran en el prestgpapsobado de forma

anual.

De existir una vacante que pueda cubrirse con gesumternos, la
Organizacion fomentara la participacion del persgoa labora en ésta.
Si no se cuenta con el recurso interno idoneopseocard a candidatos

externos para que ingresen al proceso de seleccion.
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La seleccion de parientes de los colaboradorea d@rdanizacion, esta
normada en forma directa por las disposicionesldsgamitidas por la
Superintendencia de Bancos y Seguros y por lo agdiaen el

procedimiento interno.

El requerimiento de creaciébn de puestos o aumerton@mero de

personas en un puesto ya definido, planteado paramea especifica,
podra ser ejecutado por el area de RRHH, postariaraprobacion de la
Presidencia o Vicepresidencia Ejecutiva, para bl sa debera presentar
la justificacion de la contratacion, la descripcidel puesto a ser

contratado y otro tipo de informacion que sea re@@para el analisis.

La Gerencia de RRHH aprobara el reemplazo de ustpueacante
posterior a la presentacion del requerimiento dequal por parte de la

Gerencia de Area.

La Organizacién hara uso de los servicios de unaresa especializada
para el caso de contrataciones de tipo ejecutiyergonal de dificil
localizacion para la Organizacion; o, de empresasintermediacion
laboral para el caso de puestos que se consideremente tenerlos
bajo ésta relacion, situacion que serd coordinagia la Gerencia

Nacional de cada area o con Presidencia, seguespomda.

La informacion recopilada durante el proceso decsgdn de personal,

sera de cardcter restringido para uso de la GerateiRRHH y del
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Responsable del area que requiere la contrataagdrgcomo por pedido
de las areas de control de la organizacion, paréines determinados en

el presente sistema.
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CUADRO N° 25

BRIEF DEL CARGO

W 'l
ASESORIA PROFESIONAL EN
PINTURAS Y HERRAMIENTAS

1. Sobre el Area de trabajo
Nombre del solicitante:
Cargo del solicitante:

Fecha:

Ciudad: N. Personas Requeridas

Motivo de la Solicitud: Cargo nuevo Cargo vigente
Reemplazo Personal Temporal

2. Sobre el Cargo

Posicion:

Reporta a:

Principales responsabilidades: |

Detalle de funciones: |

Caracteristicas Requeridas para el Puesto:| |

Remuneracion: |

Beneficios adicionales: |

Jornada de trabajo: | Fines de Semana | |
Horario regular:
Disponibilidad para viajar: SI | NO | [Dentro del pais] [Fuera del pais |

Frecuencia de viajes: |

3. Sobre el Candidato

Profesion: | |
Nivel académico:

[Técnico | [Universitario |  [Maestria | [Doctorado |
Idiomas:

1 2 3

Nivel H L [E Nivel [HIL [E Nivel H L [E

Experiencia laboral (tiempo):
Experiencia tipo de industria:

Edad: |Género:
Conocimientos adicionales: aplicaciones computaagasistemas de control y calidad, etc.

Materiales requeridos para el puesto: |Computadora, auto, teléfono, etc.

Caracteristicas de personalidad idoneas: |

Observaciones: |

Firma Solicitante Desarrollo Humano
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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INDUCCION DEL PERSONAL

* Todo personal que ingresa estara sujeto al prabesonduccion formal,

tanto hacia la organizacion cuanto al puesto djoa

La planificacion, organizacion y coordinacion ldgia de la induccion
general a la Organizacion es responsabilidad dirdetla Gerencia de

RRHH.

La induccién general sera llevada a cabo por ioiiras internos o por
sistemas definidos para tal efecto (e-learningrospt El area de RRHH
dard los temarios y pautas generales para llevarleabo, y los

instructores prepararan individualmente el matei@hctico necesario.

El proceso de induccion al puesto sera de respibdsabdirecta de la
Linea de Supervision con el apoyo de la GerenciKEIH, si fuere

requerido.

CAPACITACION

La Gerencia de RRHH serd la encargada de la pdanifin,
organizacién y coordinacién de todo evento relamilmna capacitacion.
Seré esta area la que difunda informacién a lagafifes dependencias

sobre los eventos considerados dentro de la ptaniéin anual.
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Se pondréa especial énfasis en las posiciones oakutas al Front Office,
es decir posiciones relacionadas a Servicios ah€j quienes de forma
anual, adicionalmente a la capacitacion internabed® recibir
programas focalizados en temas de servicios y sariadlo profesional,

enfocados a la mejora continua de los niveles decse

La administracion del presupuesto de capacitactdba sesponsabilidad

de manera exclusiva de la Gerencia de RRHH.

La Gerencia de RRHH, coordinara para que dé prefexrdos cursos se
realicen fuera del horario normal de trabajo; gohan esquema de

compartir el tiempo entre el Colaborador y la Org@acion.

La Organizacion financiara totalmente los cursos s@ realicen en la
Institucion, dentro de ella o fuera del pais, siEsmp cuando cumplan
con el Plan de Capacitacion presentado por la Gerede RRHH y

aprobado por la Presidencia o Vicepresidencia Hjeguy, elaborado a
partir del diagnostico de necesidades de capatiteamuales, de todas

las areas de la Organizacion.

La Gerencia de RRHH podra condicionar a los Cokadhanes el pago de
eventos de formacion de acuerdo al nivel de remitoialcanzado y al
cumplimiento de la asistencia minima requerida lgoracedimiento de

capacitacion.
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* Todo Colaborador que haya recibido una capacitamiga inversion sea
superior a los $2.000, debera continuar prestamdossrvicios en la
Organizacion por un periodo determinado entre ek@e de Recursos
Humanos y el Colaborador (dependiendo de la inleygbservando lo
dispuesto en el procedimiento de capacitacion, gavangar los nuevos
conocimientos adquiridos. En caso de separarda bestitucion antes
de que termine el periodo establecido, el Colalmwradgara la parte
proporcional del valor del curso, calculada en imalel tiempo que le

falta por devengar

* Compete exclusivamente a la Gerencia de RRHH lduasi@an y
calificacion de los instructores y/o facilitadopega cualquier evento que
se lleve a cabo. Los criterios de seleccion deisfuctores seran

definidos en el procedimiento de capacitacion.

* En caso de que en un evento de capacitacion sealalipor instructor
interno, éste tendra un reconocimiento otorgaddg@rganizacién, este
reconocimiento sera definido por la Gerencia de RRptro en ningan

caso sera de tipo monetario.

e Los cursos son gratuitos para el personal que @ungsl los criterios de
evaluacion y asistencia determinados en el prodedim de

capacitacion.

* En caso de un rendimiento o asistencia inferioa &dtablecida en el

procedimiento de capacitacion, la Gerencia de RRIE$tontara el valor
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proporcional en base a la calificacion obtenidaistancia cumplida por

el participante.

3.18 CONTROL DE GESTION

El control de gestion es un proceso que sirve gaia la gestion empresarial hacia

los objetivos de la organizacion y es a la veznsirumento para evaluarla.

Existen diferencias importantes entre las concegsi@lasica y moderna de control
de gestion. La primera es aquella que incluyeaimente al control operativo y que
lo desarrolla a través de un sistema de informa@tacionado con la contabilidad
de costos, mientras que la segunda integra muchesetementos y contempla una
continua interaccion entre todos ellos. El nuewacepto de control de gestion
centra su atencion por igual en la planificacioenyel control, y precisa de una

orientacion estratégica que dote de sentido sweBEPMAS operativos.

El Sistema de Control de Gestion (SCG) cuenta tahiagnostico o andlisis para
entender las causas que condicionan el comporteoni los sistemas fisicos,
permite establecer los vinculos funcionales quenligas variables técnicas
organizativas sociales con el resultado econdémédadempresa y es el punto de
partida para el mejoramiento de los estandaresiamiedla planificacion orienta las
acciones en correspondencia con las estrategmsltrs, hacia mejores resultados; v,
finalmente, cuenta con el control para saber srdgsltados satisfacen los objetivos

trazados.
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El control de gestion desarrolla actividades deifiacion, control y diagnéstico,
para que las reglas de gestion locales se corrdapaion la estrategia trazada por la
organizacion, con un fin econémico: la elevacioh mdeel de desempefio global,

asumiendo de este modo una perspectiva integtalaganizacion.

3.18.1 Caracteristicas del Tablero de Comando

El desarrollo del tablero de comando para el cod&aejecucion de proyectos,
necesita una base organizativa estructurada, quantg® una evaluacion
sistematica de un conjunto de indicadores, que ifeenealizar un diagnostico
para tomar las decisiones en funcion de la esteatdgfinida para el

proyecto

El tablero de comando de proyectos forma partendeisiema de informacion

basado en un conjunto de indicadores claves, degadps acorde con la
estructura funcional, que permiten evaluar el estdal los proyectos en cada
corte asi como acceder a la informacion primaticaeés de las paginas Web

como interface entre el Project y la base de datos.

Los indicadores mas importantes estan asociada®sab, tiempo, calidad,
logistica y resultados parciales. La evaluaciériodeindicadores permite la

toma de decisiones en funcion de los objetivosesteategia del proyecto.

0A., QUIROGA. (2002).Gesti6n de informacion, gestién del conocimientggstion de la calidad en las
organizaciones - grupo de los 7ACIMED.
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En el contenido se expresa la documentacion deolgrgmacion, se realizan
los cortes de acuerdo con la estrategia de codélgbroyecto, la informacion
se organiza en almacenes de datos, fondo de recumsppartidos, tablas,
gréficos y evaluaciones, se analiza la informagiée agrupa en funcion de las
partes interesadas con vista a que ejercer elatadrejecucion de proyectos.
Se realizan pronésticos, para finalmente tomardesisiones, proceder al
ajuste y actualizar el sistema. Se muestra laepetal a seguir, en un proceso

ciclico por corte programados en los hitbs.

El tablero de comando es un sistema de medicioraguéa a las empresas a
administrar mejor la creacion de valor en el lapjazo. Busca realzar los
inductores no financieros de creacion de valor ceoa: las relaciones
estratégicas con proveedores, los procesos intecritisos, l0s recursos

humanos y los sistemas de informacién, entre otros.

La construccion de tableros de comando consta ateociases basicas:

* QOrientacion al disefo
» Arquitectura de indicadores
* |Informatica

« Utilizacion

1 Fred R. DAVID. (2000).0p. Cit.
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Caracteristicas del tablero de comandos.

El Tablero de Comandos traduce la vision y la &sgia en objetivos e

indicadores, a través de un conjunto equilibradpedspectivas.

El Tablero de comandos, incluye indicadores dedgsltados deseados

por la organizacion para el futuro.

El desarrollo del tablero de comando para el cbrdeoejecucion de
proyectos, necesita una base organizativa estagaujue garantice una
evaluacion sistematica de un conjunto de indicajorpie permita
realizar un diagnéstico para tomar las decisionesfumcion de la
estrategia definida para el proyecto. El Projggt®brinda esta base

organizativa.

La base de datos donde se recogen las evaluactme®dos los

proyectos permiten un analisis integral del quedpneestudiarse las
regularidades de las mismas y mediante un andksiendencias obtener
las proyecciones estratégicas que deben garatdimagjora continua del

proceso de direccion en la empresa.

Los resultados de la evaluacion de los criteriognédida, los controles
por cortes, el control con analisis de variantea phajuste asociados al
costo, la logistica, el tiempo y la calidad permitemar las decisiones
estratégicas, realizar prondsticos y procederuwstajy actualizacion del

sistema.
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e La combinacion de la linea base, la linea de psogre la tabla de
seguimiento, con el avance fisico de las tareasnifee obtener la
evaluacion del proyecto a través de un conjuntindieadores para la

toma de decisiones estratégicas, con el apoyablelrdo de comando.

« El tablero de comando con las evaluaciones del odmupiento,
permiten trazar una estrategia con el objetivo @l@argizar el éxito del

proyecto y los requerimientos del cliente

3.18.2 Nivel de Informacién y Control

Las bases de datos de los proyectos en ejecudimaabruna organizacion que
facilita el acceso a los mismos, a partir de urfarimacion primaria, que
permite acceder a una informacion complementaridosncasos que asi se
requiera®® La evaluaciéon ponderada en la base de datos sderlyectos
permite la evaluacion de los indicadores y congtila base de desarrollo de la

Direccion Integrada por Proyectos (DIP).

En las etapas de desarrollo del proyecto, la ejécwonstituye una de las mas
importantes por su complejidad y por la importanera la toma de las
decisiones para lograr los objetivos del mismoglemenor plazo de tiempo
posible, en el marco del presupuesto y con laadlrequerida por el cliente y

las partes interesadas.

% Fred R. DAVID (1997). Op. Cit
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Durante el proceso de planificacion se desarrallprbgramacion estructurada
del proyecto y sobre esta base se confeccion¢ g mérmatico del proyecto
con el objetivo de facilitar la gestion del conomnto del mismo, concepto
importante para desarrollar un buen control deuejéa con la informacion

necesaria.

Para lograr el éxito de la ejecucion, es necesdgegarrollar un trabajo de
direccién en equipo, donde el papel del directorpdeyecto como lider es
decisivo. El proceso de ejecucion y control sétegjantas veces como cortes

tenga el proyecto.

INDICADORES DE CALIDAD

Los estandares no son mas que los niveles minim@aximo deseados, o
aceptables de calidad que debe tener el resul@dmal accion, actividad, un

programa, 0 un servicio.

En otras palabras el estandar es la norma técnieasg utilizard como
paradmetro de evaluacion de la calidad. Una vegramada las actividades de
solucion al problema de gestion, los circulos dadad deberan definir los
estandares de calidad del o los resultados esperado el desarrollo de los
estandares deben participar los miembros del equdpadinador de la gestion
de calidad en la unidad de salud y representardssdusuarios internos y
externos del programa de atencion integral en al se identificaron los

problemas.
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Hay que cuidar que los estandares no sean infladosi por lo que
actualmente hace el personal que son los respessablla gestion o ejecucion
de la actividad, componente o programa con prohlehws estandares deben
ser monitoreados y evaluados periodicamente, aplacandicadores, para

saber si se esta asegurando la calidad.

A. NIVEL DE EJECUCION PRESUPUESTARIA

Definicién

La Division Grupos Electrogenos de la Empresa PINAC, ha

demostrado un desempefio sostenido y consistenenpiona de sus pares,
incluso a través de distintos ciclos econémico yndgocio, asi como ha
sabido enfrentar épocas de alta incertidumbre deerazexitosa; todo esto
evidenciado por los resultados de las métricasnfiesas de general

aceptacion.

Estas caracteristicas, son las que definen a |psesas de Alto Desempefio
(Accenture), y es necesario que las mismas se ngarie profundicen y

apalanquen en:

» Enfoque y posicionamiento en el mercado: Maximlparresultados

del negocio, a través del enfoque correcto en ehembo correcto.

« Capacidades distintivas: Ser un negocio enfocadel €liente, para

crear un negocio unico.
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e Cultura de desempefio: Sobre-cumplimiento a través d

comportamientos consistentes y competitivos.
Grado de de Ejecucion del Presupuesto Anual asigaalh empresa por
partidas presupuestarias, medido como porcentd)ee sel total de los

valores asignados.

FORMULA

Nivel de Ejecucion Presupuestaria = (Partidas Presstarias)

Ejecutadas / Partidas Presupuestarias Asignadae) *1

FRECUENCIA: Anual.

CUADRO NF° 26: Resultados

ESPERADOS POR ESCENARIO
ANO CALCULO | PESIMISTA | MODERADO | OPTIMISTA
: . i
BASE 2011| 2 500.0001 00 — 2.42 % —
2'560.500
META 2012| 2560.5001 00 6.00 % 8.96.00 % 10.84 %
2789.920
META 2016 6.50 % 8.96 % 9.50 %

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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B. NUEVOS CLIENTES

DEFINICION

El 2010 y 2011 fueron afos de alto crecimientoat#os y el 2012 no sera
distinto. En este afio se continuara esta labam@ando, especialmente, el
uso de canales fisicos, el esquema de venta ih{pgopuesta de valor) y la

composicion de la clientela por adquirir.

El objetivo es mantener el liderazgo tanto en dadticomo calidad, es
decir, debemos garantizar que su composicion entcua segmento y
productos adquiridos corresponda a lo planificado psesupuesto.
Naturalmente, el captar un cliente no es suficieggeel inicio! La tarea de
activar su consumo en los tiempos adecuados dentamdantracion en la
promociéon de ventajas y beneficios de nuestros osedé pago. Esto es
critico e involucra a varias areas dentro de laresgppque deben acordar

metodologias para medir su cumplimiento.

Es el nimero de nuevos tarjeta habiente, que dieeran través de la
Direccion de Gestion Financiera, que firme la em@reon clientes
externos, sean estos nuevos o existente, de famoed; g que suponga un
beneficio para las dos partes y en especial akmento del nivel de

competitividad organizacional y global.
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Adquisicion:

Socios fuera de politica (perfil, proceso mal aaiw).

Activacion:

Consumo de clientes que superen el techo de apatétto definido en el

primer afo.

FORMULA

Nuevos clientes= No. clientes Vigentes — No. césrfio Anterior

FRECUENCIA: Anual.

CUADRO NF° 27: Resultados

ESPERADOS POR ESCENARIO
ARO CALCULO | PESIMISTA [ MODERADO | OPTIMISTA
§ . g
BASE 2011 50 — 20 —
70
META 2012 — 12.000 35 35+n
META 2016 — 50.000 45 45+ (n * 4)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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C. DESARROLLAR Y RETENER CLIENTES

DEFINICION

Corresponde al desarrollo de los socios que emasurgayoria se obtendra
de la movilizacién de grupos tacticos (frecuentdternantes y esporadicos)

y a sus caracteristicas de consumo en mega esgaded

El objetivo es continuar el desarrollo de nuevossusara los medios de

pago ademas, de la creacion de nuevas propuestatode

En el 2012 se debe profundizar esta tarea realizandespecial esfuerzo
para oir la voz del cliente y actuar sobre ellgonae la comunicacion hacia
el cliente en los procesos de ejecucion (mercadesarder y servir) y

ampliar los tipos de transacciones posibles cgetéa:.

Este objetivo busca mantener nuestro liderazgol eata@eso a pagar y/o
comprar de diferentes maneras y en diversas cianrias. El estado de
cuenta y el sitio web/sms/email, son tecnologiasecinformar al cliente y

promover una relacion mas profunda.

El Area de Negocios ha definido una serie de mejaractuales productos y
novedades para sostener esa “diferencia estratagieahoy gozamos en

varios ambitos. Se basa en:

* Ventas
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* Ing. x Comisiones
« CIF
« [ndice de Renovacion (tipo 3M)
» Contribucion
+ Indice de Renovacion

* Promedio de prima de riesgo neta de consumo cterien

FORMULA

Desarrollar y retener clientes= indices de efet#ididesarrollo clientes

N° de actividades de comercializacion de equipestelgenos

FRECUENCIA: Trimestral.

CUADRO NF° 28: Resultados

ESPERADOS POR ESCENARIO
ANO PESIMISTA REGULAR OPTIMISTA
g f g
BASE 2° Trimestre 2012 — 90.78% —
META 2013 — 90.78% 95%
META 2016 90.78% 95% 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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D. NUEVOS SERVICIOS
DEFINICION
Es el niumero de nuevos servicios, que la Direcd®rGestion Financiera
implemente para prestacion a sus clientes inteynegternos, nuevos o
existentes, anualmente; y que suponga un bengite las dos partes y en

especial al incremento del nivel de competitividaganizacional y global.

FORMULA

Nuevos Servicios = N° Servicios Vigentes — N° Sxogi Afio Anterior

FRECUENCIA: Anual.

CUADRO NF° 29: Resultados

ESPERADOS POR ESCENARIO
ANO CALCULO |[PESIMISTA REGULAR OPTIMISTA
g E i
1 (SPI Sistema d¢
BASE 2011| n-(n-1) — Pagos —
Interbancarios)

META 2012 N° 2012 +n
META 2016 2012 2012 +n N° 2012 + (n*5

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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E. NIVEL DE AUMENTAR LA PRODUCTIVIDAD Y LA CALIDAD

DEFINICION

Es el nUmero de procesos de la Division Grupostiigenos de la Empresa
PINTULAC que se encuentran debidamente levantadasonalizados y
documentados, en relacion al numero total de poscapue se han

establecido, medidos como porcentaje.

La EFICACIA es resultado de la efectiva utilizacidle recursos que

permite o se obtiene a través de:

Economias de escala internas y como contrapartetivefe en las
negociaciones con terceras personas. Incrememtsr niveles de

Automatizacion a fin de generar cargas manualasigas.

Programacion de actividades de tal manera pregisa$0 generen tiempos
de oportunidad perdidos a la espera de que laesthectura este disponible
y asi mismo evite contar con capacidad y tiempassos por el no empate

entre fecha de empezar y fecha de contar con ¢oss@s.

Manejar las estructuras de la organizacion a cdpdes utilizadas de
manera permanente entre 90% y 95% de la infradésteucexistente,
salvaguardando los resultados y atendiendo de wmaeéciente el
crecimiento del recurso humano, cumpliendo los rfmsade trabajo, sin

cargas permanentes de horas extras y en balancedj# cargas de trabajo
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distribuidas a lo largo de la cadena de valor y@otumplimiento eficiente

de las responsabilidades que se asumen en |lastesdsl

La CALIDAD se mide desde una vision INTERNA en bdseprocesos de
retroalimentacion permanente en funcién de la abdende resultados
esperados, con eficiencia en costos incurridogysetiempos logrados y sin
exceder sino haber minimizado las incidencias der eque ocasionen
repeticiones correcciones; y en la vision EXTERNAI dliente y el

mercado, es con un sobre cumplimiento de las exipexs de los clientes y
logrando el liderazgo en el mercado, medido a srale los medios mas

idoneos y de manera independiente.

Indicadores:

» Solicitudes aprobadas

e Solicitudes mal negadas

» Tiempo entregadas fuera de tiempo

» Clientes habituales del canal internet

* Reclamos de clientes (en canales)

e Tiempo de retiro de sistemas (en canales)
* Ventas en llamadas entrantes

* Socios suscritos a email y sms

« indice de satisfaccion de clientes
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FORMULA

Nivel estdndar de productividad y calidad=

N° Procesos Racionalizados y Documentados * 100
N° Procesos Definidos

FRECUENCIA: Anual.

RESULTADOS

En este caso y, de acuerdo a una observacionalgedta podido establecer

gue todos los procesos que se han definido en hec@®n de Gestion

Financiera de la empresa comercializadora EQUIPOSCEROGENOS

se encuentran racionalizados, documentados y puestejecucion

CUADRO N° 30

CALCULO
ANO PESIMISTA REGULAR OPTIMISTA
. E g
BASE 2012 — — 100%
META 2013 100- n % — 100%
META 2016 100-n % — 100% + n%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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F. NIVEL TANGILIZAR EL CRM EN CLIENTES DE EQUIPOS

ELECTROGENOS

La adopcion del CRM en la organizacién sera un gmocpaulatino y
mandatario que implicara varios niveles de cambiolas estructuras,
sistemas y procesos existentes. Esto demandardasdein cambio en
comportamiento a nivel personal y comunicacion migecional enfocada
en mejorar la experiencia de servicio y percepdéincliente cada vez que

interactlie con nosotros.

Esta nueva vision de CRM esté ligada a:

* Redefinir procesos en atencion a la herramientesgqumnvierte en el
eje alrededor de lo cual se desarrollan o con & s desarrollan las

tareas de las areas.

» Alinear procesos, basados en la nueva herramiatgamanera
horizontal y traspasando las diferentes areas Ipgrar integralidad

en la visién y en las estructuras procesales.

» Adoptar los mayores niveles de funcionalidad y ausiizacion de la
nueva herramienta, con el pleno conocimiento y clan

implementacion completa de la misma.

» Mejorar la experiencia del Cliente en el servicimdado. Si el no

percibe mejora, habremos seguramente hecho swiitdld del trabajo.
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DEFINICION

Es el nimero de indicadores de alineacion y doctangm de los procesos

alrededor de la herramienta de CRM; medido comogutaje.

FORMULA

Nivel de tangilizar el CRM en DE GRUPOS ELECTROGEBO

N° indicadores de alineacidon y documentacion Epstog * 100
N° indicadores de alineacion y documentacion

FRECUENCIA: Trimestral.

CUADRO NF° 31: Resultados

ESPERADOS POR ESCENARIO

ANO CALCULO PESIMISTA | REGULAR | OPTIMISTA
: . §
alineacion ejecutados|*
BASE 2012 — 75% —
alineacion
META 2013 75-n% 75% 80%
META 2016 90 - n% 90% 100 %

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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G.NIVEL DE GESTIONAR EL TALENTO HUMANO Y LA
COMUNICACION EN LA DIVISION GRUPOS ELECTROGENOS DE

LA EMPRESA PINTULAC

En la Divisidbn Grupos Electrégenos de la EmpredIBILAC, la via mas
rapida para cumplir las metas son la motivacion,desarrollo y la
comunicacion activa entre todos los colaboradoneepgendientes de su

nivel jerarquico, area o plaza.

A través del Proyecto de Gestion Humana, se lograra

» Definir perfiles duros (educacién y experienciajle¢y Competencias

(comportamientos) para todos los cargos en basesardes y

funciones.

» Identificar el grado de adecuacion Persona Puestoiahlos

comportamientos de éxito de cada posicion.

 Formar y desarrollar las competencias de gestioreqglgpos de

trabajo en las lineas de supervision.

e Desarrollar un plan de rutas profesionales para lgaeempleados

desarrollen su carrera en la empresa.

» Continuar por el plan de Administracion Salariatjielad Interna /

Competitividad Externa).
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* Adecuar los sistemas y procesos de Recursos Humaaca el

enfoque de competencias.

» Crear e implantar un plan de comunicacion.

* Apoyar el proceso de gestion del cambio dentradmplantacion de

los proyectos CRM.

DEFINICION

Se trata de mejorar la Brecha entre perfiles olgstiy actuales y su

evolucion, el Nivel de evolucion del Clima Orgamimaal, asi como la

Mejora del desempefio por cargo y area.

Ademas movilidad interna del personal y sus nivalescomunicacion

(percepcidn).

FORMULA

Nivel de gestion del talento humano y la comuniéack

N° de Funcionarios satisfechos * 100
N° Total de Funcionarios de la empresa

FRECUENCIA: Trimestral.
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CUADRO N° 32: Resultados

ESPERADOS POR ESCENARIO
ANO CALCULO | PESIMISTA | REGULAR | OPTIMISTA
§ . .
BASE 2012 — — 75% —
META 2013 75-n% 75% 80%
META 2016 80 — n% 80% 80 + n%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Cabe sefialar que la Division Grupos Electrogenos ladeEmpresa
PINTULAC, tradicionalmente se ha concentrado en preductos y
transacciones del lado del activo, desaprovechandaelacion integral que

incluya a los pasivos y otros servicios con suentés.

Nuestra clientela de Alto Valor requiere en el njage sus finanzas:

1. Relacion unica

2. Proteccion contra riesgos de tipo de cambio
3. Seguridad y respaldo de sus fondos

4. Confidencialidad

5. Acceso a mercados globales

6. Diversificacion de riesgos

7. Acceso mundial e inmediato a sus recursos

La Division Grupos Electrégenos de la Empresa PINAC, esta
desarrollando nuevas capacidades que le permitarejanauna relacion

integral con el cliente (CRM) para lo cual se deskara este proyecto con
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miras a satisfacer los necesidades arriba menasndel los clientes, tanto

socios como establecimientos.

Asi como una estrategia de excelencia operativalgstca las medidas de
calidad, costo, excelentes relaciones con provesdoapidez y eficacia de

procesos y servicios.



4 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

El marketing es el conjunto de actividades que rdelésm una empresa encaminadas a

satisfacer las necesidades y deseos del consurnaiola intencién de obtener beneficio.

Necesidad: sensacion de carencia de un bien cgervi

El marketing trata de identificar las necesidadedad personas, procurando traducirlas a
deseos concretos y estimulando esos deseos paraegtransformen en demanda de

productos y servicios.

En general el consumidor comprara el producto guerezca mayor beneficio. Una vez
determinada las motivaciones de compra, se podi@iai una estrategia de ventas,
promocion y publicidad efectiva para poder darlesebeneficios que el consumidor

necesita.

Los habitos, las costumbres, y las preferenciadesleonsumidores son muy importantes
para diseflar una estrategia de venta, se refiedas actitudes “fijas” que tienen las

personas’

Las costumbres y las preferencias cambian y sdnidat por campafas de publicidad,

cultura, educacién, economia, naturaleza, y clim@eeotros. EIl cliente es lo mas

% Roman G. Jr., HIEBING. (1994)Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecni&ogota: Editorial
Mc Graw Hill.
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importante en todo negocio, para que esto seaaat@ad, se deben plantear estrategias

que contemplen:

» Las necesidades y expectativas de los clientes.
« Las actividades de los competidores.

» La vision del negocio.

Por lo que se deben realizar algunos pasos pravegeneracion de estrategias adecuadas

para el mercado hacia el que se enfoca el produetservicio que se desea ofertar.

Un responsable de marketing puede integrar difesewdiriables del comportamiento del
consumidor, como la dimension cultural en sus @ees estratégicas igual de bien que en
la aplicacion de las operaciones tacticas. Emaglgpde la estrategia, una comprensiéon del

impacto cultural le permite segmentar mejor losaa@os y afinas sus publicos objetivos.

La identificacion del publico objetivo (y por lont las estrategias para llegar a él) puede
estar considerablemente facilitada por la toma @arsideracion de variables respecto al
comportamiento del consumidor, en la medida enegisten particularidades o diferencias
de gusto y comportamiento entre los diversos grepomles coexistentes en el seno de un

mismo mercado.

4.1 PRODUCTO

Principales productos a comercializar en La Divis®rupos Electrégenos de la

Empresa PINTULAC.
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Generadores de Luz (Domésticos)

Ciclo vital del producto, periodo en el que nacemrecen, maduran y mueren. El
tiempo de vida depende de la naturaleza de losuptosl Las etapas son las

siguientes:

GRAFICO N° 29

Introduccion  |Crecimiento | Madurez Declive

Ventas

Tiempo
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

La Division Grupos Electrogenos de la empresa PINAT, debera decidir qué
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producto o linea de productos introduce en cadadentéos mercados. Una vez
elegida una linea de productos para un mercadaifispe habra que decidir si se
introduce toda la linea con las variantes que seeodalizan en el mercado

domeéstico o bien so6lo una parte de los productos.

Los factores que influiran en estas decisiones usalgn clasificar en internos y
externos, en funcion del tipo de control que ejeradivision Grupos Electrégenos

de la empresa PINTULAC sobre ellos.

GRAFICO N° 30: Factores que influyen en el mix deproducto / mercado

Factores internos: Factores externos:
o Ohietivos, recursos, ® Consumidores.
keneficio potencial o  Competencia,
o Formas de entrada en o Ciclo de vida
mercados exteriores. internacional.

o Exigencias legales
Infraestructura v mivel
de desarrollo.

Mix producte o linea de
» productosimercado

Fuente: José Orlando, MORERA. (2005Marketing Mix. Bogota: Ed. Norma. p. 65.
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

El ciclo de vida internacional del producto.

De acuerdo con la teoria del ciclo de vida inteored del producto Grupos
Electrégenos, la demanda crece primero en el ga@idgen y en otros mercados de
avanzado desarrollo industrial. Posteriormenteggesten los mercados menos

desarrollados.
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Normativas y exigencias legales sobre el producto.

Se incluyen las exigencias legales (técnicas, a@ast medioambientales) sobre

cualquiera de los atributos del producto.

También los aranceles, otros impuestos y barrefasirportacion. En conjunto,
todos estos elementos incentivaran o desmotivar&mtrada de un producto en un

mercado determinado.

El producto es Grupo Electrogeno (Denominacion @&no Generador de Luz,

existen en dos grupos los que se ofertan en lasiDiviGrupos Electrégenos de la
empresa PINTULAC. Los domésticos y de uso exctupiara emergencia que son
equipos a gasolina de hasta 15 KVA. EIl otro grspa equipos para uso en
emergencia o continuo sin ningun limitante, estpgpos son a diesel a partir de 16

KVA en adelante.

4.1.1Disefo de Estrategias

El andlisis de segmentacion y la determinacién @& drupos objetivo
constituyen la etapa previa al disefio e implantad® la estrategia comercial.
La Division Grupos Electrégenos de la empresa PINAC debe determinar

prioridades y definir a qué mercados va a dirigirse

Si La Division Grupos Electrogenos de la empredilPILAC, desea adaptar

la estrategia a las caracteristicas de los segsemiede configurar por cada
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uno de ellos no soélo productos distintos, sino femlprecios, formas de

distribucion y medios de promocion.

Tipos de Estrategias

Una vez determinados los distintos segmentos dedade, la Division Grupos
Electrégenos de la empresa PINTULAC puede optareetres tipos de

estrategias basicas: indiferenciada, diferenciactangentrada.

Estrategia Indiferenciada

Esta alternativa supone ignorar la existencia d&indds segmentos de
mercado. La Division Grupos Electrogenos de laresg PINTULAC se
dirige a todos ellos con la misma estrategia (prtouprecio, distribucion y
promocion). Trata, en definitiva, de satisfacercaestddades y demandas
distintas con una Unica oferta comercial. La &sfjia indiferenciada presenta
obvias ventajas de costos, por cuanto las econaieiascala seran mayores si
se concentran todos los esfuerzos en la fabricatednn nimero reducido de
productos y en el desarrollo de un Unico marketiig- Sin embargo, es
dificil que con una estrategia de este tipo puetdisfacerse adecuadamente
las necesidades de todos los consumidores. Encaste para la Division

Grupos Electrégenos de la Empresa PINTULAC, nplea
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Estrategia Diferenciada

Al contrario de la anterior, esta estrategia sipera ofrecer productos
adaptados a las necesidades de cada uno de logodistegmentos objetivo,
utilizando también de modo distinto los instrumentomerciales. Para llevar
a cabo una estrategia de marketing totalmenteediféada la Division Grupos
Electrégenos de la Empresa PINTULAC, debe contarrecursos suficientes
y debe evaluar, por supuesto, la rentabilidad d&a emo de los segmentos

atendidos.

Es posible, no obstante contemplar distintos gradies estrategias
diferenciadas. Estas pueden limitarse a la oféetgoroductos distintos o
variantes del producto basico, adaptados a las mitasade segmentos
especificos y con precios también distintos. Llieatsgia sera mas costosa si
contempla ademas, sistemas de distribucion y pnoogatos de promocion
exclusivos para cada uno de los segmentos atendktkis tipo de estrategia la
Division Grupos Electrogenos de la Empresa PINTULAG aplicaria
mediante estrategias de comercializacion de logpesgpara los diferentes

mercados especificos, via sucursales de PINTULA&gna web.

Estrategia Concentrada

Una manera de aprovechar las ventajas del anélésisegmentacion es el

desarrollo de una estrategia concentrada. La iDiviSrupos Electrogenos de

la Empresa PINTULAC puede detectar la existenciavaleos segmentos de
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mercado relevantes; pero es posible que no sea dapatender a todos ellos
de un modo adecuado por no disponer de los recoes@sarios. En lugar de
tratar de abarcar todo el mercado, le resultaravedsjoso concentrarse sobre
uno o0 pocos segmentos en los que puede tener algui@a competitiva y
obtener una mayor participacion de mercado en .ellobka estrategia de
marketing concentrada en uno 0 pocos segmentoseppeesentar, sin
embargo, ciertos riesgos. El debilitamiento deléananda, los cambios de
preferencias de alguno de los segmentos servidtess entrada de nuevos
competidores pueden reducir las ventas y benefi@da empresa, al no estar

su oferta suficientemente diversificada.

Generando la demanda de estrategias Pull&Push @adadatributos del
producto vs atributos del mercado de compras. ligisibn Grupos
Electrégenos de la empresa PINTULAC debe realiaagxplotacion de sus

canales aleados (tiendas).

La Division Grupos Electrégenos de la empresa PINAT, la debe aplicar
para los equipos a partir de 15 KVA en adelanteset] principalmente por el
canal de vendedores externos directamente, comder@uada prospeccion de

clientes y visitas personalizadas.
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GRAFICO N° 31

Procesos de Medicion

del desempefio (Gente)

d
4

Administracion de la
Informacion y Reporteo

\ Procesos de Medicion
. 1 del desemperio (Negocio)

Objetivos y
Medidores
de

desempefio Acciones

Y
conductas
requeridas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

4.1.2 Beneficios

El desempefio de las organizaciones se mide gradas ejes fundamentales.
El eje de la Tarea que es el trabajo diario quardatan las personas para

cumplir con sus objetivos individuales.

Por otro lado existe el eje de la Relacion queetigne ver con como se

relacionan los seres humanos entre si, como sentoam) cOmo colaboran

para lograr un resultado en comun, en la DivisidnpB8s Electrégenos de la

empresa PINTULAC, se tendra los siguientes bemsfisi:

Programas de Servicio al Cliente

BENEFICIOS

* Gente mas comprometida y mas responsable.

» Se crean indicadores de gestion de Servicio.
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* Clientes mas satisfechos.
* Mayor apoyo interno.

* Resultados econdmicos gracias a la atencion edipadma

Planeacion Estratégica

BENEFICIOS

» La organizacion se enfoca y prioriza sus acciondsmo a resultados.
» Se crea una ruta para hacer seguimientos de lesasc

* Mayor compromiso y sentido de pertenencia.

e Resultados de negocio inimaginables.

» Cohesion entre areas y mejoramiento de procesasos.

Creatividad e Innovaciéon

BENEFICIOS

» Se crean nuevas posibilidades de negocios.

* Surgen ideas innovadoras para solucionar los pra@senternos de la

empresa.

* Se rompen paradigmas que NO permiten ir mas allerynuevas

posibilidades.
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» Se obtienen resultados econdmicos significativos.

» Se crean nuevas formas de pensamiento buscanéaeadidio comun de

los actores.

Ventas (Venta Consultiva)

BENEFICIOS

* Aumento de las ventas de forma significativa.

* Novedosas aproximaciones a las ventas y a logetien

» Se crean relaciones sostenibles de negocios cafidoges.
» Creacion de modelos estandarizados de venta.

» Determinacion y motivacién a la fuerza de ventas.

Coaching Empresarial

BENEFICIOS

» Lideres con mayor capacidad para tomar mejoresidaes.

« Empleados mejor orientados y con mayor capacidaamgendimiento.

* Obtencién de resultados de negocio gracias a lobioa de actitud y

comportamiento de las personas.
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» Mejoramiento de las relaciones interpersonales.

» Creacién de nuevos y mejores entornos de trabajo.

La Division Grupos Electrégenos de la empresa PINAT, la maneja para
dos segmentos los equipos a gasolina hasta 15080weain las marcas
POWERMATE, GENERAC Y PORTEN. Y equipos grandedesel a partir
de 15 KVA con la marca PRAMAC, FGWILSON que estasamblados con
motor Perkins y Alternador Stamford o motor Cumnynalternador Leroy
Sommer. Y considerando la apreciacion precio éspamente equipos marca
PRESTON con motor Cummins y Alternador Stamfordopamsamblados en
china. Estos equipos nos permiten ser mas convpstién el mercado de los

de 15 KVA en Adelante.

Como estrategia de fortalecimiento al recurso seleama sesiones de

Coaching y Mentoring ejecutivo para ampliar areasgbrtunidad.



222

GRAFICO N° 32

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Todos los equipos a partir de 15 KVA en adelantecsm cabina insonora de
fabrica lo que es un plus frente a la competengigue la mayoria de equipos
de la competencia o por lo menos el 85% de lospequgue vende la

competencia son abiertos (sin cabina Insonorag| siiente solicita la hacen

localmente pero tiene un precio alto y no tienennteasmas caracteristica que
una cabina de fabrica y ademas solo se las adaptiansar en cuenta la salida
y circulacion de los gases, haciendo mas fiableelpsipos con cabina de

fabrica que un equipo con cabina local.
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4.1.3 Percepcion del Cliente

La Division Grupos Electrogenos de la Empresa PINAQ, procura que la

percepcion del cliente este acorde con la misigisipn de la empresa que es
la de solucionar los problemas y el servicio arake con principal politica de
calidad. Ademéas de asegurar un servicio post agfiduna garantia que

permite la tranquilidad al adquirir nuestros egsipo

4.2 PLAZA

Las principales ciudades del Ecuador ya estan siatehdidas con sucursales, pero
el Distrito Metropolitano de Quito cuenta con elymanumero de POS como se las

conoce.

GRAFICO N° 33

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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La politica de distribucién permite que los Grujdsctrogenos se encuentren en el

lugar y en los momentos adecuados para poder geirigds por el consumidor.

Un canal de distribucién es el medio a través dal tos productos van desde el
productor (la fabrica) hasta el consumidor finalEl estudio est4d basado
principalmente en el Distrito Metropolitano de Quipero se trabajar4 en cobertura

aprovechando la infraestructura de PINTULAC comaaa las sucursales (POS).

* Quito

e Guayaquil

* Manta

* Cuenca

» Santo Domingo
* Esmeraldas

* |barra

4.2.1 Nuevos Mercados Objetivos

Los nuevos mercados a los que se quiere atacar son:

El sector de la construccion: ya es un sector ggaesen crecimiento

ascendente y con las mayores proyecciones en ioners

Las empresas petroleras: ya que es un sector gesitaedel producto Grupos
Electrogenos y tiene la necesidad de equipos encostinuo con un buen

respaldo de marca, repuestos y servicio post-veB@.debe calificar en las
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diferentes empresas ya que realizan la compra afigucsos o licitaciones

cumpliendo sus exigencias.

Los ingenieros Eléctricos: ya que al ser los piofedes de la rama, conocen a

primera mano de los proyectos actuales que invetuGeneradores de Luz.

Las instituciones del sector publico: ya que cartstaente solicitan asesoria
de Grupos Electrogenos, y compran los mismos paogeptos a nivel
nacional. El primer paso que se debe dar en esti® gs la calificacion en el

INCOP.

4.2.2 Canales de Distribucion

El Canal de distribucion es el circuito a traves deal los fabricantes

(productores) ponen a disposicion de los consuregd@usuarios finales) los
productos para que los adquieran. La separaciogr@ica entre compradores
y vendedores y la imposibilidad de situar la fabfiente al consumidor hacen
necesaria la distribucion (transporte y comeraaian) de bienes y servicios

desde su lugar de produccion hasta su lugar deagiibn o consumo.

La Divisiébn Generadores de la empresa PINTULAC, ejama dos canales de

distribucion principalmente:

POS o0 Sucursales a Nivel Nacional: Este canal nesnife atender

principalmente a los clientes que necesiten logegla gasolina pero sin dejar
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a un lado la posibilidad de que lleguen clientes mgcesiten equipos grandes a
Diesel que seran asesorados direccionando al elmnt un asesor técnico o

Gerente de la Division.

Venta Personalizada: Realizando visitas planifisaalientes potenciales con

vendedores externos tratando de cubrir las zongisaa®s.

4.3 PRECIO

El precio es un factor determinante para algungsciaciones por lo que se tratara

de mantener un precio competitivo en relacion atcaudo.



CUADRO N° 33

GRUPOS ELECTROGENOS ABIERTOS

GRUPOS ELECTRGGENOS CABINADOS

Grupos Generadores a 60 Hz kwe KVA kwWe KVA PVP NP PVP PVP PVP PVP
Conexién: 208, 220 V - YY ) . ) . . )
(Estrella Paralelo) PRIME | PRIME | STD-BY | STD-BY Abierto Abierto Abiert o Cabinado Cabinado Cabinado

Modelo Motor ITM - amp Alternador RECOMENDADO [M EDIA | COMPETITIVO |[RECOMENDADO MEDIA COMPETITIVO
EPS-10 CUMMINS 25 LS O STAMH 8,2 10,3 9,1 11,4 0,0 0,0 0 0 0 0
EPS-14 CUMMINS 40 LS O STAMHA 12,0 15,0 13,0 16,3 035 5916,2 5.754 0 0 0
EPS-20 CUMMINS 63 LS O STAMHA 18,1 22,6 20,0 25,0 00, 0,0 0 0 0 0
EPS-25 CUMMINS 63 LS O STAMH 21,0 26,3 23,0 28,8 67 8343,9 8.115 0 0 0
EPS-30 CUMMINS 100 LS O STAMH 28,0 35,0 30,0 37,5 2985 8918,8 8.674 0 0 0
EPS-45 CUMMINS 160 LS O STAMH 42,0 52,5 45,0 56,3 0191 9695,6 9.429 0 0 0
EPS-55 CUMMINS 160 LS O STAMH 50,0 62,5 53,0 66,3 2783 9974,1 9.700 0 0 0
EPS-60 CUMMINS 200 LS O STAMH 56,0 70,0 60,0 75,0 0589,6 11383,8 11.071 12.587 13.53]L 13.159
EPS-68 CUMMINS 200 LS O STAMH 62,0 77,5 68,0 85,0 00 0,0 0 0 0 0
EPS-76 CUMMINS 250 LS O STAMH 70,0 87,5 76,0 95,0 ,00 0,0 0 0 0 0
EPS-82 CUMMINS 250 LS O STAMH 74,0 92,5 83,0 103, 11130,4 11965,2 11.636 0 0
EPS-105 CUMMINS 400 LS O STAMH 91,0 113, 102, 527 12413,0 13344,Q 12.977 0 0 0
EPS.110 CUMMINS 400 LS O STAMF 100, 125, 108, 5,03 0,0 0,0 0 0 0 0
EPS-135 CUMMINS 400 LS O STAMH 124,09 155, 135, 8,86 14869,6 159849 15.545 0 0 0
EPS-150 CUMMINS 630 LS O STAMH 135,0 168, 151, 8,88 17902,6 19245,3 18.716 0 0 0
EPS-180 CUMMINS 630 LS O STAMH 160,0 200, 178, 2,82 19956,5 21453,3 20.864 0 0 0
EPS-205 CUMMINS 630 LS O STAMH 187,0 233,8 205, 6,35 22473,0 24158,5 23.495 0 0 0
EPS-220 CUMMINS 800 LS O STAMH 200,0 250, 218, 2,87 28407,0 30537,5 29.698 0 0 0
EPS-300 CUMMINS 1000 LS O STAMF 280,¢ 350,0 306, 82,3 33652,2 36176, ] 35.182 0 0 0
EPS-350 CUMMINS 1250 LS O STAMF  325,d 406,38 352, 40,0 41330,4 44430,% 43.209 0 0 0
EPS-400 CUMMINS 1250 LS O STAMF  352,0 440,0 402, 025 46608,7 50104, 48.727 0 0 0
EPS-460 CUMMINS 1600 LS O STAMF 420,0 525,0 461, 76,8 54382,6 58461, 56.855 0 0 0
EPS-480 CUMMINS 1600 LS O STAMF  440,0 550,0 480, 00,6 55556,5 59723, 58.082 0 0 0
EPS-515 CUMMINS 1600 LS O STAMF 468,0 585,p 515, 43,8 57782,6 62116, 60.409 0 0 0
EPS-570 CUMMINS 2000 LS O STAMF  515,0 643,8 570, 12,3 63217,4 67958, 1 66.091 0 0 0
EPS-615 CUMMINS 2000 LS O STAMF  560,0 700,0 615, 68,8 71100,0 764321 74.332 0 0 0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Lcc
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Estrategias del precio

Un factor a considerar es si se fijaran precioeriofes o superiores a la
competencia; ambas estrategias pueden originaltagss satisfactorios. Hay que
determinar si los precios seran iguales en distiataas geograficas. Finalmente, se
estudia si se utilizara el precio para comunicarpasicionamiento de los grupos
electrégenos. Es habitual fijar precios bajos pagear una posicion ventajosa frente

a la competencia.

La eleccion de una adecuada estrategia de prexios paso fundamental dentro del
proceso de fijacion de precios. Por lo tantonigeesa va a utilizar una estrategia de

precios basada en valor que permitira:

* Ingresar de inmediato en el mercado los generaderesayor potencia
» Generar un volumen sustancial de ventas con icghala

* Lograr una gran participacion en el mercado meta,

» Desalentar a otras empresas de venta de generadores

» Atraer nuevos clientes o clientes adicionales ga@ sensibles al precio.

La Division Grupos Electrogenos de la Empresa PINAC, implementara un
precio de acuerdo a la procedencia de los equpmsmica PRAMAC de procedencia
italiana, FGWILSON Americana que tienen un costcs mfio frente a la marca
PRESTON ensamblada en China. La diferencia enigres de un 25% si

comparamos dos equipos de la misma potencia patibedtente procedencia.
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4.3.1Fijacion de Margenes de Ganancia

Establecer los margenes de ganancia de un Prodstona fase muy
importante de cualquier Negocio. El Precio esdmdos cuatro elementos del
Mix de Marketing o Mezcla de Marketing (Productoredo, Plaza y

Publicidad).

Con la diferencia de que el Precio es un elemeow s puede modificar
rapidamente, a diferencia de los otros. Por ejem es facil modificar con

celeridad la distribucion (Plaza), ni la publiciddelun producto.

Cabe sefalar que La Division Grupos Electrogenda @@npresa PINTULAC

al establecer el margen de ganancia influye dineetée en:

* En el nivel de Demanda

* En el margen de Utilidad

* En el Posicionamiento de la Marca

* En la posicion relativa respecto de la Competencia
* En la posibilidad de financiar la Campafa Publicta

» Condiciona el margen de cobertura del Canal deibistion

La Division Grupos Electrogenos de la Empresa PINACU, establecera un
margen de ganancia de un 30% de utilidad. Esteeptaje esta definido
sujetos a una politica de toda la organizacion iqdea que los productos

importados manejaran minimo el margen indicadobeCsefalar que habra
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negociaciones especificas que nos obligaran aj@stagn precio o que no
obliga ajustar el margen de ganancia, estas exaggien las negociaciones

seran basicamente con entidades del estado.

4.3.2 Politicas de Descuento

Las politicas de descuento de La Division GrupatEbgenos de la Empresa

PINTULAC, estara basada en los siguientes itentts, as

» Estaria por encima de las competencia dando ventajmparativas,
haciéndolo mas econdmico, colocandolo como unanaliga a seguir

para la compra.

* Al mercado objetivo lo contactariamos para preskntaformacion
acerca de nuestro producto, luego elaborariamos elos las

condiciones comerciales.

» Al ser una negociacion especifica 0 una demandaelades importante

para la Division, podra otorgarse un descuentocispe

Se manejara una politica de descuento de un 5%agar en efectivo y tal vez
un 5% adicional si es un negocio atractivo commaggjia de negociacion para
los vendedores externos. Si el pago es financrem@xiste el descuento

mencionado.
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4.3.3Condiciones de Pago y Cobro

La mayoria de las empresas tienen como objetivacipal las ventas y las
politicas comerciales estan dirigidas a aumentasteatemente la cifra de
negocio de las compaiiias. Por desgracia estevabget convierte en el Unico
norte de muchas compaiiias que destinan ingenteszas$ a conseguir vender
cada vez mas pero se descuidan aspectos tan imjesrtzomo la rentabilidad

de las ventas y los riesgos que suponen los csetlitmerciales.

El riesgo que supone dichas cuentas de clientesnsupara muchos una
incertidumbre de cobro dificil de asumir, por loeqpara protegerse de los
posibles impagos o retrasos en el cobro, se puedesr una serie de medidas

gue serviran para garantizar el cobro de las ojperas comerciales a crédito.

Las medidas para prevenir la morosidad se debeartamprincipio de las
operaciones comerciales y no al final como se aotsta a hacer es decir en la

fase de preventa (antes de aceptar un pedidoaétito a un nuevo cliente).

No obstante las empresas pueden disminuir conbigenante los retrasos en
el cobro de sus facturas, asi como evitar las g@sdicasionadas por fallidos y
morosos si adoptan una serie de medidas de fagliéimentacion en el seno de
sus organizaciones. Estas medidas son la orgénizde un buen sistema de
gestion de cobro, la reclamacién temprana de saldogidos y buenos

procedimientos de recobro de impagados.
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Aungque es una practica muy extendida, no es buejar th concesion del
crédito a clientes en manos del departamento caamhesgor lo menos no hay
gue permitir que tomen unilateralmente las decesoroncernientes a la

asignacion de los créditos comerciales.

El departamento comercial no puede ser juez y padgsesada en la concesion
de los créditos a clientes, por lo que es muy recolable que exista un
departamento de créditos que pueda actuar de fobjeiva y ejerza un

control eficaz en el otorgamiento y control dedo&ditos.

Son relativamente pocas las empresas que cuentada ectualidad con
departamentos de direccion de cliente que por loosaispongan de un
gerente de crédito. Los demas departamentos guentirelacion con el
cliente, no suelen contar con personal preparad®s gestionar el riesgo del
creédito comercial y tampoco su personal suele temecho interés en las
cuestiones relacionadas la gestion del riesgo laglte. La Division Grupos
Electrégenos de la Empresa PINTULAC, concederaradito directo previa
una aprobacion basica de requisitos que sera eo fpeoblemas en un Buro de
crédito y la Firma de una solicitud e crédito, maspagare a la orden por el
valor a financiar hasta por 6 meses. También eeetiprevisto firmar
convenios con tarjetas de crédito y ofrecer estamdode pago hasta 3 meses

sin interés o mas de este tiempo hasta 24 meseasteogses.
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4.3.4 Politica de Motivacion a Vendedores

El éxito de una organizacion de ventas pasa ppodes de una buena politica
de remuneracion acorde al mercado y a las necesiddel equipo. Toda
direccion profesionalizada debe conseguir, con enaiwnado plan, los
mejores resultados de su gente, fidelidad hacieotapafia y contar con el
mejor equipo humano. A continuacion destacaremas [principales
caracteristicas que debera tener un el sistemantieneracion comercial de La

Division Grupos Electrégenos de la Empresa PINTULAC

» Justa. El esfuerzo del vendedor que se ve debimtancemplido en los
volumenes alcanzados de venta sera remuneradmgrgis sin ningun

intento de recorte econémico.

* Igual. Toda la fuerza de ventas tendrd idénticasibgidades de
conseguir la misma remuneracion, dependiendo Umictardel esfuerzo

desarrollado.

* Motivadora. La retribucion sera de tal forma que@ersonal comercial
se considere constantemente estimulado, y condessitlades vitales

perfectamente cubiertas.

* Uniforme. Se establecera un sistema de remuner&gudl para todo el
afo, independiente de las cifras de venta fijagagjue se sabe que el

comportamiento de éstas varia a lo largo del afor tanto, debemos
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asignar para cada mes una cuota acorde a la kaelds objetivos v,
en consonancia, la gratificacion media del afiogheinzarla. Solo los
que trabajan a comision perciben un dinero de doueon las ventas
alcanzadas pero las politicas y porcentajes quedeeaas desde el

momento de su contratacion.

Operativa. Por la propia complejidad de la vestaha de procurar que
el sistema que se establezca sea lo mas sencsiblga la hora de
aplicar a la préactica y perfectamente comprenspae parte de los

vendedores.

Humana y social. En mi trayectoria profesional yi&o vendedores
preocupados por cOmo seria su situacion en cas@cdeglente o
enfermedad. Sus honorarios se verian mermadogugadurante el
tiempo que permanecieran convalecientes no pradncrentas. No hay

que olvidar que el nivel de riesgo es elevado &ntgs de trabajador.

Flexible. Por las causas indicadas hasta ahoaa karopia flexibilidad
del mercado y del trabajo, la remuneracion ha dgtadse a los posibles

cambios.

Integradora. Aunque en los equipos de venta fibueidén varia segun
el esfuerzo y resultados obtenidos, la politicare®uneracion debe
evitar que existan marcadas diferencias individuale percepcion

econdmica.
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La Division Grupos Electrogenos de la Empresa PINAQ, fijara margenes
variables de comisiones atractivos y acorde al ageresta entre el 2% hasta

el 5% de la venta como comisiones.

4.4 PROMOCION

La Division Grupos Electrogenos de la Empresa PINAU, considerara la

promocién de sus productos basada en las siguiesttesgegias, asi:

Estrategias del personal de ventas: El personaledéas a contratar sera nuestra
imagen principal como Division y tendra que trartgnaion confianza y claridad al

cliente final las bondades de nuestra organizacion.

Estrategias de promocion: Las promociones se ezahizpara cubrir necesidades
concretas en un periodo de tiempo limitado. Lasmociones dependeran de las

caracteristicas de los equipos y unidades vendidas.

Estrategias de gastos: Estas estrategias detalldisttibucion del Presupuesto del
Plan de Marketing para la comercializaciéon de Ingpgs electrogenos. Hay que
decidir si se incrementaran o disminuiran ciertastgs que afectaran directamente al

giro del negocio.

Estrategias de anuncios: Es necesario definir cetarplente el tipo de anuncios y
comunicacidn que se pretende establecer, si lagsi@dtener beneficios a corto o a

largo plazo, si se va a diferenciar por razoneggdizas, etc.
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Estrategias de publicidad: Se determinarda si seavaealizar una campafa
publicitaria, de que tipo, etc. Es posible sustituna promocién por una campafa

publicitaria, o es posible adecuar una promocida gae genere cierta publicidad.

Estrategias de investigacion y desarrollo: Los dgamison a menudo importantes
para generar nuevos consumidores de grupos elentbdég Un programa
disciplinado para iniciar estos cambios es critemm;muchas empresas se necesita
expandir o redefinir los productos continuament@ ggnerar incrementos continuos

de ventas.

Las estrategias de investigacion y desarrollo $anotor para asegurar el perpetuo
exito de La Division Grupos Electrogenos de la EBeprPINTULAC. El proceso de
fijacion de estrategias comienza con una revisiod problemas y oportunidades;

hay que mirar con aire creativo, dando multiplde@ones para cada problema.

Ademas el objetivo de la politica de promocion amentar las ventas dando a
conocer en el mercado los Grupos Electrogenos,npiatedo la imagen de la
Division Grupos Electrégenos de la Empresa PINTULAGnhcentivando la compra

del producto.
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La estrategia de promocion que se utilizara eg lpublicidad a través de una Pagina
WEB que serd a su vez como estrategia comunicatilaa estrategia de ventas
personales en las que mediante una conversacioel esesor le establecera la venta

del servicio.

Tenemos el cobijo de la marca PINTULAC como respgldro nos ha traido un
poco de inconvenientes ya que piensan que solmesgs lo que nos ha obligado a
una campana y participacion en ferias para sow@abilla a Division Grupos

Electrogenos de la Empresa PINTULAC que vende Geloees y de esta manera
promocionarnos en el sector industrial lo que asadaincrementar las ventas de

Grupos Electrégenos.

4.4.1Venta Directa

El Modelo de Venta Directa que aplicara la Divisdrupos Electrogenos de la
Empresa PINTULAC, permite una relacion directa mclientes lo que nos
permite un mayor entendimiento de sus necesidadpsrylo tanto en la
posibilidad de alcanzar altos niveles de satisfacg fidelidad. Para un

funcionamiento eficiente de este modelo se requiere

* Un nivel de escala de venta que parta de una ldisgeste como para

permitir una operacion a costos competitivos.

* Una Organizacion de Ventas y de Administracion dent¥s con
capacidad de atender comercialmente a los cli@mesportunidad y de

acuerdo con las necesidades de cada uno. (Segmeita
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* Una Operacion Logistica con capacidad de dar sepoiias Politicas

Comerciales en tiempo, calidad y con costos cortini

4.4.2 Publicidad

Mediante las estrategias publicitarias la empresaunica su existencia en un
acto planificado de esta manera la misma alcanzafomma Unica de ser
“captada”, interpretada y entendida entre los gae baptado su mensaje.
Estas estrategias publicitarias se llama en mudasos, estrategias de
posicionamiento, las cuales forman las percepciqgnedos agentes exteriores

tienen de la empresa en cuestion.

La Division Grupos Electrégenos de la Empresa PINAQ, contard con un

asesor en publicidad que ayudara con el disefoofes liécnicas, tripticos,
banners, material POP etc. Todo este materialig#c@ado estratégicamente
en las diferentes sucursales a nivel nacional gndegaran en las visitas por

parte de la fuerza de ventas.



AMPLIO STOCK DE EQUIPOS

PERSONAL TECNICO ESPECIALIZADO
STOCK DE REPUESTOS
ASESORIAPERSONALIZADA

atoapantx@pintulac com.ec
lgeneradores{@pintulac. com.ec

PBX: 2530012 ext: 1125/ 1112
Cel: DOB313297 !/ 083502750 / DB3300638

www._pintulac.com.ec/generadores

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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4.4 .3 Relaciones Publicas

La Division Grupos Electrogenos de la Empresa PINAC, aplicara las

estrategias de relaciones publicas, asi:

Principios y valores

Los principios son un conjunto de leyes invisildg® gobiernan el actuar
humano, determinan lo que es correcto, trasciemdémras, religiones,
tiempos, géneros y edades. Los valores son coamp@rtos constantes
que obedecen a los principits.

Los principios por los que se regira la Divisionnéeadores de la empresa

PINTULAC:

e Compromiso: Adquirimos un compromiso intenso queragice
efectividad y cumplimiento de los plazos en cada/@tto o servicio de

asesoria ofrecido a nuestros clientes.

e Confidencialidad: Toda la informacibn y documenfaci que
gestionamos, tanto de su empresa como de terceeos,tratada con

absoluta confidencialidad.

» Honestidad: Ofrecemos la mayor honestidad de ttamsactividades

realizadas en nuestros proyectos y servicios dmeae

% p., KOTLER. (2006)Estrategias de MarketingBogota: Ed. Norma. p. 45.
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Los valores se presentan a continuacion:

* Mejoramiento Continuo: Desarrollaremos continuaméatcompetencia
de nuestro personal para mejorar y crear nuevesEs que cumplan

con las expectativas cambiantes de nuestros diente

* Responsabilidad: Responsablemente daremos lo oheejopsotros a cada
cliente para personalizar sus proyectos o0 servid@sasesoria a la

situacion especifica de cada uno.

« Trabajo en Equipo: El trabajar con comunicacionordmacion,
confianza y compromiso garantizara la ejecuciotosaide cada asesoria

en la compra de un grupo electrégeno.

Estrategia empresarial

La definicion de estrategia empresarial la proveec® Henderson: “es la

busqueda deliberada por un plan de accién que rddsada ventaja

competitiva de un negocio, y la multiplique”.

Para formular la estrategia de una organizacioplitatres grandes pasos:

» Determinar dénde estamos.
» Determinar donde queremos estar.

» Determinar como llegar hasta alli.
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Estrategia de competitividad

Segun Michael Porter, la estrategia competitiveatsmbre “Ser diferente. Es
decir, seleccionar una serie de actividades distmtlas que otros han

seleccionado, para ofrecer una mezcla unica de’valo

Las estrategias competitivas que existen son dasesites:

* Lider en costos.
+ Eficacia del servicio.

» Centrarse en una porcion mas limitada del mercado.

De las estrategias sefialadas la Division Grupostriéenos de la Empresa
PINTULAC se alinea con las estrategias de ser diam costos ya que
contamos con un producto que nos permite colocaenosl mercado a un
precio muy competitivo frente a la competencia. edds hacer todos los

esfuerzos necesarios por ser lideres en servicieate.

Estrategia de crecimiento

“Existen cuatro estrategias basicas de crecimignéolas empresas usualmente

utilizan, éstas sorr

1) Estrategia de penetracion en el mercado propio.

2) Estrategia de internalizacion.

% SANTESMASES. (1999)Marketing Conceptos y Estrategiagp. 767.
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3) Estrategia de integracion vertical.

4) Estrategia de diversificacion comercial.

La estrategia de crecimiento que se va a utiligdadstrategia de penetracion
en el mercado propio que consiste en el aumentta gerticipacion en el
mercado de grupos electrogenos existiendo tresncangpara desarrollar esta

estrategia:

1. En primer lugar, que los clientes actuales de ¢mmizacion se sociabilicen
con la Division Grupos Electrogenos de la EmprdSalBLAC vy soliciten

nuestros productos.

2. En segundo lugar, atraer clientes de los competsior

3. En tercer lugar, atraer a clientes potencialesrgueonocen de la Division

Grupos Electrégenos de la Empresa PINTULAC, y geeesitan de estos

equipos.

Estrategia de competencia

Porter describié la estrategia competitiva, como:

Las acciones ofensivas o defensivas de una empagaarear una posicion
defendible dentro de una industria, acciones game larrespuesta a las cinco
fuerzas competitivas que el autor indic6 como deitgntes de la

naturaleza y el grado de competencia que rodeall@aaempresa y que
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como resultado, buscaba obtener un importante meedio sobre la
inversion®®

Las tres estrategias son:

Lider.- Ocupa una posicién dominante reconocidaspsrcompetidores.

Retador.- El retador es el que domina el mercaglaigre sustituir al lider.

Segquidor.- El seguidor es un competidor con undacde mercado reducida

gue alinea sus decisiones a las de la competencia.

Especialista.- El especialista es una pequefia smppge se concentra en uno

0 pocos segmentos, pero no en la totalidad deladerc

La Division Grupos Electrégenos de la Empresa PINAO, empezara como
un retador ya que esta ingresando con fuerza emeetado de Grupos
Electrégenos pero con la filosofia y un horizonteynelaro que es ser los
lideres a mediano y largo plazo en la comercialiragy asesoramiento de

Grupos Electrégenos.

Estrategia Operativa

La evolucion de las estrategias operativas de lpresa a lo largo de la
segunda mitad del siglo 20 esta caracterizada m@tendencia constante a
la generacion de valor. Este proceso ha ido ajdet® y evolucionando en

% Michael E., PORTERCompetitive Strategyp. 72.
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paralelo al progreso socio-economico, al mismo piemque gradualmente
ha ido haciéndose méas complejo e intenso en tegfaojoconocimientd’

Entonces se propone disefiar un modelo que camfmana en que el negocio

opera, a partir de un enfoque que considere:

1. Disefiar nuevos modelos operativos, a partir denfmgee integral de todos

sus elementos constitutivos: procesos, organizactéaonologia;

2. Disefar nuevas estructuras organizacionales, guamnican la eficiencia de

las operaciones (por ejemplo, centros de servanagartidos);

3. Evaluar los portafolios de negocios, dando sopartls decisiones de

inversion, con el objetivo de garantizar una estmacfinanciera sustentable.

Estrategia de Mercadotecnia

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores ddirdi Fundamentos de

Marketing, la estrategia de mercadotecnia es:

La légica de mercadotecnia con el que la unidadnegocios espera
alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consgste estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, mkzcla de
mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadatéc

3" ECONOMIA INDUSTRIAL. Ejemplar dedicado a La organizacién para la innovén. p. 7.
¥ p., KOTLER y G., ARMSTRONG. (2002)undamentos de Marketing.Prentice Hall. Sexta Edicion.
p. 65.
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4.5 SERVICIO

La Division Grupos Electrogenos de la Empresa PINAQ, adoptara la estrategia
de servicio eficaz y eficiente en donde prevalelecacalidad, amabilidad y la

atencion en el servicio como valor agregado, léegoaias son:

» Tangibilidad: se refiere a las facilidades fisicasteriales y aspecto del

personal.

» Fiabilidad: la capacidad para cumplir con lo pradeey hacerlo sin errores.

» Capacidad de Respuesta: es la voluntad de ayumadidntes y proporcionar

un servicio rapido y agil.

» Seguridad: conocimiento y profesionalidad de logleados y su capacidad

para inspirar confianza y seguridad.

» Empatia: la atencion esmerada e individualizada.

Es decir se va a medir la calidad percibida delisierde asesoria como la diferencia
entre las percepciones reales por parte de lastetialel servicio y las expectativas
gue sobre éste se han ido formando previamenteedeose le preguntara dos veces
al cliente por cada uno de los items, primero s@teguntara por sus expectativas y
después por las percepciones. En cada item salacdk diferencia entre la

percepcion y las expectativas.
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La Division Grupos Electrégenos de la Empresa PINAQ, tendra talleres y
personal técnico capacitado en las areas de malamidn directa con el cliente.
Ademas de personal capacitado para atender en no@ssros puntos de venta para
asesorar de la mejor manera en la compra de Gemesase empezara por capacitar

al personal mas idoneo que ya existe en las suesrsa

GRAFICO N° 36

sarvicio all @l]ﬁ@mfa@

agil y oportuno

02222 220 770 7/1

CAPACITACION

TARJETA UBICACION
DESCUENTO ESTRATEGICA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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4 5.1 Prestacion de Servicio Post-Venta

La postventa es una faceta comercial que, por kierpoopio, debe figurar
entre las demas técnicas comerciales. Un estwiella requiere una vision

diferente de las ventas pero ambas se complemautasiendo distintas.

Desde hace afnos el comercio, la industrial y log@es, incluso entidades del
sector primario, han comprendido que la atenciorcl@nte, después de
venderles algo o realizarles un servicio, no sela@nsejable sino que se ha

vuelto imprescindible.

El seguir atendiendo a un cliente, después de rigayeandole facilidades y
prestdndole apoyo, es una forma de fortalecer sicipn ante competidores y

lograr no solo clientes satisfechos sino cliergatels a la empresa.

La Divisidbn Grupos Electrogenos de la Empresa PINAC tendrd una
estructura muy solida y personal para atender aclestes que ya han

adquirido un Generadores.

Ademas siendo la postventa “la serie de actos duyanmediato es la
satisfaccion de las necesidades que experimenw@idatela”, en muchas
empresas es poco conocida y forma parte del areaohal de las ventas,

siendo en ocasiones descuidada por las entidades.

El servicio de postventa sera un ejercicio de abenal cliente, este servicio

sera desde operaciones de mantenimiento, como glent@puestos, cuidados
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técnicos de los Grupos Generadores. Se realiranaomitoreo controlado via
telefonica a los clientes que hayan adquirido mossequipos haciendo
recomendaciones y sugerencias de uso y contrabdeduipos en base a la
experiencia de problemas usuales que pueden seenmles como, que el
equipo no tenga combustible, que este descargdmddea, que haya fugas de

aceite.

4 5.2 Estandares de Calidad

La Division Grupos Electrégenos de la Empresa PINAC, manejara altos

estandares de calidad en lo referente a serviaibedite, logistica y respuesta
en caso de eventuales problemas que pueden sutesprrés de entregado el
equipo funcionando ya que los clientes no cumplen @&s sugerencias

indicadas respecto a mantenimientos periodicogighen realizar al equipo.

Ademas se generaran comparativos de cuotas de syergalamos o

sugerencias contra lo logrado en cada uno de Iegsremteriores, para medir
con esto la efectividad de cada una, asi como &andiimplementar controles
recurrentes de calidad en cada uno de los prockspsoduccion ya que con
ellos se podréa evaluar la efectividad del mismaxymando reducir costos en

ellos.

Los estandares no son mas que los niveles minim@aximo deseados, o
aceptables de calidad que debe tener el resul@dmal accién, actividad, un

programa, 0 un servicio.
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En otras palabras el estandar es la norma técnieasg utilizard como
parametro de evaluacion de la calidad. Una vegramada las actividades de
solucion al problema de gestion, los circulos dedad deberan definir los
estandares de calidad del o los resultados esperado el desarrollo de los
estandares deben participar los miembros del equdpadinador de la gestion
de calidad en la unidad del Grupo Electrégeno yessmtantes de los usuarios
internos y externos del programa de atencion iatemgr el cual se identificaron

los problemas.

Hay que cuidar que los estandares no sean infladosi por lo que

actualmente hace el personal que son los respessablla gestion o ejecucion
de la actividad, componente o programa con prohlehts estandares deben
ser monitoreados y evaluados periodicamente, aplacandicadores, para

saber si se esta asegurando la calidad.

La Division Grupos Electrégenos de la Empresa PINACQ, tendra los

siguientes objetivos Estratégicos para medir laladlde su desempefio, asi:

4.6 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos establecen los retodagjaosganizaciéon asumira dentro de
cada perspectiva, son declaraciones de accionedayifeean como se implementara

la estrategia.

Los objetivos establecidos en la perspectiva firmacdel cliente y de los procesos

internos identifican los puntos en que la empresdenser excelente. Los objetivos
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de la perspectiva de aprendizaje y crecimiento grmpnan la infraestructura que

permite que se alcancen los objetivos ambiciosdaserestantes tres perspectivas.

OBJETIVOS FINANCIEROS

* Incrementar los ingresos por razon de un aumentla grarticipacion en el
mercado, mediante productos y servicios nuevosgviaos que satisfagan las

necesidades de los clientes.

* Mejorar la utilizacion de activos mediante el deslds de productivos
proyectos de inversion, y acelerarlos de tal mangue los ingresos

precedentes de los mismos se realicen lo mas pronto

* Reducir el costo administrativo y operativo pasardointerrelacion de

clientes-proveedores de canales procesados mamialng los canales

electrénicos de bajo costo.

OBJETIVOS DEL CLIENTE

» Asegurar la calidad del servicio y producto.

* Cultivar relaciones de largo plazo con el socio iarete el disefio de

promociones estimulando la compra de grupos elgetids.

%9 James, STONER. (2001{p. Cit.
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» Evaluar el nivel de satisfaccion del cliente methaancuestas especificas
aplicando los indicadores de actuacion: funciomaljdcalidad, tiempo. Asi

mismo medir la capacidad potencial de consumo dgowproductos.

OBJETIVOS DE PROCESOS INTERNOS

* Realizar una investigacion basica para desarmpttzfuctos y servicios nuevos

y entregar valor a los clientes.

» Desarrollar e implementar programas de marketimg pavar al mercado los

nuevos productos y servicios.

» Alcanzar la excelencia operativa enfocandose efuipd@zar relaciones que la

empresa tiene con los socios seleccionados.

OBJETIVOS DEL CRECIMIENTO Y APRENDIZAJE

» Generar politicas de motivacion en funcion de neej@ desempefio de los

empleados y delegar poder con libertad para toe@sidnes y actuar.

» Desarrollar un sistema de evaluacién periddicaodecblaboradores para fines
de aumento y/o de ascenso con el fin de afiadirepeea las personas claves

para la empresa PINTULAC.

e Implementar sistemas tecnolégicos de informaciéaseb de datos vy

herramientas necesarias para apoyar las estrategias
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» Desarrollar un entrenamiento basico a los admatistrs y directivos en torno
al servicio de asesoria comercial, estrategiasrdeingiento y sistemas de

informacion de procesos internos.

Luego para conseguir dichos objetivos se ha diseikad siguientes actividades, las

mismas que se explicaran en el siguiente capisio,

CUADRO N° 34
CLIENTES PROYECTOS

Servicio a domicilio a clientes

Plan de Marketing

Promocion de la marca en eventos especializados

Estudio Mercado Nuevos Sectores

Estudio necesidades, preferencias clientes

Estudio inversion servicios mayor demanda

Estudio financiamiento clientes

Estudio descuento de clientes

Estudio incertidumbre de clientes

Estudio lealtad clientes

PROCESOS Desarrollo Plan optimizacion de tiempos

Estudio requerimiento nuevos productos

Desarrollo de Manual de Funciones

Plan Publicitario empresa comercializadora de GsUglectrégenos

Estudio Benchmarking

Innovacion de procesos

Disefio de pagina WEB
RECURSOS HUMANOS Plan de Capacitacion del BSC
Capacitacion RR. HH

Disefio y confeccion de uniformes
RECURSOS FINANCIEROS Plan recuperacion cartera

estudio evaluacion Total del Plan Estratégico
SUB TOTAL
TOTAL

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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Las actividades se han establecido mediante comsems los directivos de la
empresa PINTULAC y el Gerente del Division Generado En lo que se refiere a
las metas financieras se han determinado en bageciiento que la empresa ha
experimentado en estos ultimos afios, y en refexeacios indicadores de la
competencia, pues se cree que con la ayuda dstfategias propuestas y los planes

de accion se lograra cumplirlas.



5 VIABILIDAD FINANCIERA DE LA PROPUESTA ESTRATEGICAD E LA

5.1

DIVISION GRUPOS ELECTROGENOS DE LA EMPRESA PINTULAC

SITUACION ECONOMICA EN EL ECUADOR

El Ecuador ha experimentado cierta estabilidad @oace, debido principalmente al
incremento de los precios de exportacion del psargllas inversiones en el sector
de hidrocarburos. Sin embargo, la estabilidad @wica no dependera Unicamente
de que se mantengan los factores antes mencioreidogambién de la aplicacion
de medidas econdmicas complementarias que ayud@ortaecer la situacion
econdmica actual. De no conseguirse una estabilidanetaria, pueden existir
eventos econdmicos que podrian afectar la situaitm@mciera de la Compafia,

dichos eventos se reconoceran en los estadosifnes@ medida que ocurran.

5.1.1 Resumen de Principales Politicas de Contabilidad

Las politicas de contabilidad que sigue la Compa&$ian de acuerdo con
principios de contabilidad generalmente aceptadogleEcuador, los cuales
requieren que la gerencia efectle ciertas estimesioy utilice cierto
supuestos, para determinar la evaluacion de algimaas partidas expuestas
en los estados financieros; aun cuando puederr kediderir de su efecto final,
la gerencia considera que las estimaciones y stqauesilizados fueron los

adecuados en las circunstancias.
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Los estados financieros han sido preparados dedicgen los principios de
contabilidad generalmente aceptados en el Ecuadas. principales politicas

de contabilidad son las siguientes:

a) Inversiones temporales.- Estan registradasstbape no exceden al valor

de mercado.

b) Inventarios.- Estan valorados al costo promeldi®,cuales no exceden el
valor de mercado, excepto importaciones en tramgito estan al costo de

adquisicion.

¢) Maquinaria, mobiliario y equipo.- Esta regiswaal costo histérico. Las
provisiones para depreciacion se cargan a lostaelsid del afio y se calcula
bajo el método de linea recta y las tasas de dapi@c estan basadas en los

porcentajes establecidos en la Ley de Régimen fhriouinterno.

Método de linea recta: En el método de depreciaeidrinea recta se
supone que el activo se desgasta por igual ducaue periodo contable.
Este método se usa con frecuencia por ser sencilail de calcular. EL
método de la linea recta se basa en el nUmeroadedafvida util del activo,

de acuerdo con la formufa:

Costo—-Valor_de_desedo _  Monto de la depreciacion para cada afio de

Afios_de Vida_Util vida del activo o gasto de depreciacion anual

“OECUADOR. ESCUELA POLITECNICA NACIONAL. (2009)Direccién Financiera. Quito: Ed. EPN.
p. 56.
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d) Cargos diferidos.- Corresponden a costos deidedidos cuales estan
registrados al costo. Los costos de edicién soortemados por el método

de linea recta en un periodo de tres afios.

e) Provisiones.- Se reconoce una provision solodoida Compaiiia tiene una
obligacion presente como resultado de un eventadpag es probable que
se requieran recursos para cancelar la obligaci®e yuede hacer un

estimado confiable del monto de la obligacion.

f) Reconocimiento de ingresos.- Los ingresos sen@men cuando es probable
que los beneficios econdmicos asociados a la twaitsg fluyan a la
empresa y el monto de ingreso puede ser mediddabterhente. Las
ventas son reconocidas netas posterior a las dsopks y descuentos,
cuando se ha entregado el bien y se ha transflasdogresos y beneficios

inherentes.

g) Registros contables y unidad monetaria.- Losstes contables de la
Compaiiia se llevan en Dolares de EE.UU., que e®iteda de curso legal

adoptada en el Ecuador, a partir del afio 2000.

5.1.2Inversiones

Las Inversiones son aplicaciones que las persocaasates o juridicas dan a
sus fondos, tanto propios como ajenos, y que $egaa&mn el animo de obtener
una rentabilidad o beneficio futuro, y estas serédiza en: Activos Fijos,

Activos Diferidos y Capital de Trabajo.
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ACTIVOS FIJOS: Conjunto de elementos patrimonialéscritos a la sociedad
de forma imprescindible para la propia actividadlalenisma, se denominan

también activos intangibles.

ACTIVOS DIFERIDOS: Esta integrado por valores cuymtabilidad esta

condicionada generalmente, por el transcurso aghpo, es le caso de
inversiones realizadas por el negocio y que unolagsconvertiran en gastos.
Asi, se pueden mencionar los gastos de instalagidag primas de seguro,
patentes de inversion, marcas, de disefios comes@ahdustriales, asistencia

técnica.

CAPITAL DE TRABAJO: Son aquellos que la empresaeséda para operar

en un periodo de explotacion.

Se puede decir que una empresa tiene un capi@ldeetrabajo cuando sus
activos corrientes son mayores que sus pasivosta [glazo, esto conlleva a
gue si una organizacion empresarial desea emplggearasoperaciéon comercial
o de produccion debe manejar un minimo de capédtabajo que dependera

de la actividad a emprender.

El Capital de trabajo se sustenta en la medida ené se pueda hacer un buen
manejo sobre el nivel de liquidez, ya que mientnés amplio sea el margen
entre los activos corrientes que posee la orgabizag que sus pasivos
circulantes mayor seréa la capacidad de cubrir bdigaciones a corto plazo; el
capital de trabajo permitird financiar la primenaduccion antes de recibir

ingresos.
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Inversion total

La inversion esta dada por los activos fijos, adiviferidos y capital de
trabajo, para el inicio de las operaciones del auafio en Activos Fijos:
369.756,63 USD, en Activos Diferidos: 84.050,00 USD en Capital de
Trabajo: 103.023,32 USD, por lo tanto la inverstotal del proyecto es de
556.829,95 USD, la misma que se encuentra finaagad recursos propios y
de terceros, para el inicio de operaciones del maéwo de la empresa. Esta
inversion total se entiende como los recursos Tdesgi Intangibles,
Financieros y Humanos que requiere la empresa caatizadora de equipos

electr6genos para poder operar normalmente eanept de un afo.

CUADRO NF° 35: Inversiéon Total

Activo Fijo 369.756,63

Activo diferido 84.050,00

Capital de Trabajo 103.023,32
INVERSION TOTAL 556.829,95

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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Inversidn en activos fijos o tangibles

CUADRO N° 36: Inversion Fija

Costo Total Usd.

Adecuacion 5.100,00
Magquinaria y Equipo 88.423,80
Utensilios y Accesorios 3.761,25
Equipos de Computacion 7.353,18
Equipos de Oficina 2.203,20
Muebles y Enseres 2.815,20
Terreno 260.100,00

TOTAL ACTIVOS FIJOS 369.756,63

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Adecuaciones

CUADRO N° 37: Adecuaciones

Concepto Unidad Cantidad | V. Unitario V. Total
Oficinas M 100,00 50,00 5.000,00
Bodega M 2.000,00 50,00 100.000,00
SUBTOTAL 5.000,00
2% Imprevistos 100,00

TOTAL 5.100,00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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Maquinaria y equipo

CUADRO N° 38: Maquinaria y Equipo

Concepto Medida| Cantidad | V. Unitario | V. Total
Montacargas TOYOTA Unidad 2 20.000,00 40.000Q,00
Montacargas HYTER Unidad 1 30.000,0 30.000,00
Automovil CHEVEROLET AVEO | Unidad 1 13.690,00 13.690
Banco de pruebas electrénico Unidad 1 3.000,03.000,00
SUBTOTAL 86.690,0(
2% Imprevistos 1.733,80

TOTAL 88.423,80Q
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
Utensilios y Accesorios

CUADRO N° 39: Utensilios y Accesorios

Concepto Medida| Cantidad | V. Unitario | V. Total
Taladros de percusion hasta 1/2 HP Unidad 5 427,6@.138,00
Taladro inalambrico Broca 3/8 Unidad 5 205,5( 1,6y
Multimetro Unidad 2 50,00 100,00
Juego de herramientas Unidad 5 40,00 200,00
Ranflas metalicas Unidad 2 100,00 20Q,00
Basureros Grandes Unidad 2 10,00 20,00
Escobas Unidad 2 1,00 2|00
SUBTOTAL 3.687,50
2% Imprevistos 73,75

TOTAL 3.761,25

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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Cuadro N° 40: Equipos de Computacion

Concepto Medida | Cantidad | V. Unitario | V. Total
Computadora Unidad 6 750,00 4.500,00
Impresora multifuncion Unidad 1 415,00 415,00
Servidor Unidad 1 1.200,00 1.200,00
Redes y nodos Set 1 1.094,00 1.094/00
SUBTOTAL 7.209,00
2% Imprevistos 144,18

TOTAL 7.353,18
Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
Equipos de Oficina
CUADRO N° 41: Equipos de Oficina

Concepto Medida | Cantidad| V. Unitario| V. Total
Teléfono Unidad 6 30,00 180,00
Central Telefonica Unidad 1 1.700,00 1.700,00
Fax Unidad 1 100,00 100,00
Calculadora Unidad 6 15,00 90,00
Papelera Unidad 6 8,00 48,00
Basurero Unidad 6 2,00 12,00
Grapadora Unidad 6 2,00 12,00
Perforadora Unidad 6 3,00 18,00
SUBTOTAL 2.160,00
2% Imprevistos 43,20

TOTAL 2.203,20

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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Muebles y Enseres

CUADRO N° 42: Muebles y Enseres

Concepto Medida Cantidad V. Unitario V. Total
Escritorio Unidad 6 230,00 1.380,00
Silla giratoria Unidad 6 65,00 390,0¢
Sillas Unidad 15 18,00 270,00
Archivador Unidad 6 120,00 720,00
SUBTOTAL 2.760,00
2% Imprevistos 55,20

TOTAL 2.815,20

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Inversidon en Activos Diferidos o Intangibles

Las inversiones en activos diferidos o intangibdstan representadas por
aguellas cuyos beneficios se obtendran en varideduws. Este grupo tienen
las caracteristicas de que incluye valores intdegjiles decir esta integrado por
valores cuya recuperabilidad esta condicionadargbnente por el transcurso
del tiempo, es el caso de inversiones realizadaglpwegocio y que en lapso
de tiempo se convertiran en gastos. Dentro de gsipo se encuentran
comprendidos los gastos de organizacion atendidbsidamente y que se
armonizan o difieren en varias anualidades. Lowlde para atender las
cuentas por cobrar, software del Plan de Marketimgsado en el

BalancedScoredCard que se deban amortizarse ess vamualidades y los
depdsitos de garantia, son cuentas del activadbfeentre otras. Los cuales a

la fecha marcan un valor de 84.050,00 usd.
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CUADRO NF° 43: Inversiones en Activos Diferidos

Concepto Valor Total Usd.
Cuentas por cobrar clientes 83.250,00
Plan de Marketing, basado en el Software Balanaaé8Gard 800,00
TOTAL DE ACTIVOS DIFERIDOS 84.050,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Capital de Trabajo

El Capital de Trabajo esta presentado por el dapdecional, distinto de la
inversion en activo fijo y diferido, con que hayegeontar para que empiece a
funcionar una empresa, es decir hay que finanaigrimera produccion antes

de recibir ingresos.

Por lo tanto, el Capital de Trabajo est4 dado psrrécursos que la empresa
necesita para operar en un periodo de explota@terdinado. Para tomar en
consideracion el célculo del Capital de Trabajaedacion a esta empresa es
necesario considerar el periodo inicial de comkzeaedn de Grupos

Electrégenos para el afo, en relacion a lo realizgeriodo inmediatamente

anterior, de acuerdo a las condiciones de ventg.p

El capital de trabajo se encuentra formado posiggientes rubros:

Costos de produccion:

« Materia Prima.-Son aquellos materiales que se transforman pag patt

producto final.
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* Materiales Directos.-Son aquellos que intervienen en el proceso

productivo y terminan formando parte del produatalf

« Mano de Obra Directa,Se refiere al costo de la mano de obra de los
trabajadores que participan en la transformaciériodemateriales en

productos utilizando sus manos, herramientas ypegui

Costos Indirectos de Fabricacion:

e Mano de Obra indirecta.Estd dado por aquellos trabajadores que
apoyan los procesos productivos en actividades dpergsion,

vigilancia, limpieza, mantenimiento.

» Materiales Indirectos.-Son aquellos que participan en el proceso
productivo, pero que no llegan a constituir pamtegrante del producto

terminado.

e Suministros y ServiciosCorresponde a gastos por concepto de agua,
energia eléctrica, asistencia técnica, seguro yestp de maquinaria y

equipos.

Gastos Operacionales:

e Gastos Administrativos€omprenden todos los desembolsos en que se
incurre, como pagos correspondientes al personahinéstrativo,

adquisicion de materiales de oficina, etc.
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» Gastos VentasComprende todos los gastos que implica las ojmeres
logisticas del departamento de comercio exteriomacosueldos,
promocién y publicidad, teléfono, materiales deciof, gastos de

representacion.

La determinacion del Capital de Trabajo se desaibentinuacion:

CUADRO N° 44: Capital de Trabajo

Concepto Valor Mensual Usd.
COSTOS DIRECTOS
Compras 97.896,09
Materiales Directos 96,39
Mano de Obra Directa 832,38
TOTAL 98.824,86
COSTOS INDIRECTOS
Mano de Obra Indirecta 715,27
Insumos 370,60
Mantenimiento 91,93
Gastos Administrativos 2.115,33
Gasto de Ventas 663,00
Seguro 242,33

TOTAL 4.198,46

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 103.023,32

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Financiamiento

Se refiere al conjunto de acciones, tramites y deswfividades destinadas a la
obtencién de los fondos necesarios para finangignversion; por lo general se

refiere a la obtencién de préstamos.



La estructura de las fuentes de financiamientodesda por recursos propios y

de terceros, los mismos que permiten financiar dpsraciones para el
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funcionamiento de la empresa.

Estructura del financiamiento

El proyecto se encuentra financiado con el 58,78%recursos propios y el

41,27% restante por un préstamo a través de ladofode la Corporacion

Financiera Nacional.

CUADRO N° 45: Estado de Fuentes y de Usos

y Recursos propios | Recursos terceros
Inversion Valor Usd. | % Inv. Total
% Valores % Valores
Activos Fijos 369.756,683 66,40%| 44,90% 250.000,00 21,51%) 119.756,63
Activos Diferidos 84.050,00 15,09% 0,36%| 2.000,0Q 14,74% 82.050,00
Capital de Trabaj¢ 103.023,32 18,50% 13,47% 75.000,0Q0 5,03%| 28.023,37
Inversién Total 556.829,95 100,00% 58,73% 327.000,00 41,27% 229.829,94

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Amortizacion del Préstamo

Las condiciones del crédito son:

1. Monto

2. Interés

229.829,95

5,83% semestral

ifinal = (1+ Tinicia))' - 1
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3. Plazo 10 afos

4. Periodo de pago Semestral = 20 periodos

5. Forma de amortizacion Dividendo Constante

Amortizaciéon Dividendo Constante

Una vez conocido el tipo semestral, pasamos alaalelivalor de Ao (valor

actual de una renta unitaria, pospagable, de 2@sess de duracion, con un

tipo de interés semestral del 5,83%).

Ao = (1-(L+i)A)i

Luego, Ao = (1 - (1 + 0,0583%%)/ 0,0583

Luego, Ao = 11,63

A continuacion se calcula el valor de la cuota tams:

Luego, M =229.829,95/ 11,63

Luego, M =19.762,06

Por lo tanto, la cuota constante semestral se alé®a762,06 dolares.



270

CUADRO NF° 46: Tabla de Amortizaciéon

Periodo Amortizacion Interés Dividendo Saldo
0 229.829,95
1 6.362,85 13.399,21 19.762,06 223.467,10
2 6.733,81 13.028,25 19.762,06 216.733,28
3 7.126,40 12.635,66 19.762,06 209.606,39
4 7.541,87 12.220,19 19.762,04 202.065,02
5 7.981,57 11.780,50 19.762,04 194.083,45
6 8.446,89 11.315,17 19.762,04 185.636,56
7 8.939,35 10.822,71 19.762,06 176.697,20
8 9.460,52 10.301,54 19.762,06 167.236,68
9 10.012,08 9.749,99 19.762,06 157.224,61
10 10.595,78 9.166,28 19.762,06 146.628,82
11 11.213,52 8.548,54 19.762,04 135.415,30
12 11.867,28 7.894,78 19.762,04 123.548,02
13 12.559,15 7.202,91 19.762,04 110.988,87
14 13.291,35 6.470,71 19.762,04 97.697,52
15 14.066,25 5.695,82 19.762,06 83.631,27
16 14.886,31 4.875,75 19.762,06 68.744,96
17 15.754,19 4.007,87 19.762,04 52.990,76
18 16.672,67 3.089,39 19.762,04 36.318,09
19 17.644,70 2.117,36 19.762,04 18.673,39
20 18.673,39 1.088,67 19.762,04 0,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Presupuesto de Costos

Es la suma de todos los elementos que se utilinala @laboracion de los

producto, es decir todos los gastos invertidosljaoDivision Generadores de

la empresa PINTULAC, en el proceso de comercialiracde Grupos

Electrégenos.
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Este rubro es importante porque se encuentra aoidgeldirecta con el valor
del precio final, por lo que con una mayor eficiancde produccion y
minimizando los desperdicios se obtendra un costprdduccion menor, que

sera competitivo.

Por su naturaleza existen dos tipos de costoss ¥ijtariables.

Costos variables

Es aquel costo que tiene relacion directa con kinven de produccion, es

decir si se incrementa la produccion este tipoadtos se incrementan.

Dentro de la naturaleza de los costos variablesnes los siguientes:

a. Compras y Materia Prima

Son aquellos que intervienen en el proceso de apalieacion y terminan

formando parte de la venta final; constituye laebde la empresa, en el
presente caso de estudio estara constituido lasprasmde equipos
electrégenos necesarios para su posterior comeea@n. La inversion de

este rubro es de 1.174.753,13 USD, anual segumecendibros.
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CUADRO N° 47: Compras y Materia Prima

Descripcion Costo Total por Mes Costo Anual
Elaboracion
Productos 95.976,56 1.151.718,75
SUBTOTAL 1.151.718,75
2% imprevistos 23.034,38
TOTAL 1.174.753,13

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Del total de ventas de usd $ 1.535.625,00 existeosto de $ 1.151.718,75

es decir existe un 25% de incremento.

CUADRO N° 48

2012
VENTAS 1.535.625,00
50 KVA 15.000
Unidades vendidas 61
120KVA 18.500
Unidades vendidas 34

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

. Materiales Directos

Son aquellos materiales que forman parte del poogesductivo, asi
tenemos el siguiente rubro que corresponde a lgdeande 1.156,68 USD,

anuales.
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CUADRO N° 49: Materiales Directos

Costo por Cantidad Valor Valor
Concepto _
unidad por mes Mensual Anual
Kit de filtros 1,00 95 94,50 1.134,00
SUBTOTAL 94,50 1.134,00
2% Imprevistos 1,89 22,68
Total Insumos 96,39 1.156,68

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

¢. Mano de Obra Directa

Esta constituido por aquellos trabajadores quécgaah en el transporte de

los productos finales utilizando herramientas yigog!
La mano de obra directa para esta empresa se @recdeterminada por el
requerimiento del personal que participa en elggo@roductivo, ese rubro

es 9.988,53 USD, anuales.

CUADRO NF° 50: Mano de Obra Directa

Detalle Pago mensual (2 empleados) Valor Anual
Operarios 816,06 9.792,68
SUBTOTAL 9.792,68
2% Imprevistos 195,85

Total 9.988,53

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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En el proyecto son indispensables los insumos gyaogar los procesos de

produccion y comercializacidon, como: agua potaldeergia eléctrica,

teléfono, el monto que implica este rubro es dd42D USD, anuales.

CUADRO N° 51: Insumos

Concepto Medida Cantidad | Cantidad Costo Costo
Semestral| Anual Semestral | Anual
Agua potable m 180 360 250,00 500,00
Luz Eléctrica Kilowatts 180 360 250,00 500,00
Teléfono Minutos 13.000 26.000 480,00 960,00
Internet Banda ancha 1.200,00 2.400|00
SUBTOTAL 980,00 4.360,0(
2% Imprevistos 19,60 87,20
TOTAL 999,60 4.447,20

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Costos fijos

Son aquellos que no guardan con el volumen de siesta monto total

permanece constante a través del periodo, es\d&wila 0 no la empresa se

tendrd que incurrir en esos costos.

a. Mano de Obra Indirecta

Esta dada por aquellos trabajadores que apoygirdesesos productivos en

actividades de supervision, vigilancia, limpiezamenimiento. El rubro de

mano indirecta es de 8.583,20 USD, anual.



275

CUADRO N° 52: Mano de Obra Indirecta

Detalle Valor Mensual | Valor Semestral | Valor Anual
Personal de apoyo 284,13 1.704,78 3.409,56
Supervisor Operaciones 417,11 2.502,67 5.005,34
Subtotal 701,24 4.207,45 8.414,90
2% Imprevistos 84,15 168,298

TOTAL 4.291,60 8.583,20

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

. Reparacién y Mantenimiento

Este valor esta dado en funcién de de los actijagssdue dispone la empresa.

CUADRO N° 53: Reparacion y Mantenimiento

Concepto Inversion | Porcentaje Valor Valor

Total Anual Semestral | Anual
Adecuacion 5.100,00 1% 25,50 51,00
Maquinaria y Equipos 88.423,80 1% 442,17 884,24
Equipos de computacion 7.353(18 2% 73,53 147,06
Equipos de oficina 22032 1% 11,02 22,03
Muebles y Enseres 28150 1% 14,08 28,15
Subtotal 540,74 1.081,49
2% Imprevistos 10,81 21,63
TOTAL 551,56 1.103,12

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

. Seqguros

El bienestar y la garantia de la inversion en astiijos son medidas que se
deben tomar con la contratacion de seguros pavemiresiniestros, de una

manera se garantiza la actividad de comercialinad#la empresa.
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CUADRO N° 54: Seguros

Concepto V.al.or % Seguro Seguro
Inicial Semestral Anual

ADECUACIONES 5.100,00 0,25% 6,38 12,75
Maquinaria y Equipos 88.423,8( 3,00% 1326,3p 26b2,7
Utensilios y Accesorios 3761,25 0,25% 4,70 9,40
Equipos de Computacion 7.353,18 3,00% 110,30 220,60
Equipo de Oficina 2203,2 0,25% 2,75 5,51
Muebles y Enseres 2815,20 0,25% 3,562 7,04

TOTAL 1454,00 2908,01

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

. Depreciacion

Estimacion del desgaste o pérdida del valor que= suf activo fijo por su

utilizacién en la actividad productiva, por el padel tiempo o por la

aparicion de métodos de produccién mas eficientes.

La Depreciacion no implica una salida de diner@téfe de la empresa ya

gue es una cuenta de reserva para dar de bajativo B0 y poder ser

substituido por otro cuando haya cumplido la vitika U

CUADRO N° 55: Depreciacion de los Activos Fijos

Concepto Valor % Vida Util | Depreciacion Anual
ADECUACIONES 5.100,00 5,00% 20 255,00
Maquinaria y Equipos 88.423,80 10,00% 10 8.842,38
Utensilios y Accesorios 3.761,25 10,00% 10 76,33
Equipos de Computacion 7.353,18 33,33% 3 23150,
Equipo de Oficina 2.203,20 10,00% 10 220,32
Muebles y Enseres 2.815,20 10,00% 10 281,52

TOTAL 12.426,16

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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e. Amortizacion

Es la pérdida de valor de un activo financiero pmdio de su pago, es
aplicable para los activos diferidos, es decir dosivos intangibles que
constituyen parte integrante del proyecto. Pdatdo consiste en ir dando

de baja al activo diferido de acuerdo a la normeaseabilidad.

CUADRO N° 56: Amortizacion
Descripcion Costo | PorcentajeAfios| Valor Anual
Cuentas por cobrar clientes 83.25(0,00 20% 5 16650

Plan de Marketing, basado en| el
800,00 20% 5 160

Software BalancedSocredCard
TOTAL 16810

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Gastos administrativos

Se encuentran constituidos por aquellos rubrossgudeben incurrir para el
funcionamiento de las actividades administratidabaes de una empresa, es

decir la operacion general de la empresa.
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CUADRO N° 57: Gastos Administrativos

Gastos Personales Cantidad Valor valor Valor
Mensual Semestral Anual
Propietario - Gerente 1 1.082,02 6.492,1p 12.984(24
Secretaria 1 417,11 2.502,67 5.005,34
Asistente Financiero 1 483,60 2.901,62 5.803,23
TOTAL PERSONAL 11.896,41 23.792,81
Gastos Generales
Suministros de Oficina 1 set 130 780,00 1.560,00
2% Imprevistos 15,60 31,20
Total Suministros de oficina 795,60 1.591,20
TOTAL 12.692,01 25.384,01

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Gastos de ventas

Son aquellos desembolsos relacionados con laigide las ventas, tanto la

publicidad y propaganda necesarias para la ventomercializaciéon de

equipos electrogenos.

CUADRO NF° 58: Gastos de Ventas

Gastos Cantidad Valor Valor Valor
Mensual Semestral Anual
GASTOS PERSONALES
Vendedor 2 1.480,97 8.885,79 17.771,58
Total Personal
GASTOS GENERALES
Promocion 1 set 350,00 2.100,00 4.200,00
Propaganda 1 set 300,00 1.800,00 3.600,p0
Subtotal 3.900,00 7.800,00
2% Imprevistos 78,00 156,00
Total Gastos Generales 7.956,00
TOTAL COSTO VENTAS 3.978,00 7.956,00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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Gastos financieros

Son los gastos que se deben incurrir por el pr@staiquirido por medio de la

Corporacion Financiera Nacional, es decir son lo®réses que se han

generado por esta operacion como resultado deldiaaiento.

CUADRO N° 59: Gastos Financieros

Periodo Interés

0

1 13.399,21
2 13.028,25
3 12.635,66
4 12.220,19
5 11.780,50
6 11.315,17
7 10.822,71
8 10.301,54
9 9.749,99

10 9.166,28

11 8.548,54
12 7.894,78

13 7.202,91

14 6.470,71

15 5.695,82

16 4.875,75

17 4.007,87
18 3.089,39
19 2.117,36
20 1.088,67

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

La determinacion del costo esta dada por la op@raniatematica de dividir el

costo total para el numero de unidades producidasgeriodo, en este caso



durante la comercializacién anual. Los Costos [€stastablecidos para el afio

se detallan a continuacion.
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CUADRO NF° 60: Costos de Produccion Anuales

Rubros Costos
Fijos Variables

Compras y Materia Prima 1.174.753,13
Materiales Directos 1.156,68
Mano de Obra Directa 9.988,53
Mano de Obra Indirecta 8.583,20
Insumos 4.447,20
Reparacion y Mantenimiento 1.103,12
Seguros 2908,01
Depreciacion 12.426,16
Subtotales 25.020,48 1.190.345,54
Total de Costo de Produccién 1.215.366,02
Proyectos 2012 10.750,00
Gastos Administrativos 25.384,01
Gastos Financieros 26.427,46
Gastos de Ventas 7.956,00
Subtotales 70.517,47
Costo Total 1.285.883,49
Unidades vendidas 50 KVA 61
Costo unidades 50 KVA 12.700
Unidades vendidas 120 KVA 34
Costo unidades 120 KVA 15.240

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde




CUADRO N° 61: Proyeccién Costos de Produccién Anues

COSTOS DE PRODUCCION PROYECTADOS PARA LOS 10 ANOS [E VIDA UTIL DEL PROYECTO
ANO: 2.0112- 2.021
ANOS
RUBROS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Materia Prima 1.174.753,131.280.480,91 1.395.724,19 1.521.339,36 1.658.259,91 1.807.503,3p 1.970.178,60 2.147.494,6f 2.340.769,19 2.551.438,42
Materiales Directos 1.156,68 1.260,79 1.374,25 1.497,93 1.632,75 1.779,7( 1.939,87 2.114,44 2.304,7¢ 2.512,14
Mano de Obra Directa 9.988,563 10.887,5( 11.867,38 12.935,44 14.099,63 15.368,6( 16.751,77 18.259,43 19.902,78 21.694,01
Insumos 4.447,20 4.847,44 5.283,77 5.759,24 6.277,54 6.842,57 7.458,4( 8.129,66 8.861,37 9.658,84
VARIABLES 1.190.345,54 1.297.476,644 1.414.249,58 1.541.531,99 1.680.269,8} 1.831.494,16 1.996.328,68 2.175.998,2] 2.371.838,05 2.585.303,48
Mano de Obra Indirecta 8.583/,20 9.355,64 10.197,7 11.115,49 12.115,88 13.206,31 14.394,88 15.690,42 17.102,56 18.641,79
Reparacion y Mantenimiento 1.103,17 1.202,4¢ 1.310,6] 1.428,57 1.557,14 1.697,28 1.850,043 2.016,54 2.198,03 2.395,84
Seguros 2908,01  3.169,73 3.455,0( 3.765,96 4.104,84 4.474,33 4.877,07 5.315,95 5.794,3¢ 6.315,84
Depreciacion 12.426,16 12.426,16 12.426,16 9.975,34 9.975,34 9.975,34 9.975,34 9.975,34 9.975,34 9.975,34
Amortizacién 16.810,00 16.810,0( 16.810,0 16.810,0( 16.810,0
FIJOS 25.020,48 26.153,97 27.389,47 26.285,36 27.753,26  29.353,27 31.097,28 32.998,26  35.070,32 37.328,87
Total Costo de Produccién 1.215.366,0r323.630,611 1.441.639,01 1.567.817,35 1.708.023,18 1.860.847,438 2.027.425,92 2.208.996,4} 2.406.908,3) 2.622.632,34
Gasto Administrativo 25.384,01 27.668,57 30.158,74 32.873,03 35.831,6 39.056,4% 42.571,53 46.402,96 50.579,283 55.131,3(
Gasto de Ventas 7956,00 8.672,04 9.452,57 10.303,2% 11.230,54 12.241,29 13.343,01 14.543,88 15.852,83 17.279,58
Gasto Financiero 26.42746 24.855,86 23.095,66 21.1242% 18.916,26 16.443,32 13.673,62 10.571,56 7.097,26 3.206,043
Proyectos 2012 10.750,00
Proyectos 2013 4.600,0(
Proyectos 2014 10.500,0
Proyectos 2015 3.050,0(
Proyectos 2016 5.600,0(
Total gastos 70.517,47 61.196,47 62.706,98 64.300,53 65.97841 67.741,06 69.588,16 71.518,41 73.529,31 75.616,98
Costo Total 1.285.883,491.384.827,07 1.504.345,94 1.632.117,88 1.774.001,54 1.928.588,49 2.097.014,08 2.280.514,88 2.480.437,69 2.698.249,32
Unidades vendidas 50 61 66,22 72,18 78,67 85,75 93,47 101,88 111,05 121,05 131,94
Costo unidades 50 KVA 12.700,08 13.843,09 15.088,97 16.446,98 17.927,2 19.540,65 21.299,31 23.216,2% 25.305,71 27.583,23
Unidades vendidas 120 KVA 33,75 36,79 40,10 43,71 47,64 51,93 56,60 61,70 67,25 73,30
Costo unidades 120 KVA 15.240/10 16.611,71 18.106,76 19.736,37 21.512,65% 23.448,78 25.559,17 27.859,5( 30.366,86  33.099,87

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

18¢
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5.2 PROYECCION DE INGRESOS Y EGRESOS DE LA EMPRESA

5.2.1 Presupuesto de Ingresos

Es la planificacion de la empresa en proyecciogoahportamiento en diez
afos del flujo de efectivo, por concepto de lagagres decir que los ingresos

son provenientes de la venta de material didactico.

El presupuesto tomara como base la demanda tdtpiathicto a satisfacer en
el estudio de mercado, teniendo muy en cuenta donitante, la maxima
capacidad de comercializacion de Grupos Electrégede esta manera los
datos se encuentran planificados en base a la qoidduy el volumen de

ventas.

INGRESOS POR VENTAS: Los ingresos estan dadosgsoperaciones que
realiza la empresa en la venta y comercializaciénlos productos de sus
diferentes lineas de produccion, esto es cuartilfcan un periodo de tiempo,

esta relacionado directamente con el volumen d&asen



CUADRO N° 62: Presupuesto de Ingresos de la Empresa

PRESUPUESTO DE INGRESOS PROYECTADO

ANOS: 2012 — 2021

y

VENTAS ANOS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Unidades vendidas 50 KVA 61 66 72 79 86 93 102 111 121 132
Costo unidades 50 KVA 12.700 13.843 15.089 16.447 17.927 19.541 21.299 23.216 25.306 27.583
Precio de venta 50 KVA 15.240 16.750 18.409 20.230 22.230 24.426 26.837 29.484 32.391 35.582
Unidades vendidas 120 KA 34 37 40 44 48 52 57 62 67 73
Costo unidades 120 KVA 15.240,10 16.611,71 18.106,7¢6 19.736,37 21.512,65 23.448,72[5 25.559,17 27.859,50 30.366,86 33.099,8]
Precio de venta 120 KVA 18.288)12 20.100,17 22.090,2% 24.275,74 26.675,68 29.310,98 32.204,5¢ 35.381,57 38.869,57 42.698,81
VENTA TOTAL 1.543.060,1{ 1.848.587,3{ 2.214.457,9] 2.652.563,0( 3.177.132,2] 3.805.192,3] 4.557.116,5{ 5.457.280,9{6.534.848,9{7.824.710,7

OT

Fuente: Investigacion realiz

ada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

€8¢
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5.2.2 Estado de Situacion Inicial

Este balance se realiza al constituirse una satiegacontendra la

representacion de las aportaciones realizadasopasdcios. Esta constituido
en forma ordenada por todas las cuentas contablés empresa al momento
de comenzar el ciclo contable, es decir se enaientrformada por cuentas de
activo, pasivo y patrimonio de este modo permigsiablecer la situacion

financiera de la empresa.

CUADRO NF° 63: Estado de Situacion Inicial Ao 2012

En Dolares
ACTIVOS PASIVOS
Activo Disponible Pasivo a largo plazo
Caja Bancos 103.023,3Rréstamo por pagar 229.829(95
Total pasivo 229.829,95

Activo Fijo
ADECUACIONES 5.100,00 PATRIMONIO
Magquinaria y Equipos 88.423,80 Capital Social 327.000,00
Utensilios y Accesorios 3761,25
Equipos de Computacion 7.353/18
Muebles y Enseres 2815,20
Equipos de Oficina 2203|2
Terreno 260.100,00
Activo Diferido
Gastos de puesta en marcha 83250,00
Gastos de organizacion 80000

Total Activos 556.829,9% Total Pasivo y Patrimonio | 556.829,99

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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Los resultados en el analisis del estado de sdnaaicial evidencia que el
valor por activos corresponde a 556.829,95USD, vpasicorresponde a
229.829,95 USD, donde consta el pasivo a largooplear el préstamo
otorgado a través de la Entidad Bancaria, mient&s lgs recursos propios

correspondientes al patrimonio es de 327.000,00.USD

5.2.3Estado de Resultado

Es el documento contable que corresponde al amaliai detalle de las cifras y
datos provenientes del ejercicio economico de lpresa durante un periodo
determinado. Este instrumento contable permiterdebar la utilidad neta del
ejercicio econdémico de la empresa, asi como tambgsueldos y utilidades
de los trabajadores, y los impuestos establecidosapey tributaria que debe

cumplir la organizaciéft

“ Weston, BRIGHAM. (2003)Direccion Financiera. Bogota: Ed. Mc Graw Hill. p. 55.



CUADRO N° 64: Proyeccion de Ingresos y Egresos d& Empresa

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
ANOS: 2012 — 2021
EN DOLARES
RUBROS ANOS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas Netas 1.543.060)18.848.587,3D 2.214.457,97 2.652.563,06 3.177.132,21 3.805.192,32 4.557.116,59 5.457.280,98.534.848,987.824.710,75
- Costo de Produccién 1.215.366,02323.630,6[1 1.441.639,0]1 1.567.817,35 1.708.023,18 1.860.847,48 2.027.425,9p 2.208.996,412.406.908,312.622.632,34
= UTILIDAD BRUTA 327.694,16 524.956,78 772.818,96 1.084.745,721.469.109,08 1.944.344,8D 2.529.690,67 3.248.284,44.127.940,6[5.202.078,4D
- Gastos de Administracion 25.384/01 27.668,57 30.158,74 32.873,03 35.831,60 39.056,45 4257153 46.402,96 50.579,23 55.131,3¢
-Gastos de Ventas 7.956/00 8.672,04  9.452,52 10.303,2% 11.230,54 12.241,29 13.343,01 14.543,8¢ 15.852,83 17.279,53
= UTILIDAD OPERACIONAL 294.354,15 488.616,17 733.207,69 1.041.569,44 1.422.046,94 1.893.047,152.473.776,18 3.187.337,614.061.508,555.129.667,46
- Gastos Financieros 26.427|46 24.855,86 23.095,66 21.124,2% 18.916,26 16.443,32 13.673,62 10.571,5¢ 7.097,26  3.206,03
= UTILIDAD ANTES de PARTICIPACION 267.926,70 463.760,31 710.112,08 1.020.445,11.403.130,6f 1.876.603,882.460.102,51 3.176.766,08%.054.411,3(5.126.461,43
- 15% de Participacion Trabajadores 40.18P,0069.564,05 106.516,80 153.066,78 210.469,60 281.490,57 369.015,38 476.514,91 608.161,69 768.969,21
= UTILIDAD ANTES de IMPUESTOS 227.737,69 394.196,26 603.595,23 867.378,4] 1.192.661,07 1.595.113,262.091.087,182.700.251,153.446.249,6(4.357.492 21
- 25% Impuesto a la Renta 56.934,42 98.549,0 150.898,81 216.844,60 298.165,27 398.778,31 522.771,78 675.062,79 861.562,401.089.373,05
= UTILIDAD NETA 170.803,27 295.647,20 452.696,42 650.533,81 894.495,80 1.196.334,941.568.315,352.025.188,3[.584.687,2(B.268.119,16

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

98¢
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5.2.4Flujo de Caja

“El flujo de caja es la expresion de una magnitconémica realizada de una

cantidad por unidad de tiempo, es decir entraddidasde fondos de caj&®.

El analisis financiero de este instrumento contasiemportante por cuanto
permite determinar el comportamiento de ingresegrgsos de la empresa, es
decir el movimiento de efectivo. Para su calce@myecta una serie de diez

afos, con el objetivo de realizar los calculos grimtes del VAN y TIR.

2 Nassir, SAPAG CHAIN. (2006)Direccién Financiera. Bogota: Ed. Mc Graw Hill. p. 23.



CUADRO N° 65: Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA
Afios Utilidad Depreciacion y Capital Valor Inversion | Préstamo | Amortizacion del K Flujo
Neta Amortizacion del Diferido (+) | de trabajo (+) | Residual (+) ) (+) ) de efectivo (=)

0 556.829,95 229.829,95 -327.00Q,00
1 170.803,27 29.236,16 13.096,67 186.942(76

2 295.647,20 29.236,16 14.668,27 310.215|09

3 452.696,42 29.236,16 16.428,46 465.504{12 |
4 650.533,81 26.785,35 7.353,18 18.399,88 651.565,1(%
5 894.495,80 26.785,35 20.607,86 900.673}29

6 1.196.334,94 9.975,35 23.080,80 1.183.229,48

7 1.568.315,3b 9.975,35 25.850,50 1.552.440,,19

8 2.025.188,36 9.975,35 7.353,1B 28.952,56 1.998.857,97
9 2.584.687,20 9.975,35 32.426,87 2.562.235,68
10 | 3.268.119,1p 9.975,35 103.023,32 36.318,09 3.344.799,74

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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5.2.5Determinacion del Valor Actual Neto (VAN)

Valor actual neto o Valor presente neto son térequee proceden de la expresion

inglesa Net PresentValue. El acronimo es NPV giesny VAN en espariol.

Es un procedimiento que permite calcular el vatesente, de ahi su nombre,
de un determinado numero de flujos de caja futur&.método, ademas,
descuenta una determinada tasa o tipo de inteuds jara todo el periodo

considerado.

La obtencion del VAN constituye una herramientadamental para la
evaluacion y gerencia de proyectos, asi como paraadministracion

financiera®

Para proceder al calculo se establecera una tasaeguesenta el costo de

oportunidad de la siguiente forma:

i = tasa pasiva (recursos propios) + tasa acteeu(sos de terceros) + riesgo

pais + inflacién.

Tasa Pasiva = 4,91% = 0,0491
Tasa Activa = 12% = 0,0982
Riesgo del Proyecto = 5,00% = 0.05

Inflacion = 2,87% = 0,0287

“3ECUADOR. ESCUELA POLITECNICA NACIONAL. (2004)Direccién Financiera. Quito: Ed. EPN.
p. 45.
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i = 4,91% (58,73%) + 12% (41,27 %) + 5% + 2,87%

i=11.25%

Los datos de tasas de interés, Riesgo Pais ei@mfléan sido tomados del

Banco Central del Ecuador, al 30 de Enero del 2007.

M

VAN :z((1+i)”

)

CUADRO NF° 66: Valor Actual Neto

VALOR ACTUAL NETO (INVERSIONISTA)

USD.

ANOS FLUJO DE EFECTIVO FLUJO ACTUALIZADO
0 -327.000,00 -327.000,00
1 186.942,76 168.040,39
2 310.215,09 250.653,03
3 465.504,12 338.094,88
4 651.566,10 425.381,47
5 900.673,29 528.557,69
6 1.183.229,48 624.164,58
7 1.552.440,19 736.122,41
8 1.998.857,97 851.965,72
9 2.562.235,68 981.667,21
10 3.344.799,74 1.151.914,78

TOTAL (VAN) 5.729.562,18

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

El Valor actual neto a la fecha es de 5.729.56P3B.
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5.2.6 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno nos indica el porcemt@jeentabilidad que obtendra
el inversionista por la decision de invertir en wadgernativa de inversion

seleccionada.

Por medio de este instrumento se puede evaluaogégto ya que cuando la
TIR es mayor que la tasa de oportunidad, el reraitoi que obtendra el
inversionista realizando la inversion es mayor gugue tendra en la mejor

alternativa, por lo tanto conviene realizar la nsuen.

CUADRO N° 67: Calculo de la TIR

CUADRO DE TASA INTERNA DE RETORNO
INVERSIONISTA
ANOS FLUJO TASA TASA
EFECTIVO MENOR 13% MAYOR 23%
0 -327.000,00 -327.000,00 -327.000,00
1 186.942,76 -165.436,07 151.985,99
2 310.215,09 -274.526,63 252.207,39
3 465.504,12 -411.950,55 378.458,63
4 651.566,10 -576.607,17 529.728,53
5 900.673,29 -797.056,01 732.254,71
6 1.183.229,48 -1.047.105,74 961.975,19
7 1.552.440,19 -1.373.840,88 1.262.146,5(
8 1.998.857,97 -1.768.900,85 1.625.087,749
9 2.562.235,68 -2.267.465,20 2.083.118,44
10 3.344.799,74 -2.959.999,77 2.719.349,38
-11.969.888,86 10.369.312,53

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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FORMULA:

TIR = tm + (TM — tm)*(VAN™ /(VAN"™ — VAN™))

Tm 0,13

™ 0,23
VAN tm -11.969.888,86
VAN TM 10.369.312,53

TIR = 13% + (23% - 13%) * (11.969.888,86 / (11.9638,86-10.369.312,53))

TIR =17.64 %

5.2.7Periodo de Recuperacion de la Inversiéon (PRI)

Este periodo estad determinado por el tiempo ques dednscurrir para

recuperar la inversion, es decir en donde el fagamulado se convierte en

positivo a partir de ese momento la empresa cantarh los recursos para

cubrir los egresos necesarios durante la vidalétiproyecto.
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CUADRO N° 68: Periodo de Recuperaciéon de la Inverén

ANOS EFT:C?;S/O FLUJO ACTUALIZADO  |FLUJO ACUMULADO
0 -327.000,00 -327.000,00 -327.000,00
1 186.942,76 168.040,39 -158.959,61
3 465504,12 338.094,88 429.788,31
4 651.566,10 425.381,47 855.169,78
5 900.673,29 528.557,69 1.383.727,47
6 1.183.229,48 624.164,58 2.007.892,06
7 1.552.440,19 736.122,41 2.744.014,47
8 1.998.857,97 851.965,72 3.595.980,19
9 2.562.235,68 981.667,21 4.577.647,39
10 3.344.799,74 1.151.914,78 5.729.562,18

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

Esto indica que el plazo para recuperaciéon de lmdaversion es del primer

ano.

5.2.8 Relacién Costo Beneficio

El andlisis de costo-beneficio es una técnica itapbe dentro del ambito de la
teoria de la decision.
mediante la enumeracion y valoracién posterior @minos monetarios de

todos los costes y beneficios derivados directandéractamente de dicho

proyecto?*

Pretende determinar la exiewcia de un proyecto

“BACA URBINA. (20086). Formulacién y Evaluacién de ProyectosBogota: Ed. Norma. p. 15.
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Este método se aplica a obras sociales, proyediestivos o individuales,
empresas privadas, planes de negocios, etc., pdestatencion a la

importancia y cuantificacion de sus consecuendemkes y/o econdémicas.

R (C/B) = SUMATORIA (Flujos generados por proyettoversion [egresos])



CUADRO N° 69: Relacion / Costo Beneficio
RELACION
BENEFICIO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 TOTAL R B/C
/ COSTO
INGRESOS | 1.543.060,181.848.587,39 2.214.457,9¥ 2.652.563,06 3.177.132,211 3.805.192,32 4.557.116,59 5.457.280,98 6.534.848,98 7.824.710,75 39.614.950,38
COSTO DE
.| 1.215.366,0R 1.323.630,6]L 1.441.639,0 1.567.817,35 1.708.023,13 1.860.847,48 2.027.425,9p 2.208.996,4 2.406.908,3} 2.622.632,34 18.383.286,6| 2,15
PRODUCCION
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

G6¢
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Andlisis:
» Escenario Moderado: B/C > 1 implica que los ingseson mayores que
los egresos, entonces es viable. Por cada ddlartimo, la empresa

PINTULAC, DIMISION DE GRUPOS ELECTROGENOS Sostiefie

1.15 de ganancia.

5.2.9 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio se produce cuando el ingresgal por volumen de

ventas es igual a los costos totales en que intaireenpresa. A partir de ese

punto, el incremento de las ventas origina un bepefmientras que por

debajo de ese punto, el producto ocasiona pérdidas.

Matematicamente para la determinacion del punteglglibrio tenemos la

siguiente férmula:

* Punto de equilibrio de produccion fisica:

Formula:

PE = CF / (Pu - Cwvu)
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Donde:

Pu = Precio de venta unitario
CF = Costo Fijo

CV = Costo Variable

VT = Ventas Totales

CVu = Costo variable unitario



CUADRO N° 70: Analisis y Determinacién del Punto deequilibrio

En Dolares
AROS Ventas Costos Costos Unidades Costo Pto. Equilibrio USD. | Precio de vta.| Pto. Equilibrio
Totales Fijos Variables Producidas Total CF/1-(CV-VT) unitario CF/(VT-CV)
1 1.543.060,18 25.020,48 1.190.345,54 95 1.285.883,49 0,07 12700,08 0,07
2 1.848.587,39 26.153,97 1.297.476,64 103 1.384.827,0/7 0,05 13843,09 0,05
3 2.214.457,9¢Y 27.389,471 1.414.249,53 112 1.504.345,94 0,03 15088,97 0,03
4 2.652.563,06  26.285,36 1.541.531,99 122 1.632.117,88 0,02 16446,98 0,02
5 3.177.132,21  27.753,26  1.680.269,87 133 1.774.001,54 0,02 17927,20 0,02
6 3.805.192,32 29.353,27 1.831.494,16 145 1.928.588,49 0,01 19540,65 0,01
7 4.557.116,59 31.097,28 1.996.328,63 158 2.097.014,08 0,01 21299,31 0,01
8 5.457.280,93 32.998,26 2.175.998,21 173 2.280.514,88 0,01 23216,25 0,01
9 6.534.848,98 35.070,32 2.371.838,05 188 2.480.437,69 0,01 25305,71 0,01
10 7.824.710,76  37.328,87  2.585.303,48 205 2.698.249,3p 0,01 27583,23 0,01

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde

86¢



GRAFICO N° 37: Andlisis y Determinacion del Punto @& Equilibrio
En Délares

P=Precia
1.543.060,18

o= 1.433.600,60

Ingresos
Costo Variable

Costo Variable

.. Q= Cantidad

q = 88 unidades

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Alex Mauricio Toapanta Valverde
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Los empleados manifestaron no conocer la misiéa yidion de la empresa
respectivamente, esto se traduce en el compromisa @mpresa PINTULAC
y en futuro el facil entendimiento de Division der@radores Electrogenos del
recurso humano con las metas de la organizacigoualrhente la estrategia
plasmada en los archivos de la organizacion y # fue disefiada durante la
gestion de la Gerencia Integral manejada por PINACULdio excelentes
resultados, la investigacibn muestra que actuaknditha estrategia no es
llevada a cabo. Se concluye que el mayor problgumgpresenta la empresa es
la falta de conocimiento en la implementacion d&CB pero con esta
propuesta viable hacia la organizacion esta dispuasla inversion de la
misma, mas el impacto positivo del DAFO permitiea donclusion de la

propuesta.

Actualmente la organizacion PINTULAC esta preparpdaa la puesta en
marcha de un sistema de control basado en la metidodel Balanced

Scorecard, esto lo demuestra la existencia deaddres, la disposicion del
personal a crear un equipo multidisciplinario (84% de los empleados asi lo
expresan), la estructura organizativa, faltariapacse del compromiso por

parte de los nuevos recursos a contratar paratdacesa de la division de
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Grupos Electrégenos, mismo que con el plan de adeahumano y buen

clima laboral seguramente se plasmaria en compoomis

La investigacion arrojo que la factibilidad de apiementacion del BSC en la

Division de grupos Electrégenos son viables endamizacion son:

No esperar resultados a corto plazo ni un acoplamige la organizacién en
unos pocos dias, el Balanced Scorecard no es @ glazo es una solucion
“magica automatica” a mediano plazo. En la etapattoduccion al mercado.
Por otro lado contamos con equipos de calidad gigsecompetitivos, para

llegar rapidamente a la etapa de crecimiento y meadiel ciclo de producto.

Alta motivacion y capacitacion del personal y cliorganizacional favorable.
El kow how del reclutamiento, seleccion, capaaitagi desarrollo del personal
de PINTULAC permitira tener una estructura de prame Conformando un

staff de ejecutivos competitivos para quitar pgrécion a la competencia.

Es necesario mejorar la Tecnologia (plataformarimética-BSC) presente en
la organizacion y ponerla al alcance de todos. fdreulacion del Balance
Scorecard en la empresa PINTULAC es de gran ufilghra la gestion de su
propia estrategia y como paraguas de la divisiargue esta movilizaria a los
trabajadores hacia el pleno cumplimiento de la dnisa través de la
canalizacion de sus energias, habilidades y conexiaos en la organizacion
hacia el logro de las metas estratégicas. Laagifin de esta herramienta en el
sector de Generadores descentralizada, propor@onar instrumento para

clarificar, medir y aplicar una estrategia, que pesmitiera crecer y generar
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valor, aumentar la eficacia y eficiencia, y fundataémente mejorar la calidad

de servicio y la percepcion de los clientes existey potenciales.

« Al planificar, organizar, motivar, dirigir, contia y dar seguimiento tanto a

PINTULAC como al GRUPO DE ELECTRGENOS es factib$teeproyecto.

Se evidencia en la implementacion del BSC.

El proyecto es viable y factible por los indicadodetallados:

TIR=17.64 %

VAN= 5.729.562,18 USD.

6.2 RECOMENDACIONES

e Segquir en el rumbo estratégico que venia implantadgerencia integral del

PINTULAC S.A. Con las otras lineas de negocio fgueionan eficazmente.

« Es de mucha importancia que todo el recurso hummanozca cuales son los
objetivos estratégicos, y con esto motivar el camiso de los trabajadores y
estimular su participaciéon en el desarrollo de jpdanes y metas de la

organizacion para division propuesta.

e Conformar un equipo multidisciplinario de seguintitedle los indicadores a

mediano y largo plazo con autoridad para la tomdeasiones.
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Mejorar el sistema informatico existente en la orgacion adecuandolo para

soportar el control de la gestion del BSC propuesto

Se recomienda a la empresa PINTULAC implementar gueBalanced
Scorecard para la division de grupos Electrogenes sn instrumento
entendido, un buen elemento de comunicacion agtida y eficaz, y un
instrumento de uso habitual para ayudar en la tdenaecisiones y en los
procesos de comercializacion, seguimiento y evalnatomo herramienta fija

de apoyo.
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